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Ozet

Calismamizda, c¢alisan ve cgalismayan kadinlarda medyadaki reklamlarin besin satin alinmasina
etkisinin degerlendiriimesi amaclanmistir. 1 Kasim 2014- 31 Mayis 2015 tarihleri arasinda istanbul
ilinde bulunan 75 galisan kadin ve 75 galismayan kadin olmak izere toplam 150 kadina, goktan segmeli
ve acglik uglu, 38 sorudan olusan degerlendirme anketi yiiz yluze gérisme yéntemiyle uygulanmistir.
Verilerin istatiksel degerlendiriimesinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 18.0 paket
programi kullaniimistir.

Calisan kadinlarin yas ve BKi ortalamasi degerleri sirasiyla 36,2+5,1 yil, 24,7+4,3 kg/m2, calismayan
kadinlarin 39,916,9 yil, 27,2+4,4 kg/m? saptanmistir. Her iki grubun da en fazla takip ettikleri medya
organi %79,3 ile televizyondur. Calisan kadinlarin %76,0'si ve g¢alismayan kadinlarin %70,7’si
reklamlardan bazen etkilenerek vyiyecek-igecek satin almaktadirlar. Kadinlarda medya organlari
icerisinde en fazla televizyonda reklami yapilan yiyecek-icecek satin alindigi saptanmistir. Calisan
kadinlarda televizyonda reklami yapilan yiyecek-icecek gesitlerinden satin alinanlarda ise birinci sirada
dondurmalar (%53,3), calismayanlar kadinlarda ise dondurma ve cikolatalarin (%60) yer aldig
saptanmistir.

Calisan ve galismayan kadinlar besin satin alirken medyadaki reklamlardan etkilenmektedirler.
Medyada sagliga korumaya yonelik besin reklamlarina yer verilmesi, besin reklamlari ile ilgili denetleme
kurulu olusturulmasi toplumun saghginin gelistiriimesinde énemli katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Caligsan kadin, calismayan kadin, medya, reklam, besin satin alma

Abstract

The study, working and non-working women to evaluate the effect the purchased of nutrient were
planned and conducted with the purpose of advertising in the media. This study was conducted between
May 31 2015 and November 1 2015 dates. The study in the province of istanbul 75 working women
and 75 non working women including, it was conducted with 150 women. Multiple-choice and open-
ended, an assessment questionnaire was administered to women with face to face interviews consisted
of 38 questions. Statistical evaluation of data using SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 18.0
software package was used.

The working women of average of age and BMI values, respectively 36,2+5,1 year, 24,7+4,3 kg/m2,
non working women, are 39,916,9 year, 27,2+4,4 kg/m2. They more pursue media is television with
79,3% of women every day. Working women of %76,0 are sometimes influenced to buy nutrient and
beverage advertisements, non working women 70,7% of are sometimes influenced to buy food and
beverage advertisements. Women's in the media bodies that the more television advertising made
nutrient and beverage to purchased. Those purchased from the food and drinks advertised on television
in working women. Those purchased from the food-drinks varieties advertising made on television in
the first series ice on working women (53.3%), while non working women and chocolate ice cream
(60%) has been found to take place. The advertising made nutrient stimulates the appetite, 41,3% of
women working and 44% of non working women has given expression to agree response.
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Working and non-working women are affected by food advertisements in media purchasing. Media to
be included nutrient advertising aimed at protecting the health, nutrient advertisements inspection on
board the creation of ads will make a significant contribution in the development of public health.
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1. Girig

