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1.0ZET

Bu calisma Istanbul ili, Bagcilar semtindeki Ozel Yeni Iklim Hastanesi
Beslenme ve Diyet Poliklinigine Kasim 2012- Subat 2013 tarihleri arasinda basvuran ve
aragtirmaya goniilli olarak katilmayr kabul eden 18yas ve istii kadinlarla
yiriitilmiistir. Glinlimiizde beslenmeyi onemli diizeyde etkileyen yazili ve gorsel
basinda yer alan saglikli beslenme ile ilgili gida reklamlar1 ve yayinlarinin, kadinlarin
beslenme aliskanliklar1 ve besin sec¢imi iizerine etkileri arastirilmistir. Calismada yiiz
yiize goriisme yontemi kullanilarak anket uygulanmistir. Rastgele segilen; 30 ¢alisan ve
30 ¢alisgmayan kadindan olusan toplam 60 kisiye Kitle iletisim araglarindaki saglikli
beslenmeyle ilgili ¢ikan yaymlarin etkisiyle beslenme aligkanliklarinin ya da besin
secimlerinin degisip degismedigi hakkinda sorular sorulmustur. Tiim veriler SPSS
istatistik programi kullanilarak degerlendirilmistir. Anket sonuglarindan ¢ikan istatiksel
verilere gore kadinlarin ¢alisma-calismama durumlar1 gruplandirilip, gruplar arasinda
kiyaslamalar yapilmistir. Arastirma sonucunda, aragtirmaya katilan kadinlarin %70’inin
saglikli beslenmeye ¢ok oOnem verdikleri, %63,3’linlinyazili ve gorsel basindaki
reklamlardan etkilenmedikleri, %11,7’sinin de ¢ikolata ve sekerleme reklamlarindan
etkilendikleri bulunmustur. Kitle iletisim araglarin1 takip eden kadinlar saglikli
beslenme ile ilgili yaymlardaki bilgiler 1s1ginda sagliklarimi miimkiin oldugunca
korumaya c¢alismakta olduklarimi (%31,7), ancak ticari amagh reklamlarin kendilerini
dogru olarak bilgilendirmediklerini belirtmiglerdir. Ticari reklamlarin saglik agisindan
giivenilir olmadigr (%78,3) ve kadimnlar1 sagliksiz beslenmeye yonlendirerek Kilo
artisina neden oldugu (%48,3) ortaya ¢ikmistir. Bunun engellenmesi icin bireyler
saglikli beslenmeye daha ¢ok 6zendirilmeli ve bilingli tiiketici olma konusunda tesvik

edilmelidir.

Anahtar kelimeler: Basin, Reklam, Besin Se¢imi



2. SUMMARY

THE EFFECT OF ADVERTISEMENTS AND PROGRAMS ABOUT
HEALTY NUTRITION BROADCASTED IN MASS MEDIA TO
WOMEN’S NUTRITION HABITS

AND FOOD SELECTION

This study was planned to be carried out among voluntary patients consulted
between November 2012-February 2013 who are 18 years old and above to Ozel Yeni
Iklim Hospital nutrition and diet policlinic in Bagcilar district, Istanbul. The main
purpose of this research is to identify the effects of the advertisements and programs
about healthy nutrition broadcasted in mass media to women’s nutrition habits and food
selection.Study is executed by using face to face survey method. Randomly selected 30
employed and 30 unemployed, total 60 women was asked questions about the effects of
programs about healthy nutrition on mess media to their nutrition habits and food
selection. All data was evaluated using SPSS 20.0 statistics software. Statistical data of
survey results was categorized by employment criteria and categories was compared.
As a result, a healthy diet is very important given that %70 of the women surveyed,
%63,3, and visual media advertisements iniinyazili not affected, %11,7were also
influenced by advertising, chocolate and sugar confectionery. The women who followed
the mass media publications, information on healthy eating as much as possible to
protect the health of the light that they work (%31,7), but the ads themselves accurately
inform their stated business purpose. Commercial advertising is not reliable in terms of
health care (%78,3) women and weight gain is caused by an unhealthy diet directing
(%48,3) have occurred. To prevent this, a lot of individuals, a healthy diet should be

encouraged and should be encouraged to be conscious consumer.



3. GIRIS VE AMAC

Insanlarin gerek yakin, gerekse uzak cevrelerinde olup bitenler hakkinda bilgi
almalarimi saglayan ve teknolojik giiclin bir gostergesi olarak genis halk kitlelerini
haberlesme agiyla birbirlerine baglayan araglara “ kitle iletisim araglar1 ” denilmektedir.
Bunlar; haber verme, egitim, eglence, cesitli mal ve hizmetlerin reklamlar araciligiyla
tanitilmas1 ve propaganda gibi 6nemli fonksiyonlar iistlenmislerdir (Shiratori and

Kinsey, 2011).

Kitle iletisim aracglar1, sadece bireyler iizerinde dogrudan etkide bulunmaz. Ayni
zamanda kiiltiirti, bilgi birikimini, bir toplumun norm ve deger yargilarini da etkiler.
Izleyicilerin kendi davramis bigimlerini belirlerken kullanabilecekleri bir dizi imaj,
diistince ve degerlendirmeleri de sunarlar (Aktagve Cebirbay,2011).Gilinlimiizde, diinya
genelinde oldugu gibi Tirkiye’de de gazete, dergi, radyo, TV ve internet gibi farkli
kitle iletisim araglari, bireylerin saglik ve beslenme gibi bircok konuda bilgi

kazanmalarinda 6nemli rol oynamaktadir (Arnas, 2006).

Tiiketici davranigi, satin alma siireci ve bilinci de bu 6grenme siirecinden
etkilenmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen gevresel faktorlerden en dnemlisinin
medya oldugu disiiniilmektedir (Chou et al, 2006). Yazili ve gorsel basinin (kitap,
dergi, radyo ve televizyon) olusturdugu medya insanlara ulastig1 gii¢lii nokta itibariyle,
okul cagindan itibaren, hayatlar1 boyunca ve ¢ogu zaman da farkinda olmadan oldukga

etkileyen dnemli bir kitle iletisim aracidir (Arnas, 2006).

Tarih boyunca toplumlarin ana ge¢im ugrasi tarim olmustur. Ancak dnce Avrupa’da
ortaya ¢ikan Sanayi Devrimi ile iiretim faktorlerinden biri olan teknolojinin hizla
gelisimi, Uretim miktarlarinda bir carpan etkisi yaratmistir. Verimlilik artis1 ile
fazlalagan mallarin diinyanin diger iilkelerine satisi, tarim toplumlarini 6nce sanayi
toplumlarina, giiniimiize kadarki siiregte de tarim-sanayi-hizmet sektorlerinin
birlesiminden olusan modern topluma doniistiirmiistiir. Tarim toplumunda sadece
tarlada calisan, iireten ve iirettigini tiikketen bireyler, modern toplumda tarim,sanayi ve
hizmet sektorlerinden birinde c¢alismaktadir (Frey,2011). Bu durum giiniimiiz

Tiirkiye’sinde de ¢ok agik bir sekilde goriilmektedir. Tarim toplumundan sanayi-hizmet
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toplumuna gecisin yasandigi iilkemizde de kadmlarin calisma hayatina yogun bir
sekilde girmesi ile iilkemizde 18 yasini gegmis bayanlar arasinda c¢alisan kadinlar ve

calismayan kadinlar seklinde belirgin bir ayrim olusmustur (Albayrak, 2000).

Kadin niifusunun ¢alisma hayatina katilimindaki artis, {iriin ¢esitliligindeki ¢ogalma,
kisi basina gelir dlizeyindeki artislar, kitle iletisim araglar1 kanaliyla yapilan reklamlar,
mutfakta daha az zaman harcama istegi, insanlarin besin tiiketim tercihlerinde
degismelere neden olmaktadir. iki farkli hayat tarzina sahip olan calisan ve calismayan
bayanlarin beslenme aliskanliklar1 da birbirinden farklilik arz etmektedir (Albayrak,
2000). Kitle iletisim araglar1 araciligiyla tiiketicilere ulasan reklamlardaki beslenme
bilgilerinin, mesajlarnin, haberlerinin bireylerin tiiketim tercihlerini etkiledigi,
beslenme aligkanliklarinin da bu durumdan etkilendigi bir ¢cok arastirmaci tarafindan

vurgulanmaktadir (Clifford and Zheng, 2009).