Besin sektori oldukga genis yelpazeye sahiptir. Bireylerin temel ihtiyaci olan besinlerin tiketiminde
medya etkin bir rol oynamaktadir. Bireylerin beslenme aligkanliklarina ve tercihlerine yén veren medya,
tiketicilere g6z alici ve bircok alternatif sunmaktadir (Dilber,2013). Medyada yer alan besin
reklamlarinin, bireylerin besin satin alimi ve bireylerin besin tiketimleri Gzerinde dnemli bir etkisi oldugu
bilinmektedir (Aksoydan, Kartal, Yilmaz,2010, Jennifer,2009, Scully,2009). Ginimizde uzerinde
durulan en énemli konulardan biri olan beslenme; blylime, gelisme, yasamin surdurilmesi ve sagligin
korunmasi agisindan yasamin her doneminde ¢ok énemli bir yere sahiptir (Baysal,2011). Besin
artinlerinin saghgi dogrudan etkilemesi sebebiyle bireylerin satin alma kararinda daha titiz davranmasi
gerekmektedir (Bahsi, Budak, 2014). Medya, bireyleri reklamlar sayesinde fazla tiketime
yoneltmektedir. Tuketicilere saglanan imkénlar, radyo ve televizyon yayinlarinin yayginlagmasi ve
iletisim teknolojisinin gelismesiyle beraber tiketim kiltird gittikge yayginlasmaktadir (Aydogan,2002).
Reklamlar, son zamanlarda hizla gelisirken birtakim tartismalari da beraberinde getirmistir (Kurt, Altun,
2014). Bazi sagliksiz olarak nitelendirebilecedimiz besinlerin reklamlari bireylerin beslenme
aliskanhklarini olumsuz etkileyebilmektedir (Guler, 2006). Bu durumun cinsiyetler agicindan da
farklihklar gosterdigi ve kadinlarin erkeklere gére daha fazla medyadan etkilendigi bazi bilimsel
calismalar tarafindan kanitlanmigtir.  Kadinlar, besini satin almadan baslayarak, yemek olarak
sunumuna kadar olan suregte en etkin rolu Ustlenen bireylerdir. Beslenme aligkanliklari ve beslenme
durumlari galisan ve galismayan kadinlarda da farklilik géstermektedir (Uzunoglu, 2007). Ulkemizde
ise bu konuyu arastiran ¢alisma sayisi yetersizdir. Bu nedenle bu ¢alismada calisan ve ¢alismayan
kadinlarda medyadaki reklamlarin besin satin alinmasina etkisinin degerlendiriimesi amaciyla planmig

yaratdimustar.

Sosyal ve teknolojik alanlarda yasanan hizli degisim dogrudan bireylerin hayatlarini etkilerken radyo
televizyon, telefon, internet gibi birgok teknoloji Urint ginlik hayatin siradan bir pargasi haline geldi
(Arslan, 2005). iletisim kavraminin herkes tarafindan kabul edilen bir tanimini yapmak zor olsa da
iletisim denince akla genellikle insanlar arasi iletisim ve bu amacla kullanilan araglar gelmektedir
(Orhon, Erig, 2015, Tutar, 2003). Bu araglar bilginin kitlelere génderilmesinde kullanilan radyo,
televizyon, kitap, gazete, dergi, vb. birgok tasit olarak tanimlanmaktadir. (Bostanci, 2007). 80’li yillarla
birlikte kitle iletisim araclari keskin sigramalarini gerceklestirmiglerdir. Gin gectikgce gelisen teknoloji

sosyal yasamda medyanin etkinligini arttirmakta ve insanlarin daha da fazla medyaya baglanmasina
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neden olmaktadir. Ginimuzin en yaygin kitle iletisim araci olan televizyon etkili, yaygin ve kolay ulasilir
bir medya araci olarak izleyicisi Uzerinde aliskanlik ya da bagimlihk kurma dizeyinde de bir etkiye
sahiptir (Koger, Kocer, 2012). Bunun sonucu olarak da diinyaya agilan bir ¢esit pencere goérevini
Ustlenerek birgcok evde baskdsede yerini almaktadir (Babaoglu, Sener, 2015). Farkh kiltirlerdeki
insanlarinin bu aragla kolayca ylzlesebilmeleri, bireylerin ve 6zellikle gocuklarin televizyona birer
o6grenme araci olarak bakabilmeleri reklamcilarin televizyonu etkili bicimde kullanmalarina neden
olmustur (Dalbudak, Zorman, 2000).

Bilgi kaynagi olarak insan yasaminda 6nemli yer tutan gazeteler, siyasi, ekonomik ve toplumsal
yasamda meydana gelen gelismeleri toplumun her kesimine ulastirmaktadir. Gazeteler diger basih
iletisim araglarina gore en fazla tiketilir ve daha fazla taze bilgi i¢erirler (Girgin, 2008, Akyol, 2004).
Teknolojik gelismelerle ilintili olarak insanlarin bilgilenmek igin radyo ve televizyona ya da internete
yonelmelerine ragmen, gazete 21. ylzyilda halen etkisini yitirmemis ve ayakta kalmaya devam etmistir
(Erol, 2009). Tanitim ve pazarlama baglaminda dergilerin de kimi zayif oldugu kadar ustin taraflari
bulunmaktadir (Erdem, 2006). Dergilerin gazeteler karsisinda reklam avantaji saglamasindaki en biyik

pay, tamamen Ozel gruplara hitap edebilir nitelikte olmalaridir. (Akdag, 2011).

Geleneksel kitle iletisim araglarinin biraz geri planda kaldigi ginimizde radyo yayinlar hala
hayatimizdaki énemlerini korumaktadir. Ozel araba kullaniminin artmasi radyo dinlenme oranini da
artirmistir. (Bostanci, 2007, Niyazi, 2008) Radyonun diger aracglara gére daha “hizli” olmasi, bu kitle

iletisim aracini 6n plana gikartan en basta 6zelligidir.

Bilisim teknolojilerinin giinimizde son derece popluler bir hale gelmesinde blylk bir hizla yayilan
internet aginin ¢ok blyUk bir roli oldugu agiktir. Bu devrim, elbette ki yasam pratiklerini de kokten
degistirmistir (Niyazi, 2008). Gunimuzdeki rekabet ortaminda ¢ok cesitli Griin ve hizmetlerin varligi,
tiketicinin segim yapmasini zorlagtirmigtir. Uretilen mal ve hizmetler hakkinda tiiketicinin
bilgilendiriimesi ve onlarda satin alma motivasyonu yaratmasi baglaminda reklam blylik 6nem
tasimaktadir (Bostanci, 2007). Reklam mesaijlarini hedef kitlelere ulastiracak kitle iletisim araglari;
radyo kulaga hitabeden arag, televizyon gibi géze ve kulaga hitabeden arag, gazete, dergi, internettir
(Mucuk, 2009). Medya hem bilgi kaynadi hem de en etkin reklam araci olmasi nedeni ile toplumun tim
tuketim davranislarinda 6nemli etkiye sahiptir. Medyadaki reklamlar, hem kadinlari hedef kitle olarak
tercih etmesi hem de kadin faktdrini kullanmasi agisindan kadin konumunu degerlendirmede 6énem
tasimaktadir. (Fidan, 2000).

2. Materyal ve Metot

Calisma 1 Kasim 2014- 31 Mayis 2015 tarihleri arasinda istanbul ilinde bulunan 75 galisan ve 75
calismayan olmak Uzere toplam 150 kadinla yuritiimistir. Kadinlar calismaya gonillik esasina goére
dahil edilmistir. Kadinlara iligskin veriler 38 sorudan ve 4 bélimden olusan, goktan se¢cmeli ve acik uglu
sorularin bulundugu bir anket formu ile yiz ylze gérisme teknigiyle elde edilmistir. Birinci bélimde
kadinlara iligkin, dogum tarihi, viicut agirligi, boy uzunlugu, beden kutle indeksi, egitim durumu, meslegi,
ailedeki toplam birey sayisi, ailedeki gocuk sayisi, aylik toplam gelir, mutfak aligverisi icin aylik harcama
miktari, mutfak aligverisi kim yaptigi, mutfak aligverisinde harcama tipi iliskin sorular, ikinci bélimde

kadinlara medya organlari izleme sikhk bilgileri iliskin soru, tgtincu bélimde kadinlara medyadaki
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yiyecek-icecek reklamlari satin almaya etki durumu, medyada reklami yapilan yiyecek- icecek
cesitlerinden satin alinanlari saptamaya yonelik bilgilerden olusmaktadir. Drdiinci bélimde ise reklam
acisindan etkili olan medya organi, reklami yapilan besin kadinlari hangi yollarla etkiledigi, reklami

yapllan besinin kadinlardaki etkisi iliskin sorulardan olugsmaktadir.