Bu caligmada; beslenme aligkanliklarina etki eden faktorler arasinda bulunan
yazili ve gorsel basinda yer alan saglikli beslenme ile ilgili gida reklam ve yayinlarinin,

calisan ve calismayan kadinlar {izerindeki etkileri aragtirilmistir.



4.GENEL BILGILER

Haber ve bilgi ulastirma basta olmak iizere bilgilendirmek, egitmek ve
eglendirmek gibi hedefleri olan, belirli bir takipgi kitlesine, diizenli araliklarla veya
siirekli olarak ulasan araglara kitle iletisim araglari denir. Televizyon, gazete, radyo,
dergi, sinema gibi ¢ok sayida insana ulasan ve haberlesmeyi saglayan araglardir. Kitle
iletisim araglarinin temel hedefi duygu, diisiince ve haberleri ¢ok az zamanda genis
kitlelere ulastirmaktir. Kaynak ve alicilar arasinda irtibat olusturularak duygu, diisiince,
tutum, davranis ve bilgi akisi, kitle iletisim araglari ile saglanir. Kitle hedef toplumdaki
tim bireyleri icerir. Kitle iletisim araglari haberlesmeyi miimkiin kilmaya yarayan
araglardir. Haberlesme saglanarak kiiltiirel, ekonomik, siyasi, egitim, haber, eglence ve
giindem bilgileri kitlelere ulagtirilmaktadir (Ozbas, 2010).

Giliniimiizdeki en yaygin kitle iletisim araglarindan biri televizyondur.
Televizyon (television), Yunanca tele (uzak) ve Latince visio’dan gelen vision (goriis)
sozciiklerinin birlestirilmesiyle uzaktan goriintii manasina gelen bir terimdir. ilk olarak
“Scientific America” dergisinin 1907 Haziran sayisinda kullanilmigtir. Televizyon; hem
ses, hem de hareketli goriintiiyii ayn1 anda ¢ok fazla kisiye iletebilmektedir. Boylece
diinyada olup bitenler ¢ok kisa bir zaman dilimi icinde kitlelere ulasir. Radyo
teknolojinin gelisimi siirecinde televizyon i¢in bir kilavuz gorevi tistlenmistir. Radyo
haberleri televizyon yayinlariyla gorsellestirilmistir. Miizik programlart goriintiilii
kliplere doniismiis, radyo oyunlart da televizyon dizileri olmustur. Televizyon
programlarinin yapiminda ¢esitli maliyetler olusmaktadir ve bu harcamalarin biiyiik
boliimii yayinlanan reklamlardan elde edilen gelir ile karsilanmaktadir. Hizmet ve iirlin
ureten sirketler de reklam harcamalarini sattiklar: iiriinlerden kompanse etmektedirler.
Televizyonun disindaki gazete, internet, dergi vb. kitle iletisim araglar1 da benzer bir

ticari igleyis mantigina sahiptir (Mutlu, 2005).

Televizyonun toplumsal yasam igerisindeki Onemi {iizerine yapilan g¢alismalarda,bu
biiyiilii kutunun en yaygin kullanilan kitle iletisim araci oldugu goriilmektedir.Gerek
ulusal niifus iginde televizyona sahip olma ve gerekse televizyon karsisinda vakit

gecirme verileri géz Oniine alindiginda televizyon, iletisimin merkezinde yer almaktadir.
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Gelismekte olan toplumlarin en dnemli serbest zaman etkinliklerinden biride televizyon
seyretmektir. Insanlar ¢ogu zaman ailelerinden daha fazla televizyonlai¢c ice
yasamaktadir. Televizyon ekran1 karsisinda fazlaca zaman harcayan hedef Kkitle,
birbirinden kopuk ama kendi iglerinde dramatik bir kurguya sahip, hatta trajik bir
unsuru esas alan ‘gergeklik’ kirintilarina muhatap olmaktadir (Mutlu, 2005). Bu
kirintilarla seyirciyi oyalayan televizyonda goriinen her seyin gercevelenmesi ve ¢ogu
seylerin tekrarlanabilir olusu ise televizyonu kag¢milmaz bigimde “gosteri’ye
cevirmektedir. Bu bakimdan, s6z konusu aracin biiyiik 6lclide bir eglence vasitasi ve

hayali hikaye kaynagi olarak algilanmasi sasirtic degildir (Esslin, 1991).

Gilinlimiiz toplumunda birey, sanayi Oncesi toplumlarda oldugu gibi birkag
degiskenin degil, pek cok farkli degiskenin etkisindedir. Toplum ve birey iliskisi de tek
yonli degil, ¢ok yonliidiir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte kitle iletisim araglari
bireyleri, gruplari, toplumlart ve kiiltiirleri etkilemekte ve vazge¢ilmez bir konuma
gelmektedir.Yazili ve gorsel basinda yer alan yayin ve reklamlar toplumun her kesimine
farkli bir sekilde hitap etmekte ve insanlan etkilemektedir. Artik kitle iletisim araglari
toplum yasantisinin énemli bir pargasi olmustur. Hayatin her kesiminde yer almaktadir
(Ozbas, 2010).

Besin teknolojisindeki geligsmeler, yeni iriinlerin {retilip pazarlanmasi,
ailebireylerinin yeterli ve dengeli beslenmesinden birinci derecede sorumlu olan
kadininbesin se¢cimi ve satin alma biciminde degisikliklere neden olmaktadir
(Ersoy,1999).Sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik degisikler beslenme
aligkanliklarina dayanmakta ve zaman icinde bireylerin beslenme aliskanliklar
degisebilmektedir.

Toplumun gelisme diizeyiyle birlikte kadinin genislemis rolleri ne olursa olsun, onun
tasidig1 geleneksel rollerin degeri biitiin onemi ve genisligiyle siirmektedir.Ulkemizde
kadinin aile i¢indeki en etkili ve geleneksel rolii aile bireylerini beslemesi seklindedir.
Sehirde, kirsal alanda, ev disinda ¢aligsa ya da galismasa bu sorumluluk adina aittir
(Albayrak, 2000).

Medyada yer alan haberlerin, yazilarin ve reklamlarin tiiketici davraniglar1 tizerinde ¢ok

onemli bir rol oynadig1 bilinmektedir. Bir¢cok bilimsel ¢alisma, 6zellikle kadinlar basta
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olmak tizere, bireylerin reklamlardan ve medya kaynaklarindan etkilendikleri ortaya
koymaktadir. Aragtirmalar reklamlarin etkisiyle yiyecekleri sevdigimizi ve satin
aldigimizi1 géstermektedir (Malatyalioglu, 1991).

Kitle iletisim araglar1 konusunda calisanlarin {izerinde hemfikir oldugu konu, bu
araglarin insanlar {izerinde mutlak bir etkisi oldugu yoniindedir. Medyanin etkisiyle
yaratilan biling bulaniklig1 ile 6zellikle ¢ocuklar ve gencler basta olmak {izere tiim
tiikketiciler sagliklarim1 risk ve tehlikeye atan, yararli degil zararli gida maddelerini
tercih eder duruma getirilmistir (Grontved and Frank, 2011). Ornegin, yanmis ve
donmus yaglar ile ¢esitli gida katki maddesi ve genetik yapist degistirilmis iiriinden elde
edilen katkilar iceren ya da genetik yapisi degistirilmis triinlerden elde edilen cipsler,
unlu ve sekerli yiyecekler, kola ve renkli igecekler en ¢ok pazarlanan ve tiiketilen gida
maddeleri arasina girmistir(Sahin ve Ozer, 2006).

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiiz diinyasinda firmalar, satislarin1 ve
pazar paylarmni arttirmak igin tiiketicileri etkileme yoluna sikg¢a gitmektedirler. Yapilan
arastirmalarda iirlin tanitilmasinda en kolay ve etkili yolun reklam oldugu sonucuna
varilmistir. Tiiketiciler, iiretici ve satici isletmelerin yaptigi reklamlar sayesinde {iriinler
hakkinda detayl1 bilgiye ulasabilmekte, 6rnegin iiriiniin 6zellikleri, fiyat1 gibi konularda
reklamlardan bilgi alabilmektedirler. Reklamin iiriinii tanitma &zelliginin yaninda bir
diger onemli 6zelligi de tiiketiciyi tiriinii almaya motive etmesidir (Cirpici, 2006).