Beden Kiitle indeksi (BKi); Viicut agirh@i (kg)/ Boy uzunlugu (m)2 denklemi kullanilarak hesaplanmistir.
Verilerin istatistiksel degerlendiriimesinde Windows ortaminda SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 18.0 paket programi kullanilarak yapildi. Verilerin istatiksel degerlendirmesinde numerik
degiskenler ortalama (X) ve standart sapma (SS), kategorik degiskenler ise ylizde degerler ile ifade
edildi. istatistiksel analizlerde ki-kare ve Student's-t independent testleri kullanildi ve her iki test igin
%95 glven arahiginda p<0,05 dnemli derece farkh kabul edildi. Calisma igin etik onay Medipol

Universitesi yerel etik komitesinden alinmistir.
3. Bulgular ve Tartisma

Kadinlarin Beden Kitle indeksleri incelendiginde calisan ve g¢alismayan kadinlarin yas ortalamalari
sirasiyla: 36,2+5,1 yil, 39,946,9 yil bulunmustur. Calisan kadinlarin viicut agirhdi ortalamasi (66,0+12,0
kg) ve beden kitle indeksi ortalamasi (24,7t4,3 kg/m2) c¢alismayan kadinlardan daha dusik
bulunmustur. Calisan kadinlarin egitim durumuna gore yaridan fazlasi (%54,7) Universite mezunu,
c¢alismayan kadinlarin ise %33,3'Uinun ilkokul mezunu oldugu bulunmustur. Calisan kadinlarin mutfak
alisverisi icin aylik harcanan miktar 800 TL Uzeri saptanarak, bu oran (%50,6) ¢alismayan kadinlardan
daha ylksek bulunmustur. Mutfak alisverisi igin aylik harcanan miktar agisindan calisan ile ¢calismayan

kadinlar arasinda anlaml fark bulunmustur (p <0,05).

Kadinlarin her giin en ¢ok takip ettii medya organlari sirasiyla televizyon (%79,3) ve internet (%50,7)
oldugu saptanmistir. Calisan kadinlarin her giin internet kullanimi (%68,0), calismayan kadinlardan
daha ylksek iken, galismayan kadinlarin her giin televizyon izleme orani (%90,6) da c¢alisan
kadinlardan daha yiksek bulunmustur. Kadinlarin ¢ogunlugu (%73,3) medyadaki yiyecek- igecek
reklamlarinin satin alma Uzerine bazen etkiledigi yanitini vermistir. Calisan kadinlarin medyadaki
yiyecek- icecek reklamlarinin satin alma Uzerine bazen etkiledigi yanitini vermesi orani (%76,0),
calismayan kadinlardan daha yuksek bulunmustur. Hem calisan hem de c¢alismayan kadinlarda
radyoda reklami yapilan besin g¢esitlerinden satin alinanlarda ise birinci sirada ¢ikolatalar (%26,7) yer
almaktadir. Kadinlarin televizyonda reklami yapilan yiyecek icecegi satin alma durumuna gére
cogunluk (%72,0) bazen satin alirnm yanitini vermistir. Televizyonda reklami yapilan besin ¢esitlerinden
satin alinanlara baktigimizda ise ¢alisan kadinlarda %53,3 orani ile, calismayan kadinlarda ise %60,0
orani ile ilk sirada dondurmalar gelmektedir. Kadinlarin gazetede reklami yapilan besini satin alma
durumu incelendiginde gogunluk (%74,0) orani ile, dergide reklami yapilan besini satin alma durumuna
gore ise codunluk (%76,7) hayir satin almam yanitini vermistir. Calisan kadinlarin internette reklami
yapilan besini bazen satin alirrm yanitini vermesi orani (%29,3), calismayan kadinlardan daha yiksek
bulunmustur. internette reklami yapilan besinler icin calismayan kadinlar galisan kadinlara gére daha
yuksek oranda (%80,0) satin almam yanitini vermistir. Calisan kadinlarda internette reklami yapilan
yiyecek-icecek cesitlerinden satin alinanlarda ise birinci sirada bitki gaylari, ¢aylar ve ¢ikolatalarin

(%20,0), calismayan kadinlar da ise birinci sirada dondurmalarin (%20,0) yer aldigi bulunmustur.

*Sorumlu yazar: yuksel.altiparmak@fbu.edu.tr 30 ARASTIRMA MAKALESI



Kadinlarda reklam agisindan en c¢ok etkili olan medya organinin televizyon oldugunu (%78,0)
saptanmistir. Televizyonun galisan kadinlarda (%76,0) ve galismayan kadinlarda ise (%80,0) orani ile
reklam acgisindan en etkili medya organi oldugu bulunmustur. Reklami yapilan besinlerin kadinlari

etkileme yollari sekil 1’de verilmigtir.

Reklami yapilan besin sizi hangi yollarla etkiler?
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Sekil 1. Reklami yapilan besinlerin galisan ve galismayan kadinlari etkileme yollari

Reklami yapilan besin saglikhdir ifadesine galisan kadinlarin %38,7'si katiimadidini, calismayan
kadinlarin ise %32,0'si kesinlikle katiimadigini belirtmistir. Reklami yapilan besinin, besleyici degeri
dusuktur ifadesine galisan kadinlarin %52,0'si, galismayan kadinlarin ise%45,3'U kararsizim yanitini
vermistir. Reklami yapilan besin gereksiz harcamaya, savurganliga neden olmaktadir ifadesine galisan
kadinlarin %28,0'i katiliyorum derken c¢alismayan kadinlarin %33,3'U kesinlikle katiiyorum yanitini

vermigtir.

Tuketici davraniglarini etkileyen en 6nemli faktériin medyada yer alan reklamlar oldugu bilinmektedir.
Bircok bilimsel ¢alisma bireylerin reklamlardan ve diger medya kaynaklarindan etkilendigini bildirmigstir
(Turner, 2000). Besin satin alma, tiketme ve beslenme aligkanliklari; birden fazla etkene baghdir. Bu
etkenler, gelirin artisi, sosyal ve kiltirel degisimler, egitim dizeyinin artmasi, annenin g¢alisma
hayatinda olmasi, ulusal pazar sinirlarinin kalkmasi, iletisim olanaklarinin artmasi, perakendeciligin
gelismesi ve ulasim olanaklarinin artmasi olarak belirtiimistir (Dolekoglu, 2002). Medyada yer alan
besin reklamlarinin, bireylerin besin tercihlerini etkiledidi ve beslenme aligkanliklarini dolayli olarak etki

edebilecegi, yapilan bilimsel arastirmalarca desteklenmektedir (Balalaie, 2001)

Bu calismada calisan ve ¢alismayan kadinlarda medyadaki reklamlarin besin satin alinmasina etkisi

arastirilmistir. Giler ve Ozgelik'in yaptiklar ¢alismada, c¢alisan kadinlarin %66,0’sinin, galismayan
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kadinlarin %44,7'sinin normal, calisan kadinlarin %30,7’sinin, ¢alismayan kadinlarin %54,6’sinin
sisman olduklari gériilmektedir. (Giiler, Ozgelik 2002) Ortalama Beden Kitle indeksi ¢alisan kadinlarin
23,6820,2 kg/m2 calismayan kadinlarin 25,14+0,314 kg/m2'dir. BKi agisindan galisan ile galismayan
kadinlar arasinda anlamli fark bulunmustur (p <0,05). Daha ¢ok oturarak surdirilen yasam tipinde ve
fiziksel aktivitesi az olan mesleklerde sismanhigin daha c¢ok gorildigad belirlenmigtir. Bizim
galismamizda calisan kadinlarin BKi siniflandirmasina bakildiginda %57,3'i normal kilolu, %40
sismandir. Calismayan kadinlarin siniflandirmasina bakildiginda ise%28,0'i normal kilolu, %72,0
sisman oldugu goériilmektedir. BKi agisindan galisan ile galismayan kadinlar arasinda anlamli fark

bulunmustur (p<0,05).