Reklamin iletisim boyutuna isaret eden taniminda, reklam “tiiketicileri bir mal
veya markanin varligi konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa
dogru egilim yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi,
bu mesajlarin yayilmasidir” seklinde degerlendirilmistir. Bu tanimda reklamin {iriin ya
da hizmetler hakkinda hedef tiiketici kitleyi bilgilendirici, haberdar edici islevinin
yaninda o iriin ya da hizmeti satin almak yOniinde motive edici islevi de
vurgulanmaktadir. Tim bunlarin yani sira reklamlar yaratici iceriklerinde kullanilan
gorsel ve sozel diizenlemelerle izleyenlere hos vakit gecirten ve giinliik dile yerleserek
espriler haline gelerek kulaktan kulaga yayilan eglendirme islevini de karsilamaktadir
(Elden, 2004).

Tiiketiciyi satin  alma sirasinda en c¢ok etkileyen etmen gidanin

duyusal  ozellikleridir. Ancak, bir gida maddesinin pazarlanabilir olmasi
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icin gilivenilirlik, besin degeri gibi gizli kalite 6zelliklerini de tasimasi gerekmektedir
(Celebi, 1991).

Kadmlarin evde hazirladigr yiyecekler pek cok zaman ev disinda yenilen
yemeklerden daha sagliklidir. Bunun en biiyiik sebebi restoranlarin ¢ok fazla kisiye
ticari amacl yiyecek iiretmesi i¢cin hizli ve maliyetleri diisliriicli Oonlemler almasi
gereklidir ve bu Onlemler insanlarin saghigini tehdit edici katki maddeleri vb.

icermektedir (Keller, 2008).

Kadmlarin ¢aligma hayatinda daha fazla yer almalari, ev ve aile yasamini
kolaylagtiran iiriinlere duyulan ihtiyaci artirmigtir. Ailelerin beslenme ve yemek pisirme
aligkanliklari, yemek hazirlamaya ayirdiklart zaman, hazir yiyecekleri tiiketme
miktarlar1 ile pisirme yoOntemleri zaman igerisinde Onemli derecede degismistir.
Gidaiiretim, isleme ve pazarlama yontemlerindeki gelismeler ailelerin  yemek
hazirlamafaaliyetlerine yeni boyut kazandirmistir (Gonen ve ark., 1992).Gida
sektorlinde, toplumun yasam tarzina uygun enerji, yag, kolesterolii azaltilmis veya posa
miktar1 artirilmig light {irlin olarak adlandirilan besinler iiretilmeye basglanmistir.
Teknolojik gelismelere bagl olarak fiziksel aktivitelerde azalma, hazir ve yar1 hazir
gidalarin kullaniminin artmasi, yemek aralarinda yenen enerji miktar1 yiiksek gidalarin
tiketim fazlalig1 gibi nedenlerle yasam tarzina bagl olarak asir1 sismanlik, kalp
hastaliklari, kanser, hipertansiyon vb. hastaliklarda yayginlagma goriilmektedir
(Basoglu,1998; Sanlier, 2003).

Uzun siire ekran basinda kalmak 6giin atlama ve diizensiz beslenme aligkanligi,
ogiinlerde tiiketilen besinlerin tiiriinlive miktarini etkilemekte, aralarda aglig1 bastirmak
icin secilen besinlerin, yag ve karbonhidrat igerigi yiiksek hazir gidalarmn tercih
edilmesine neden olmaktadir (Yurttagiil, 1995).

Reklamlarin ¢ogu ise yiiksek kalorili ve besleyici agidan diisiik {iriinleri
icermektedir (Stettler and Shelly, 2009).Eylil 2002’de Amerikan Federal Ticaret
Komisyonu “Kilo Verme ile Ilgili Reklamlar: Mevcut Trendler” isimli bir rapor
yayinlamistir ve bu raporda yaniltici kilo verme reklamlarinin yaygin oldugu
saptanmigtir. Arastirmacilarin televizyon, radyo, internet, gazete, dergi ve e-mail

verilerinden topladigi 300 kilo verme reklamini incelemislerdir. Komisyon kilo verme
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reklamlarinin %55’inin yaniltici, kanittan yoksun ve bariz bir sekilde yanlis oldugu

sonucuna varmistir(Barbara, 2009).

Yasamakta oldugumuz toplum ince yapili olma kiiltiirii ile domine edilmis
durumdadir. Baktifimiz her yerde, ince olanin gilizel oldugu mesajiyla bombardiman
altina tutuluyoruz. Giizelligin standartlar1 incelik {izerine oldugu i¢in bir¢ok Kuzey
Amerikali kadin viicut sekli ile ilgili zorluklar ¢gekmektedir. Yetiskin bir yasa gelinceye
kadar kadinlarin yarisi kilolartyla ilgili problemlerinin oldugunu disiinmektedir (Wiley,
2001).Durum bu sekilde iken medyada ¢ikan reklamlar da triinlerin asir1 kalorili ve
sagliksiz olmasiyla birlikte kadinlar sosyal bir baski ve ikilem igerisine diigmektedirler
ve bu durum psikolojilerine de olumsuz yonde etki yapmaktadir. Reklamlarda
gordiigiimiiz  “ istedigin kadar ye sabit x fiyat” kampanyalar1 tliketicilerin
ihtiyaglarindan ¢ok daha fazla besin ve kalori almalarina sebebiyet vermektedir (Peter,
2005).

Besin tiiketim bozukluklar: tibbi manada ilk defa Ingiliz fizikgi Willian Gull
tarafindan 1873 yilinda tanimlanmistir ve 1980 yilinda Amerikan Psikiyatri Birligi
tarafindan mental bir hastalik olarak nitelendirilmistir (Peter, 2005).

Medya’da sik¢a goriilen fastfood reklamlari ile toplum sagliksiz beslenmeye
itilmektedir ve toplum fastfood zincirlerinin reklam biit¢eleri ne kadar artarsa o kadar
daha az saglikli beslenecektir.. Reklamlarin internetten yaymlanmasi ile de tiiketiciler
sagliksiz yiyecek reklamlarina daha ¢ok maruz kalmaktadir ve bu trend ¢ok hizli bir
sekilde artmaktadir(Keller, 2008).McDonalds firmasinin yillik pazarlama biitgesi 1.1
milyar dolar, Coca-Cola firmasmin da 866 milyon dolarken, ABD Milli Kanser
Enstitiisiinlin  saglikli  beslenmeyi tesvik biitcesi sadece 1 milyon dolardir
(Chiristopherand Fairburn, 2002).

Birbaska kamu sagligi stratejisi de reklam uygulamalarinin kontroliidiir. Ilk yol
etiketleme ve {irlin paketlemenin gelistirilerek, insanlarin yiyecekler hakkinda daha
yalin bilgiye ulasabilirler ulasmas1 saglanmalidir. Ikinci yol yiiksek kalorili iiriinlerin
reklamlarinin direkt olarak yasaklanmasidir. Ugiincii yol ise yiyecek reklamlarmin
vergilendirilmesi ve gelirinin kar amaci giitmeyen kuruluslarin saglikli beslenme ile

ilgili mesajlari igin harcanmasidir (Chiristopher and Fairburn, 2002).



Tiiketici tercihlerinin iyi yapilabilmesi i¢in tiikketicinin talep ettigi zamanda, yerde
ve fiyatta gida maddesi temini i¢in pazarlama sistemlerinin gelistirilmesi ve
diizenlenmesi gerekmektedir. Bununla beraber halkin kaliteli ve giivenli gida maddesi
temini i¢in gida kontrol sistemini kurmak, yiiriitmek ve gida kuruluslarinda Kkalite
kontrol sistemlerinin kurulus ve isleyisini temin ve denetimler yapilmalidir. Siiphesiz ki
radyo, televizyon ve diger basin organlari gidalarin tanitimi agisindan énemli bir yere
sahiptir. Insanlarm bircok konuda faydalandig: bu basi araglarinin, beslenmenin énemi
ve gida maddelerinin tanitimlar1 konularinda dogru ve siirekli bilgi vermeleri
gerekmektedir (Yilmaz ve Yilmaz,2007).

Ticari etigin ve tiiketici haklarinin genel kapsami i¢inde beliren sinirlamalar ve
yaptirimlar, kendini kanun hiikmiinde kararnamelere doniistiiriirken, reklam sektorii
kendi denetimini saglama sorumlulugunu hissetmistir. Buna bagli olarak da diinya
genelinde, pek ¢ok tilkede, yasa koyucu kurumlarin disinda, 6z denetim kurulu olarak
genel bir ¢ercevede tanimlayabilecegimiz yapilanmalar olusmustur. Bu yapilanmalarin
en Onemli Ozelligi, yalnizca haksiz rekabeti Onleme kaygisindan kaynaklanmayip,
tilketici haklarina saygi gergegini de dikkate almalari, reklam verenler arasi haksiz
rekabetin yan1 sira, reklam ajanslarinin birbirlerine karsi olan yaklasim ve
sorumluluklarini da tanimlamalari olarak belirtmek miimkiindiir (Aktuglu, 2006).