Yayginlasan kredi karti kullanimi aligveriste rahat harcama davranisi ve 6deme esnekligi saglamaktadir
(Andrew, 2010). Guler ve Ozcelik'in yaptiklari ¢calismada galisan kadinlarin %46,0’si kredi karti ile
6deme yaparken, calismayan kadinlarda bu oran %32,7'dir. Kadinlarin galisma statisi ile mutfak
aligveriginde yaptiklari 6deme tipi arasinda anlamli fark bulunmustur (p<0,05). Ailede besin satin alma,
hazirlama ve pisirmede annenin daha fazla sorumluluk sahibi oldugu ¢alismalarca saptanmistir (Guler,
Ozgelik, 2002, Adeolu, 2005). Giiler ve Ozgelik'in yaptiklari calismada da galisan kadinlarin %16,0'si
ve calismayan kadinlarin %23,3'0 mutfak aligverigini kendi yapmaktadir. (Giiler, Ozgelik,2002)
Calismamizda da g¢alisan kadinlarin %56's1 ve ¢alismayan kadinlarin %65,3'U mutfak alisverisini kendi

yapmaktadir.

Gunimuzde televizyon ve bilgisayarlar en 6nemli bilgi kaynagi ve e@lence araci olarak sosyal yasama
girmistir. Hizli sehir hayati gazetelere ayrilan sireden galip internette gegcirilen sireye eklemistir. Tim
bu veriler ginimiz insani ile kitle iletisim araglari arasindaki iligkinin tanimlanmasi geregini
dogurmaktadir (Birsen, Sule, 2011). Calismamiza goére kadinlarin en fazla takip ettikleri medya araglari
icerisinde birinci sirayi televizyon (%79,3) ikinci sirayi internet (%50,7) almaktadir. Caligsan kadinlarin
%68'i her gin interneti kullandidi, ¢alismayan kadinlarin %90,6'sinin her gin televizyon izlemekte
oldugu saptanmistir. Tim kadinlar arasinda birinci sirada takip edilen televizyon, ikinci sirada, internet,

Uclncu sirada dergi ve dordincu sirada radyo yer almaktadir.

Reklamlar bireyin besin sec¢imini dnemli derecede etkilemektedir. Yapilan calismalar 1990l yillarda
Amerika’da televizyon araciligiyla izleyicilere sunulan toplam reklam siresinin 40000 saat oldugu
saptanmistir (Katie, Anthony, 2010). Karabulutun yapmis oldudu calismada, televizyon izleme
yogunlugunun, reklami yapilan Urind satin alma istegini arttirdigi ve kadinlari tiiketime daha fazla
yonlendirdigi saptanmistir (p<0.05) (Karabulut, 2001). 2005 yili verilerine gore televizyon reklamlarina
harcanan paranin %34’Uni besin reklamlari olusturmaktadir (Katie, Anthony, 2010). Besin sektériinde
medyanin, tuketici gruplarini en ¢ok etkiledigi kolunun televizyon oldugu (%66) gézlenmis, televizyonun
gunimizde ne kadar énemli bir reklam araci oldugu yapilan arastirma ile bir kez daha gdsterilmigtir
(Yimaz, Yilmaz, Uran, 2007).

Giller ve Ozgelik'in yaptiklari calismada, galisan kadinlarda yiyecek-igecek reklamlarindan bazen
etkilenenlerin orani %43,3, etkilenmeyenlerin orani %39,4, etkilenenlerin orani ise %17,3’tur. (Guler,
Ozgelik, 2002) Calismayan kadinlarda ise ayni oranlar sirasiyla %40,0, %46,0 ve %14,0'dr.

Reklamlardan etkilenme durumu agisindan g¢alisan ile ¢alismayan kadinlar arasinda anlamli fark
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bulunamamistir (p> 0,05). Bizim c¢alismamizda, c¢alisan kadinlarin medyadaki yiyecek- igecek
reklamlarinin satin almaya etkisi bakildiginda; %76,0's1 bazen etkiler, %24,0'U hayir etkilemez yanitini
verirken, galismayan kadinlar ise %70,7’si bazen etkiler, %29,3'U hayir etkilemez yanitini vermistir.

Diger calismayla karsilastirildiginda iki grupta da etkilenmeme orani daha az bulunmustur.

Giler ve Ozgelik'in yaptiklar calismada, calisan kadinlarda reklamlardan etkilenilerek satin alinan
yiyecekler de birinci sirada yag (%23,1), ¢calismayan kadinlarda ise birinci sirada (%34,6) yogurt
almistir. (Giiler, Ozgelik, 2002) Bizim c¢alismamizda calisan kadinlarda televizyonda reklami yapilan
yiyecek-icecek c¢esitlerinden satin alinanlarda birinci sirada dondurmalar (%53,3), ¢alismayan
kadinlarda ise birinci sirada dondurmalar ve gikolatalar (%60,0) yer almaktadir. Yaptigimiz ¢alismada
calisan kadinlarin reklamlardan en ¢ok etkilendigi medya organinin %76 orani ile televizyon oldugunu
belirlenmistir. Calismayan kadinlarda ise bu oran %80’dir. Diinya ulkelerinin biyuk kisminda bir insanin,
glinde en az birkag saatini televizyon karsisinda harcadigi rapor edilmistir. Calismamizda elde edilen
bu oranlar 6zellikle televizyonun ne kadar guglli olabilecegini butliin ¢iplakhgiyla goézler 6nine

sermektedir.
4. Sonug

Calisan ve c¢alismayan kadinlarda medyadaki reklamlarin besin satin alinmasina etkisinin
degerlendirildigi bu ¢alismada; vicut agirhdinin ¢alisma durumuna gore degistigi saptanmistir. Aylik
gelir gaisma durumuna goére farkllik géstermektedir. Mutfak aligverisi igin aylik harcama miktar
durumuna gore farkhlik goéstermektedir. Alisveris sirasinda kredi karti kullanan calisan kadinlar,
calismayan kadinlardan daha fazladir. Kredi karti harcama kolayligindan dolayi besin satin almayi

etkilemektedir.

Kadinlarin her giin en fazla takip ettikleri medya organlari igerisinde birinci sirayi televizyon (%79,3)

ikinci sirayi internet (%50,7), Uglncl sirayl gazete (%24,7) almaktadir.

Medyadaki yiyecek- igecek reklamlarinin satin almaya etkisi incelendiginde; calisan kadinlarin
%76,0'sin1, calismayan kadinlarin %70,7’sini bazen etkiledigi bulunmustur. Kadinlarda medya organlari
icerisinde en fazla televizyonda reklami yapilan yiyecek-igcecek satin alindigi saptanmistir. Kadinlarda
televizyonda reklami yapilan yiyecek-icecek cesitlerinden satin alinanlarda ise birinci sirada
dondurmalar ve ¢ikolatalar oldugu bulunmustur. Calisan kadinlarda reklam acgisindan en etkili olan

medya organi televizyon (%76), calismayan kadinlarda ise televizyon (%80) oldugu saptanmigtir.

Medyadaki reklamlar, kadinlarin satin alma davranisini ve yasam tarzlarini biiyuk olgtide etkiler. Bu
etki; saglikh beslenmeden yasam alaninin yeniden diizenlenmesine kadar hayatin her alaninda goérulir.

Ozellikle, saglikli beslenme konusunda yapilan reklamlarin etkisi biyGktir

Medyadaki reklamlarda yer alan besin kadinlarin sagligini bozmayacak, saghkli beslenmelerini
saglayacak besinler olmalidir. Reklamlarin olumlu etkilerinin yaninda olumsuz etkileri de olmaktadir.
Ozellikle reklamlarda sik yer alan dondurma, cikolata vb. kadinlar satin almaktadirlar. Bunlarin
tiketilmesinin tamamen engellenmesi s6z konusu degildir ancak en asgari dizeye indirilmesi igin
gerekli mesajlar verilmeli ve tlketiciler bu konuda bilinglendirilmelidirler. Besin reklamlari ile ilgili

denetleme kurulu olusturulmasi toplumun saghiginin gelistirimesinde énemli katki saglayacaktir.
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