Buna bagli olarak iilkemizde reklamda etik sorunlarin ¢oziimlenebilmesi igin
Uluslararas1 Ticaret Odas1 (International Chamber of Commerce, ICC) Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’nin dahil oldugu bir Reklam Mevzuati bulunmaktadir.
Helen gegerli olan ve reklamdaki gerek etik gerekse mesleki diizenlemelere 151k tutan
bu mevzuat; Reklam Ozdenetim Kurulu’nun benimsedigi Reklam Uygulama Esaslari ile
birlikte Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun, Rekabetin Korunmasi Hakkindaki
Kanun, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik,
Medya Ol¢iimii Arastirma Sonuglarinin Ticari Reklam ve Ilanlarda Kullanilmasina Dair
Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalar1 Hakkindaki Kanun, Tiirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumuna ait kanun, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu gibi gesitli kurum ve
kuruluslarla bunlarin ¢alisma alanlarini belirleyen yasa, yonetmelik ve prosediirleri

kapsamaktadir (Aktuglu, 2006).
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Diinya Saglik Deklarasyonu’nda belirtildigi gibi erisilebilen en yiiksek saglik
standardinda yasamak her insanin en temel haklarindandir. Saglik agisindan her birey
ayni degere, esit haklara, esit gorev ve sorumluluklara sahiptir. Ulusal saglik
politikalarinin temel hedefi saglikli bir topluma ulasmaktir. Saglikli bireylere ve
dolayistyla saglikli topluma sadece saglik sektoriiniin sundugu hizmetlerle ulagmak
yeterli degildir. Sektorler arasi esgiidiimle bireyin saglik konusunda bilgilendirilmesi ve
o bireyde davramis degisikligi olusturmakla saglanabilir (Celik, 2001).Sosyal,
ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik degisiklikler beslenme aliskanliklarina da yansimakta
ve zaman iginde kisilerin beslenme aligkanliklar1 degisebilmektedir. Yapilan
aragtirmalar bu etkinin ¢ogu zaman olumsuz ydnde oldugunu gostermistir. Saglikli
beslenme aligkanliklarinin kazanilmasi ve slirdiiriilmesi i¢inde medyanin roliiniin
negatiften pozitife c¢evrilmesi bireyler ig¢in uzun vadede hayati derecede Onem
kazanmaktadir (Y1lmaz, 2007).
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5. GEREC VE YONTEM

Arastirma, Istanbul ilinin Bagcilar semtindeki 6zel bir hastanenin Beslenme ve
Diyet Polikligine Kasim 2012- Subat 2013 tarihleri arasinda basvuran ve arastirmaya
goniillii olarak katilmay1 kabul eden 18-65 yas aras1 30 calisan ve 30 ¢alismayan kadin

tizerinde gergeklestirilmistir.

Beslenme aligskanliklar1 ve besin se¢imi iizerinde yazili ve gorsel basinda yer alan
saglikli beslenme ile ilgili gida reklamlarinin ve yaymlarmin etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan bu c¢alismada; kadinlara 25 adet soru igeren anket yiiz yiize
goriigiilerek sorulmus ve bunlari cevaplamalart istenmistir. Uygulanan anket formu
(Ek-1) bireylerin sosyo-demografik Ozelliklerini, beslenme alisgkanliklarini, stirekli
olarak takip ettikleri saglikli beslenme ile ilgili yaymnlari, beslenme konusundaki
medyadan beklentilerini, medyanin beslenme aligkanliklarina etkisini ve en ¢ok hangi

medya araglarindan etkilendiklerini belirlemek i¢in planlanmistir.

Anket verilerinin Microsoft Word ve Excel programlar1 kullanilarak bilgisayarda
dokiimii yapilmis ve ¢izelgeler anket olarak diizenlenmistir. Cizelgelerin yorumu ise
aritmetik ortalamalar ve % hesaplamalar kullanilarak uygulanmistir. Aragtirmanin ana
amac1 cergevesinde anket sorularina verilen cevaplar ile elde edilen veriler bilgisayar
ortaminda veri kodlama tablolarina islenmistir. Cikan istatiksel bulgulara gore kadinlar
calisma durumlarina gore gruplandirilarak degerlendirilmistir. Daha sonra toplanan
veriler iizerinde istatistiksel araglar SPSS (The Statistical PacketforTheSocialSciences)

20.0 paket programi kullanilarak yapilmistir.

Istatistik paket programdan yararlanarak; ¢alisan ve ¢aligmayan kadinlarin beslenme
aligkanliklarinin; sosyal hayatlar1 ile baglantili olup olmadiginin belirlenmesinde yiizde
degerler1 (%) ve ki-kare testleri kullanilmistir. Arastirmaci tarafindan yapilan
Ol¢iimlerle belirlenen, viicut agirhigi (kg) boy uzunluklari (m) karesine boliinerek
(kg/m?) BKI hesaplanmistir. Farkliliklarin test edilmesinde p<0.05 anlamlilik diizeyi
almmistir.  Verilen cevaplardan ¢ikan istatiksel verilere gore Kkarsilagtirmalar ve

yorumlamalar yapilmistir.
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6. BULGULAR
Istanbul ilinin Bagcilar semtindeki Ozel Yeni Iklim Hastanesinde 60 kadinla
gerceklestirilen arastirmada, yazili ve gorsel basinda yer alan saglikli beslenme ile ilgili
gida reklamlar1 ve yayinlarin beslenme aligkanliklar1 ve besin segimleri lizerine etkileri

konusu incelenmistir.

Tablo-1 Yas gruplar dagilimlar:

YAS GRUPLARI CALISAN CALISMAYAN TOPLAM
n % n % n %
14 46,7 7 23,3 21 35
18-25
11 36,7 6 20 17 28,3
26-33
4 13,3 8 26,7 12 20
34-41
1 3,3 6 20 7 117
42-49
0 0 2 6,7 2 33
50-57
0 0 1 3,3 1 17
58-65
TOPLAM 30 100 30 100 60 100
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Tablo-2 Agirhik,boy ve BKI dagilimlar:

n MIN MAX |ORTALAMA| STANDART
SAPMA
AGIRLIK (kg) 60 46 101 69,73 +13,35
1 1 1 +
BOY (cm) 50 50 80 63,06 6,57
+
BKI (/) o | 163 36,4 26,3 5.32

Calismaya katilan kadinlarin kilolarinin standart sapmasint géz Oniine aldigimizda
aragtirmaya katilan kadinlarin %68’inin kilosunun 56,35 kg ile 83,05 kg arasinda
degistigi gozlemlenmistir. %68’inin boyu 156,5 cm ile 169,5 cm arasinda olup beden
kitle indeksleri 21 ile 31,5 arasinda degigsmektedir.

Tablo-3 Egitim durumlar:

EGITIM DURUMU CALISAN CALISMAYAN| TOPLAM
n % n % n % P
0 0 1 3,3 1 17
OKUR-YAZAR
) 7 23,3 7 233 14 23,3
ILKOKUL
4 13,3 5 16,7 9 15
ORTAOKUL
. 11 36,7 12 40 23 38,3 0,662
LISE
L . 6 20 5 16,7 11 18,3
UNIVERSITE
. L 2 6,7 0 0 2 33
LISANSUSTU
30 100 30 100 60 100
TOPLAM
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Tablo-3 incelendiginde ¢alisan ve c¢alismayan kadinlarin egitim seviyeleri

arasinda anlaml bir fark olmadig1 saptanmastir.

Tablo-4 Kadinlarin saghkl beslenmeye verdikleri 6nem diizeyleri

SAGLIKLI BESLENMENIN
ONEM DUZEYLERI CALISAN CALISMAYAN | Toplam p
n % n % n %
) . 25 833 17 56,7 42 70
COKONEMLI
. . . 310 6 20 9 15
BIRAZONEMLI
) o 00 7 23,3 7 11,7 | 0,009*
COKONEMLIDEGIL
. . 2 6,7 0 0 2 33
HICONEMLIDEGIL
30 100 30 100 60 100
TOPLAM
*p<0,05

Arastirmamiza katilan 60 kadindan 51°1 saglikli beslenmenin 6nemli veya ¢cok onemli

oldugunu belirtmistir ki bu % 85°lik bir orana denk gelmekte olup istatiksel bakimdan

da anlaml1 bulunmustur.
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Tablo-5 Kadmlarin egitim durumlarina gore saghkh beslenmeye

verdikleri 6nem dagilimlar:

EGITIM BESLENMEYE VERILEN ONEM

COKONE |BIRAZO|COKONE | HICONE | TOPLAM P
MLI NEMLI [MLIDEGIi|MLIDEGI

L L
n % |n % n % n % n %
OKUR-YAZAR 00 1 100 00 00 1 100

ILKOKUL 8 571|171 (4 2861 71| 14 100

ORTAOKUL |6 66,7 | 2222 |1 111 00 9100
0,405

LISE 18 783( 4174 | 1 43 00 23100

UNIVERSITE | 8 72,7 19,1 1 91 19,1 11100

LISANSUSTU | 2 100 00 00 00 2100

TOPLAM 42 70 915 |7 117 23,3 60100

Kadinlarin egitim durumlar ile saglikli beslenmeye verdikleri 6nem arasindaki

iliski istatiksel acidan anlamli bulunmamuistir.
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Tablo-6 Kadinlarin giinliik 6giin sayilarimin dagilimlari

GUNLUK
OGUN SAYISI CALISAN CALISMAYAN TOPLAM
n % n % n %
1-20GUN 930 723,3 16 36,7
3-5 OGUN 19 63,3 17 57,7 26 60
6 OGUN VE 2 6,7 620 8 133
UZERI
TOPLAM 30100 30100 60100

Kadmlarin %1,7’sinin (n=1) yemek yerken pc kullandigi, %5’inin (n=3)
telefonla konustugu, %48,3’0 TV izledigi (n=29), %3,3’i (n=2)miizik dinledigi ve

%41,7’sinin de (n=25) hicbir sey yapmadig1 tespit edilmistir.

Kadmlarin %50’sinin (n=30) evlerinde 1 adet TV bulunurken, %43,3’{iniin

(n=26) 2 adet, %6,7’sinin (n=4) ise 3 adet ve lizeri TV bulundugu saptanmuistir.

Tablo -7 Giinliik TV izleme saatleri

GUNLUK TV IZLEME
SAATI CALISAN CALISMAYAN TOPLAM
n % n % n %
. 1 3,3 0 0 1 1,7
HiC
3 10 7 23,3 10 16,7
1SAAT VE ALTI
9 30 4 13,3 13 21,7
1-2SAAT
8 26,7 10 33,3 18 30
2-4SAAT
9 30 9 30 18 30
4 SAATTEN FAZLA
30 100 30 100 60 100
TOPLAM
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Tablo-7’ye gore arastirmaya katilan bayanlarin %81,7’sinin giinde en az 1 saat,

%60’ 1min ise giinde 2 saatten fazla televizyon izledigi belirlenmistir.

Tablo — 8 Kadinlarin beslenmesini etkileyen medya araclar

BESLENMEYI ETKILEYEN
MEDYA ARACLARI CALISAN CALISMAYAN TOPLAM p
n % n % n%
17 50 17 50 |34 56,6
TV REKLAMI
6 20 |6 167
GAZETE YAZILARI 00
3 10 |11 183]| 0,492
TV PROGRAMI 8 267
. 10 333 18 30
INTERNET 8267
. . 00 1 33 |1 16
DIGERLERI
TOPLAM 30 100 30 100 60100

Calisan ve caligmayan kadinlarin beslenmesini etkileyen medya araglart dagilimi

arasinda anlamli bir fark olmadig1 bulunmustur.

Tablo-9 Kadinlarin yazih ve gorsel basindaki reklamlardan etkilenme durumlari

BASINDAKI
REKLAMLARDAN CALISAN CALISMAYAN TOPLAM P
ETKILENME n % n % n %
10 33,3 12 40 22 36,7
EVET
20 66,7 18 60 38 63,3 0,592
HAYIR
30 100 30 100 60 100
TOPLAM
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Calisan ve c¢aligmayan kadinlarin yazili ve gorsel basindaki reklemlardan

etkilenmeleri arasinda anlamli bir fark olmadigi bulunmustur.

Tablo- 10 Egitim durumlarina gore reklamlardan etkilenme

durumlari
REKLAMLARDAN
ETKILENME DURUMU
EGITIM EVET HAYIR | TOPLAM 5
n % n % n %
OKURYAZAR 0 0 1 100 1 100
ILKOKUL 171 13 929 | 14 100
ORTAOKUL 222,2 7 778 9 100
LISE 1147,8 12 52,2 | 23 100 0,01*
UNIVERISTE 872,7 3 273 11 100
LISANSUSTU 00 2 100 2 100
TOPLAM 22 36,7 38 63,3 | 60 100
*p<0,05

Kadinlarin egitimlerine gore reklamlardan etkilenme durumlar1 arasindaki iliski

istatiksel agidan anlamli bulunmustur.
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Tablo-11 Kadinlarin en ¢ok etkilendikleri besinsel icerikli reklam tiirleri

ENCOK ETKILENILEN
BESINSEL ICERIKLI CALISAN CALISMAYAN TOPLAM
REKLAM TURLERI n % n % n %
. - . 310 4 133 7 11,7
SUTVE URUNLERI
. 0 0 2 6,7 2 33
GAZLI ICECEKLER
. 14 46,7 13 433 27 45
CIKOLATA-SEKERLEME
- . 4 133 5 16,7 9 15
ET URUNLERI
. 0 0 4 133 4 6,7
BULYONLAR-CESNILER
. . 9 30 26,7 11 18,3
DIGERLERI
30 100 30 100 60 100
TOPLAM

Tablo-12 Kadinlarin reklamlardaki iiriinlerden bilgi edinme diizeyleri

REKLAMLARIN URUNLER
HAKINDA YETERLI BILGI CALISAN |CALISMAYAN | TOPLAM P
VERMESI n % n % n %
8 26,7 1 33 9 15
EVET
18 60 23 76,7 41 68,3 0,04*
HAYIR
o 4 133 6 20 10 16,7
FIKRIM YOK
TOPLAM 30 100 30 100 60 100
*p<0,05

Calisan ve ¢alismayan kadinlar ile reklamlarin yeterli bilgi vermesi arasinda anlamli bir
farkin oldugu bulunmustur.(p<0,05)
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Tablo-13 Kadinlarin reklamlardaki iiriinlerin kalitesi ve saghk

acisindan giivenilir bulmasi

REKLAMURUNLERININ
KALITESI VE SAGLIK
ACISINDA GUVENILIR CALISAN | CALISMAYAN | TOPLAM P
[BULUNMASI n % n % n %
EVET 6 20 7 233 13 12,7
HAYIR 24 80 23 76,7 47 78,3 0,754
TOPLAM 30 100 30 100 60 100

Calisan ve ¢aligmayan kadinlarin reklamlardaki iiriinlerin kalitesi ve saglik

acisindan giivenilirligi arasinda anlamli bir fark olmadigi bulunmustur.

Tablo-14 Kadinlarin reklamlardaki iiriinleri satin aldiklarinda

etiketlerini okuma dagilimlar

URUNLERIN ETIKETLERINI
OKUMA CALISAN | CALISMAYAN | TOPLAM p
n % n % n %
19 63,3 15 50 |34 56,7
EVET
3 10 8 26,7 |11 18,3
HAYIR
0,245
8 267 | 7 233 |15 25
ZAMANZAMAN
30 100 30 100 60 100
TOPLAM

21




Calisan ve c¢alismayan kadinlarin reklamlardaki triinleri satin aldiklarin gidalarin

etiktlerini okumalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi bulunmustur.

Tablo-15 Reklamlara gore iiriin tiiketimi, beslenme aliskanliklar: ve

kilo artisina etkisi

REKLAMLARA GORE URUN CALISAN |CALISMAYAN [TOPLAM P
TUKETININ ARTMASI
n % % n %
EVET 3 10 20 9 15
15 50 12 40 27 45
HAYIR 0513
2 AMAN ZAMAN 12 40 12 40 24 40
TOPLAM 30 100 30 100 60 100
|REKLAMLARIN BESLENME
ALISKANLIKLARINA ETKI
DERECELERI
COK FAZLA 2 6,7 3 10 5 83
BIRAZ 11 36,7 19 633 (30 50| 0,062
OLDUKCA AZ 17 56,7 8 26,7 60 47,7
TOPLAM 30 100 30 100 60 100
KILO ARTISINA ETKISI
EVET 15 50 14 46,7 |29 483
0,426
HAYIR 10 333 7 233 |17 283
FIKRIM YOK 5 16,7 9 30 14 233
TOPLAM 30 100 [ 30 100 | 60 100
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Tablo-16 Kadinlarin saghkh beslenme ile ilgili haber takibi ve siklig

SAGLIKLI BESLENMEILE
ILGILI HABER TAKIBI CALISAN | CALISMAYAN | TOPLAM P
n % |n% n%
4 13,3 8 26,7 12 20
EVET
9 30 6 20 15 25
HAYIR
0,375
17 56,7 16 53,3 33 55
ZAMAN ZAMAN
TOPLAM 30 100 30 100 60 100
TAKIP SILIGI
GUNLUK TAKIP 9 6.7 4 133 5 10
HAFTALIK TAKIP 5 16,7 9 30 14 233 0,401
NADIREN 16 53,3 13 433 29 48,3
TAKIP ETMEM 7 23,3 4 13,3 11 18,3
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Tablo-17 Kadinlarin saghkh beslenme ile ilgili Kitle iletisim araglarim

takip etme nedenleri

BESLENMEYLE ILGILI KITLE

ILETiSIM ARACLARINI TAKIP CALISAN | CALISMAYAN | TOPLAM P
NEDENLERI
n % n % n %
L 9 30 10 33,3 19 31,7
SAGLIGI KORUMAK
. 4 133 2 6,7 6 10
YEMEK TARIFi
HASTALIKLARLA ILGILI 2 6,7 6 20 813,33
BESLENME BILGISI
ALMAK
4 133 2 6,7 6 10 0,03*
ZEVK ALMAK
SAGLIGI KORUMA- 826,7 1 33 9 15
YEMEKTARIFi
SAGLIGI KORUMA - 3 10 4 13,3 711,7
HASTALIKLARLA ILGILI
BESLENME BILGiSI
ALMAK
SAGLIGI KORUMA-ZEVK 0 0 5 16,7 5 8,3
ALMAK
30 100 30 100 60 100
TOPLAM
*p<0,05

Calisan ve calismayan kadinlarin kitle iletisim araglarindan beslenmeyle ilgili

haberleri takip etme nedenleri arasinda anlamli bir fark oldugu bulunmustur.




Tablo-18 Besin tiiketim sikhigi

BESIN TURLERI CALISAN CALISMAYAN
Her gin  Haftada Haftada 15 glinde 1 Aydal Hig Her giin Haftada Haftada 15giindel Aydal Hig
3-5 1-2 3-5 1-2
n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n % n %

SUT URUNLERI 14 (46.7) 6 (20) 6 (20) 1 33 1 (33 2 (6.7) |20 (66.7) 8 (26.7) 1 (3.3) 0 (0) 0 (0) 1 (33
ET URUNLERI 5 (16.7) 5 (16.7) 11 (36.7) 5 (16.7) 2 (6.7) 2 (6.7) |13 (43.3) 8 (26.7) 6 (20) 0 (0) 0 (0) 3 (10
YUMURTA 6 (200 5 (16.7) 11 (36.7) 4 (133) 4 (133) 0 (0) (11 (36.7) 11(36.7) 5 (8.3 1 (3.3 0 (0) 2 (6.7)
KURUBAKLAGILLER |3 (10) 7 (233) 11 (36.7) 5 (16.7) 2 (6.7) 2 (6.7) |3 (10) 6 (20) 11 (36.7) 7 (23.3) 2 (6.7 1 (33
BEYAZ EKMEK 8 (26.7) 6 (20) 4 (13.3) 6 (20 1 (33) 5 (16.7) |15 (50) 1 (3.3) 0 (0) 4 (13.3) 1 (33 9 (30)
ESMER EKMEK 5 (16.7) 7 (233) 7 (233) 2 (6.7) 3 (10) 6 (200 |9 (30) 5 (16.7) 2 (6.7) 2 (6.7) 3 (10) 9 (30)
KAHVALTILIK

TAHIL URUNLERI 6 (200 4 (133) 1 (3.3 2 (6.7) 5 (16.7) 12 (40) |3 (10) 2 (6.7) 3 (10) 3 (10) 5 (16.7) 14 (46.7)
DIYET URUNLER 5 (16.7) 3 (10) 1 (3.3) 1 33 4 (13.3) 16(53.3) [10 (33.3) 2 (6.7) 3 (10) 2 (6.7) 2 (6.7) 11(36.7)
TAZE SEBZE MEYVE |13 (43.4) 7 (23.3) 0 (0) 10 (333) O (0) O (0) |25 (833) 4 (133) 0 (0) 1 (3.3) 0 (0) 0 (0)
CIKOLATA-CIPS 6 (200 8 (26.7) 5 (16.7) 4 (133) 5 (16.7) 2 (6.7) |7 (23.3) 4 (13.3) 4 (133 1 (3.3 5 (16.7) 9 (30)
SIVI YAG 16 (53.3) 2 (6.7) 0 (0) 0 (0) 10 (33.3) 2 (6.7) |27 (90) 0 (0) 1 (3.3) 2 (6.7) 0 (0) 0 (0)
IYOTLU TUZ 18 (60) 2 (6.7) 0 (0) 7 (233) 0 (0) 3 (10) |20 (66.7) 8 (26.7) 0O (0) 1 (3.3 1 33 0 (0)
MADEN SUYU 2 (6.7 4 (133) 5 (16.7) 4 (13.3) 5 (16.7) 10(33.3) |2 (6.7) 4 (133) 4 (13.3) 3 (10) 4 (13.3) 13(43.3)
GAZLIICECEKLER [1 (3.3) 4 (133) 4 (133) 1 (3.3) 9 (30) 11(36.7) (3 (10) 3 (10) 4 (13.3) 3 (10) 6 (20) 11(36.7)
MEYVE SULARI 3 (100 4 (133) 7 (233) 5 (167) 5 (16.7) 6 (200 (2 (6.7) 5 (16.7) 5 (16.7) 3 (10) 5 (16.7) 10(33.3)
SIYAH-BITKI

CAYLARI 18 (60) 2 (6.7) 0 (0) 10 (333) 0 (0) O (0) |24 (80) 1 (3.3 2 (6.7) 1 (3.3 0 (0) 2 (6.7)
KAHVE 6 (20) 12 (40) 1 (3.3) 2 (6.7) 4 (13.3) 5 (16.7) [4 (13.3) 3 (10) 5 (16.7) 6 (20) 1 (3.3) 11(36.7)
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TARTISMA

Giiniimiizde kitle iletisim araglari, siyasal, sosyal ve ekonomik yonden giderek dnem
kazanmaktadir. Bu araglarin temel gorevleri arasinda ‘egitsel yon’tin agir bastigi ileri
stiriilmektedir. Bu nedenle yazili ve gorsel basindaki hertiirlii bilgi en dogru, en yeterli ve en

saglikli kaynaklara dayanmak zorundadir (Ercan, 2003).

Son yillarda yiyecek piyasasindaki rekabetten dolayi iiretici firmalar {iriinlerin
reklamina ¢ok Onem vermekte ve miimkiin oldugu kadar tiiketiciyi cezbedici reklamlar
hazirlamaktadirlar. Televizyonun biiyiik kitleleri 6nemli ol¢lide etkiledigi diisiiniiliirse, iiretici
firmanin irliinii tanitmak i¢in kullandigr reklam araglar1 arasinda televizyon On sirayi

almaktadir.

Aragtirmamiza katilan 60 kadindan 51’1 (%85) saglikli beslenmenin énemli veya ¢ok
onemli oldugunu belirtmistir.Tablo 5’tegalisan kadmlarin % 70’inin, ¢alismayan kadinlarin
ise % 76,7’sinin giinde li¢ 6glin ve daha fazla yemek yedigi saptanmistir. Yilmaz ve
arkadaslarinin (2012) yaptiklari ¢alismada kadinlarin %25,7’sinin giinde {i¢ 6glinden az besin
tikettigi ve %57,2’sinin de 6gilin atladigi belirlenmistir. Siirticiioglu ve Kocadereli (1994),
yaptiklari caligmada giinde li¢ 6glin yemek yiyen bireylerin oranint % 80,2, iki 6giin yemek
yiyenlerin oranini ise % 1lolarak saptamislardir. Tokséz ve arkadaslari (1998) sisman
bireylerin % 50,5' inin giinde dort ve fazla, normal agirlikta olan bireylerin ise % 68,8' inin

giinde ti¢ 6giin beslendiklerini vurgulamislardir.

Yardimci (2005) kadmnlarin giinde genellikle ti¢, %35,5’inin iki, % 1,1’inin ise bir ana
0gilin yediklerini tespit etmistir. Viicudun fizyolojik dengesinin saglanmasinda 6giin diizeni
onemli bir etmendir. Ogiin sayis1 azaldikga viicutta azotun kullamilirh@ azalmakta, glikoz
emilimi ve glikojen sentezi artmaktadir. Yag depolarinda ve sentezinde artis olmakta, bu da
metabolizma bozukluklarina yol agmaktadir. Bu nedenle giinliik yasam kosullar1 da dikkate
alinarak yemeklerin giinde en az {i¢ 6giinde tiiketilmesi Onerilmektedir. Ogiin atlama
aligkanlik haline doniistiiriildiigiinde, kisinin yeterince beslenmesi engellenmekte ve yetersiz
beslenmeye bagli sorunlar olusmaktadir (Pekcan, 1998). Yeterli ve dengeli beslenebilmek igin
giinliik diyetin en az {i¢ ana, iki ara 6giin halinde tliketilmesi gerekmekte, giinliik diyetin iki

0gilin ve daha az olmasinin metabolizmayi aksatacagi bircok kaynakta bildirilmektedir.
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Calismamizdaki bulgulara gore kadinlarin %48,3’i yemek yerken TV izlemekte,
%41,7’si1 ise yemek yerken higbir sey yapmamaktadir. Dilber F. ve ark (2013) yapmis oldugu
calismada gida maddelerini tliketirken%54,7’sinin medya araglarmi (TV, Gazete, Radyo,
internet, vb.) kullandiklar1 bulunmustur. Bu oranlar ¢alismamizla benzerlik gostermistir.
Yemek yerken izlenen televizyon reklamlarinin besin secimlerini etkileyebilecegi, bu
baglamda televizyon izlemenin beslenme aligkanliklar tizerine negatif etkileri olabilecegini

diistindiirmiistiir.

Tablo-7’e gore kadmlarin %98,3’iliniin giinde en az 1 saat televizyon izledigi,
%60’1n1n ise giinde 2 saatten fazla televizyon izledigi belirlenmistir. 2011 istatistiklerine gore
Ingiltere’de giinde ortalama 4 saat, ABD’de ise giinde 5 saate yakin televizyon izlendigi ifade
edilmektedir. Tiirkiye’de RTUK tarafindan 2009°da yapilan Televizyon Izleme Egilimleri
Arastirmast 2 sonuglarina gore; hafta igi ginliik 2 saat ve iizeri siirede televizyon

izleyicilerinin % 58,6 oldugu bulunmustur (www.rtuk.org.tr Erisim tarihi: 20 Haziran

2013).Tiirkiye’deki en giincel arastirma ise Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi’nca 2012’in
ilk yarisinda 12 bin aile iizerinde yapilan ‘Tiirkiye’de Aile Yapist Arastirmasi’dir. Bu

arastirmada 2 saat ve daha fazla TV izleme oran1 %81,4 olarak belirlenmistir.

Istatistiklere gére ekran bagimliliginin tiim diinya i¢in gegerli oldugunu séylemek
mimkiindiir. Tirkiye’de Aile Yapisi Arastirmasi verilerine  gore televizyon izleme
stirelerinin olduk¢a yiiksek oldugunu ve kadinlarin televizyon reklamlarindan etkilenerek
besin sec¢imlerinin ve aligkanliklarinin daha fazla etkilenmeye maruz kaldigini s6ylemek

mumkindiir.

Caligma kapsaminda kadinlarin beslenmesini etkileyen medya araglarindan %56,6°
siin TV reklami, %30’unun internet, %18’ninTV programlari, %16,7’sinin gazete yazilari ve
%1,6’smin digerleri oldugu bulunmustur (Tablo-8). Yilmaz ve arkadaslarinin (2007) yapmis
olduklart ¢aligmada ise beslenmeyi% 66 oranla en c¢ok etkileyen olgunun medya araglari
oldugunu belirtmislerdir. Bu oran ¢aligmamizla benzerlik gostermektedir.

Tablo-9’da ¢alisan kadinlarin yazili ve gorsel basinlardaki reklamlardan 9%33,3 {iniin,
calismayan kadinlarin ise %40’ inin etkilendikleri bulunmustur.En ¢ok etkilenilen reklamlarin
%45 oraniyla cikolata ve sekerleme oldugu saptanmistir. Bunlarin disinda kalan diger gida
reklamlarindan (siit ve friinleri, gazli igecekler, et iriinleri, ¢ikolata ve sekerlemeler,
bulyonlar, ¢esniler ve hazir gorbalarin) %18,3oraniyla etkilendikleri belirlenmistir (Tablo-11).

Yilmaz ve arkadaslarinin (2007) yapmis olduklari bir ¢caligmada ankette sorulan “reklamdan
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etkilenerek iiriin alir misiniz?” sorusuna, % 57 oraninda bazen cevabi alinirken, % 26 evet ve
% 17 hayir cevab1 alinmistir. Ayrica ayni ¢alismaya katilan tiiketiciler % 36,81 reklamlardan
etkilendikleri ve en ¢ok aldiklar1 gida grubunun ¢ikolata, seker ve cips oldugunu
bildirmislerdir. Bu gida gruplar1 arasinda yaglar % 30,6 oraniyla ikinci ve igecekler de %
10,8’lik oranla tigiincii sirada yer almistir.

Calismamizda reklamlarin drlinler hakkinda yeterli bilgi vermedigini diislinen
kadinlarin orani %68,3bulunmustur (Tablo-12). Ayn1 zamanda ¢alisan kadinlarin % 80’ini ve
calismayan kadinlarin%76,7’sinin reklam triinlerini kaliteli ve saglik agisindan giivenilir
bulmadiklar1 saptanmistir (Tablo-13).

Ortabostan'in (1999), Ankara ilinde yapmis oldugu bir calismada kadinlarin %
49,6'sinin gida maddelerine yonelik reklamlardan etkilendikleri bulunmustur. Kadinlarin %
31,2'sinin gida maddesi ambalaji {izerindeki hazirlanig tariflerini, % 15,6'sinin iiretim ve son
kullanma tarihini, % 9,6'sinin ambalaj tizerindeki yazilan her yoniiyle okuduklarmni, %
43,6'sinin  ise ambalaj tizerindeki yazilarin ilgisini ¢ekmedigi bulunmustur. Bizim
caligmamizda ise kadinlarin %56,7’sinin (¢alisan %63,3 - calismayan %50) driinlerin
tizerindeki etiketleri okudugu %25°nin de zaman zaman okuduklar1 saptanmistir (Tablo-14).
Yilmaz ve Demirci (2001), Tekirdag il merkezinde yasayan iiniversite Ogrencilerinin
beslenme aligkanliklarinin  belirlenmesi  {izerine yaptiklar1 arastirmada; {niversite
Ogrencilerinin biiyiik ¢ogunlugunun gida maddesi alirken son kullanma tarihine dikkat
ettiklerini belirlemiglerdir. Yapilan ¢alismalarla bizim ¢alismamizin bulgulart benzerlik

gostermektedir.

Tablo-15’deki  bulgulara gore kadinlarin  %40°1  reklamlarin etkisiyle iriin
tilketimlerinin zaman zaman arttig1 belirlenmistir. Reklamlarin beslenme aligkanliklarina
etkisinin biraz oldugunu diisiinen ¢alisan kadinlarin oram1 %36,7, ¢alismayan kadinlarin ise
%63,3 olarak saptanmistir. Ayn1 zamanda bu durumun kilo artigina etki ettigini diisiinen

calisan kadinlarin oran1 %50 olup, caligmayan kadinlarin ise %46,7 oldugu tespit edilmistir.

Tablo-16’ya gore kadinlarin %20’si saglikli beslenme ile ilgili haberleri takip ettikleri,
calisan kadinlarin %6,7’si ile ¢alismayan kadinlarin %13,3’linlin bu takibi giinliik olarak

yaptiklar1 saptanmistir (Tablo-16).

Tablo-17’de galisan kadinlarin % 30’u ile ¢alismayan kadinlarin %33 {iniin beslenme
ile ilgili kitle iletisim araclarin1 sagligi korumak ic¢in takip ettikleri belirlenmistir. Aktas ve

Cebirbay’in (2011) c¢alismasinda tiiketicilerin kitle iletisim araglarin1 uygulama ve
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degerlendirme durumlar incelendiginde %56’sinin hastaliklarda diyet bilgisine ulagsmada

kullandiklart bulunmustur. Yapilan ¢alisma bizim ¢alismamizla benzerlik gostermektedir.
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7. SONUC VE ONERILER

Giinlik yasamimizin bir pargasi olan televizyon, gazete, radyo ve internet gibi kitle
iletisim araglar1, yayinlamakta olduklari sagliklt beslenme ile ilgili gida reklamlar1 ve
yaymlar: ile kadmlarin beslenme aligkanliklari ve besin se¢imlerini etkilemektedir.
Aragtirmamiz kapsamina almman kadinlarin biliyiilk c¢ogunlugu tiikettikleri besinlerin
Ozelliklerinin onlar i¢in onemli oldugunu belirtmislerdir. Uzun siire televizyon kanallarini
izleyerek yiyecek reklamlarina maruz kalan kadinlar, saglikli beslenme ile ilgili yaymlari
takip ederek sagliklarini miimkiin oldugunca korumaya calistiklarin1 ifade etmektedirler.
Ancak uzun siire televizyon kanallarini izleyerek yiyecek reklamlarina maruz kalan kadinlar,
ticari amagli reklamlarin kendilerini dogru bilgilendirmediklerini diisiinmektedirler. Ayrica
kadinlar reklamlara gore satin aldiklar1 ve tikettikleri {riinleri de degistirdiklerini
belirtmislerdir. Bu noktada tiiketiciler istemedikleri sekilde reklamlar tarafindan sagliksiz

tiriinleri tiikketmeye yonlendirilebilmektedirler.

Kisilerin dogru ve giivenilir bilgiye ulagsmasi saglikli beslenme i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu
yiizden uzmanlar tarafindan halkin bilinglendirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Saglik
sektoriiyle yazili ve gorsel basinin dogru iliskiler kurmasi da gerekmektedir. Bu noktada ilgili
kurumlar gerekli 6nlemleri alip, hukuksal siiregler dahilinde kamuoyu olusturmalidir. Kitle
iletigim araglarinin bu yonde kullanilarak insanlarin sagligini tehdit eden reklamlara gesitli
yaptirimlar uygulanmasi saglanmalidir. Gazete ve dergilerde beslenme uzmanlarinin ve
beslenme egitimi veren hocalarin yazilarina ve uyarilarima siklikla yer verilmelidir. Bu
konuda egitimsiz ve yetkili olmayan kisilerin halka basin yoluyla yanlis beslenme bilgileri
vermesinin onlenmesi i¢in, kadinlarin beslenme durumu ve beslenme aligkanliklarinin daha
iyi irdelenebilmesi onemlidir. Konu ile ilgili yas, cinsiyet, 6grenim durumu, sosyo-ekonomik
durum, 6zel durumu, fiziksel aktivitesi, gibi faktorler de géz Oniine alinarak daha genis

kapsamli aragtirmalarin yapilmasi toplumun sagligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Ek-1

ANKET
Kilo :
Bk :
1-Mesleginiz Boy :
a) Ev hanimi b) Emekli c) Isci
d) Masa basi is e) Ogrenci f) Diger...............
2-Ogrenim durumunuz
a) Okur-yazar degilb) Okur-yazar c) Ilkokul mezunu )
d) Ortaokul mezunu e) Lise mezunu f) Universite mezunu
g) Lisans Ustii
3-Yasiniz.....
4- Saglikli beslenme sizin i¢in ne kadar 6nemli?
a) Cok onemli ¢) Cok dnemli degil
b) Biraz 6nemli d) Hig 6nemli degil
5- Giinde kag 6giin yemek yiyorsunuz?
a) 1 b) 2 c)3 d) 4 e)5 f) 6
6- Ara 6giin yapma aliskanliginiz var mi1?
a) Evet b) Hayir
7-Yemek yerken asagidakilerden hangisini yaparsiniz?
a)Bilgisayar kullanmak c) Okumak e) Miizik dinlemek
b) Telefon ile konusmak d) Televizyon izlemek f) Higbir sey

8-Evinizde kag adet televizyon var?
a)l b) 2 c) 3 ve 3 ten fazla
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9-Hafta i¢inde gilinde kag saat televizyon izliyorsunuz?

a)Hi¢ b)1saat c)1-2saat d)2-4 saat e)4 saatten fazla

10- Gazete, televizyon, internet ve diger benzeri medya kuruluslarinda ¢ikan reklam, tanitim,
yaz1 ve yorumlarin sizin beslenme aliskanliklariniz tizerinde etkisinin oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

a) Evet b) Hayir

11-En ¢ok hangi gida reklamlarindan etkileniyorsunuz?

a) Siit ve siit trtinleri d) Et trtinleri
b) Gazli igegekler e) Bulyonlar ¢esniler hazir gorbalar
¢) Cikolata ve sekerlemeler f) Digerleri......

12- Asagidaki birinci 6ncelikli beslenme aliskanliklarinizi etkileyen medya araglarini
isaretleyiniz

a) TV Reklamu... b) Gazete Yazilari... ¢) TV Programlari... d) Internet... e)digerleri...

13-Gida reklamlarinin yeterli bilgi verdigini diisiiniiyor musunuz?
a) Evet b) Hayir c) Fikrim yok

14- Reklamlarda gordiigiiniiz iiriinlerin kalite ve saglik acisindan gilivenilir oldugunu
diistinliyor musunuz?

a) Evet b) Hayir
15- Reklamlardan gorerek aldiginiz gidalarin etiketini okur musunuz?

a) Evet b) Hayr ¢) Zaman zaman

16- Belirli markalarin tirinlerinin reklamina maruz kaldiktan sonra o markalarin tirtinlerini
daha fazla tiiketmeye basliyor musunuz?

a) Evet b) Hayir € ) Zaman zaman

17- Eger tiiketiyorsaniz, bu reklamlar sizin beslenme aligkanliklarinizi hangi derecede
etkiliyor?
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a) Cok fazla b) Biraz ¢) Oldukga az
18-Bu sekildeki tiiketim modelinin sizi kilo almaya tesvik ettigini diigiiniiyor musunuz?
a) Evet b) Hay1r c)Bilmiyorum
19- Asagidakilerden hangisi sizin i¢in reklamlara maruz kalmay1 dnleyici en etkili yontemdir?
a)Sportif aktiviteler d) TV izlememe
b) Kitap okuma e) Digerleri....
C) Sanatsal aligkanlar
20 - Reklamlar siirekli olarak kullandiginiz iriinii degistirmenizi sagliyor mu?
a) Evet b) Hayir
21- Reklamlar kullanmakta oldugunuz iiriine bagliliginizi artirtyor mu?
a) Evet b) Hayir

22-Saglikli Beslenme ile Ilgili Yararli Bilgiler iceren yazi, makale, haber, tv programlarin
giindelik olarak takip ediyor musunuz?

a) Evet b) Hayir ¢) Zaman zaman

23-Eger takip ediyorsaniz ne kadar siklikta ?

a) Giinliik takip  b) Haftalik takip c) Nadiren d) Takip etmem

24- Kitle iletisim araglarinda beslenmeyle ilgili bilgileri takip etme nedeniniz nedir?(birden
fazla tercih yapabilirsiniz)

a)Sagligi korumak

b)Yemek tarifi 6grenmek

c)Hastaliklarla ilgili beslenme bilgisi almak

d)Beslenme ile ilgili yazi, makale, TV programlarini izlemekten ve okumaktan zevk almak

e)Digerleri......
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BESIN TUKETIM SIKLIGI:

(X ile isaretleyiniz.)

BESIN GRUBU

Her giin

Haftada

3-5

Haftada

1-2

15 giinde
bir

Ayda bir

Hig

Siit tirtinleri

Et triinleri

Yumurta

Kuru baklagiller

(mercimek, nohut, kuru
fasulye)

Beyaz Ekmek

Esmer Ekmek

Kahvaltilik tahil
iirtinleri(kornflakes)

Diyet {irtinler

Taze sebzeler ve meyveler

Cikolata- cips-sekerleme

S1v1 yaglar

Iyotlu tuz

Maden suyu

Gazli icecekler

Meyve sular1

Siyah ¢ay- Bitki ¢aylar1

Kahve
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