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Abstract
Claims of Food Advertisements: An Analysis of Magazine Ads

Based on the developments on the medical researches determining
the significant connections between nutrition and health today, marketing
experts who adopt the increase in consumers’ interest to being informed
on nutrition and health have started to combine nutrition or health benefits
through food consumption in the advertisements. This research aims to
analyze the uses of the claims in food advertisements by examining the
food advertisements published in the year 2014 inWomen's Health, Men's
Health and Tempo. The food advertisements in the magazines have been
assessed by using content analysis method. According to the findings
of the research, the messages concerning customers are used more
frequent than the claims concerning health benefits and nutritional values
of foods in the advertisements from seven food categories in all the three
magazines. The most of the food advertisment is in Women's Health
which is under category of women magazine. Those advertisements
generally include expressions about taste and emotional appeals. Despite
the fact that consumers are interested in being in shape, nutrition, health
and weight control, advertisers continue to mainly use the messages that
might make the consumers give sensual reactions.

keywords: food ads, health claim, claim in ads, women magazines,
men magazines, content analysis



188 lleti-s-im 24 « Haziran 2016

Résumé

Les revendications des publicités alimentaires: Une étude sur la pub
magazine

Basé sur I'avancée des recherches médicales qui déterminent les liens
importants entre la nutrition et la santé aujourd’hui, les experts en marketing
prennent en considération I'augmentation de l'intérét des consommateurs au
sujet de la nutrition et de la santé en commencant a utiliser cette combinaison
bénéfique a travers leurs publicités. Cette recherche vise a analyser les usages
de ces revendications en examinant les publicités alimentaires de I'année 2014
dans les magazines Women’s Health, Men’s Health et Tempo. Les publicités
ont été évaluées selon les méthodes d‘analyse de ces magazines. D’apres les
résultats des recherches, les conseils publicitaires autour de sept catégories
d'aliments présents dans chacun des trois magazines, sont beaucoup plus mis
en valeur que les revendications en matiere de valeur nutritive et de bienfaits sur
la santé de ces aliments. Il faut noté que le nombre de publicités alimentaires est
plus important dans Women's Health, qui fait partie de la catégorie de magazine
pour femme. Les expressions godt et attirance émotionnelle sont généralement
les plus utilisées dans ces publicités. Malgré I'intérét des consommateurs en
matiére de mise en forme, de nutrition, de santé et de contréle du poids, les
publicitaires continuent principalement a utiliser des messages qui ont pour but
de provoquer des réactions sensorielles chez les consommateurs.

mots-clés: publicités alimentaires, revendication sanitaire, revendication
en publicité, magazine pour femme, magazine pour homme, analyse de contenu
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Glnlimlizde beslenme ve saglik arasindaki belirgin baglantilar saglayan
tibbi arastirmalardaki ilerlemelere bagli olarak, tiketicilerin besin ve saglik
bilgisine olan ilgilerindeki artisi kabul eden pazarlamacilar, reklamlarda, gida
tiiketimiyle besin ya da saglik faydalarini birlestirmeye baslamislardir. Bu ¢alisma,
gida reklamlarindaki iddialarin kullanimini, Women's Health, Men's Health ve
Tempo dergilerinde 2014 yili boyunca yayinlanan gida reklamlarini inceleyerek
¢ozlimlemeyi amaclamaktadir. Dergilerde yer alan gida reklamlari icerik analizi
yontemiyle degerlendiriimistir. Arastirma bulgularina gére, her (¢ dergide yer
alan yedi gida kategorisine ait reklamlarda tiiketiciyle ilgili mesajlar, gidanin saglk
faydalari ve besinsel degerleri ile ilgili iddialardan daha fazla kullaniimaktadir.
En fazla gida reklami kadin dergisi kategorisinde yer alan Women's Health
dergisinde yer almaktadir. Gida reklamlarinda en fazla lezzet ve duygusal ¢ekicilik
ile ilgili ifadelerin yer aldigi gériilmektedir. Tlketicilerin formda olma, beslenme,
saglik ve kilo kontroli ile ilgilenmesine ragmen reklamverenler tliketiciyle ilgili,
onlarin duyusal tepkisine neden olacak mesajlari agirlikli olarak kullanmaya devam
etmektedirler.

anahtar kelimeler: gida reklamlari, saglik iddiasi, reklamda iddia, kadin
dergisi, erkek dergisi, icerik analizi
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Giris

Reklamclilik tarihi boyunca gida firmalari, gida Grind igin reklam dizenlerken
cogunlukla tlketicilerin duyusal tepkisine glvenme egiliminde olmustur. Bu
ylzden, belirtilen dzellikler duyusal bir tepkiye neden olan tat ya da lezzet, renk ve
aromadir. Elbette tlketicilerin ilgilendigi dustik fiyat ve uygun Urdnler reklamciligin
en onemli temelidir. Kullanici betimlemesi, 6zellikle igecek reklamciliginda gok
onemli olarak degerlendiriimektedir. Son dénemlerde cok sayida tlketicinin
formda olma, beslenme, saglik ve kilo kontroll ile ilgilenmesi, pek ¢ok reklam
konumlandirmasinda genis kapsamli degisikliklere sebep olmustur. Cesitliligin
artmasi ile birlikte, gida firmalar disuk kalori ve/veya zengin besinli ya da bir
sekilde aktif yasam tarzinin gerekli bir parcasi olan drlnler gelistirmislerdir.
Rekabetgi pazarda, Urdndn anlamli bir farkliik sunan ozellikleri etkileyici bir
iletisim kurmali ve farkli olarak nitelendirilen 6zellikleri degisen toplumsal ilgilerin
evrimine yol agmalidir (Lord vd., 1987).

Gida Urnleri igin saglk iddialari, tUketicileri bilgilendirmede ve satin alma
kararlarini etkilemede ¢ok onemli bir rol oynamaktadir (Geiger, 1998). Gida
Urtnlerine iliskin saglik iddialar, gida Urtnlerindeki tlketim bilesenlerinden
saglanan besinsel ve pozitif saglik faydalari konusunda Ureticilerden tlketicilere
bilgi aktarimini amaclamaktadir (Nocella ve Kenedy, 2012). GUnUmUzde
cok sayida tlketicinin saglkh ve formda olma, beslenme ve kilo kontroll ile
ilgilenmesini farkeden pazarlamacilar, reklamlarda, gida tiketimiyle besin ya da
saglik faydalarini birlestirmeye baslamislardir. Cesitliligin artmasi ile birlikte, gida
firmalari disUk kalori ve/veya zengin besinli Urlnler gelistirmislerdir. Ancak, s6z
konusu gida Urlnleri oldugunda, reklamlarda gogunlukla duygusal cekicilikler
sunan, tlketicileri bir Griintn lezzeti hakkinda bilgilendiren, tliketim uygunluguna,
indirim firsatlarina, kalite ve diger tanitici bilgilere dayali ¢ekiciliklerin hala siklikla
kullanildigr gértlmektedir.

Gida Reklamlarinda Saglik iddiasi

SOz konusu gida UrUnleri oldugunda, pazarlamacilarin, reklamlarda
cogunlukla temel Urldn bilgisini sunmaya, tlketicileri bir Grindn enfes tadi
hakkinda bilgilendirmeye, tlketim uygunluguna, indirim firsatlarina, kaliteye
ve diger tanitici bilgilere dayali gekiciliklere givendikleri gorilmektedir (Lord
vd., 1987). Bununla birlikte ilk zamanlarda gida sektdriindeki pazarlamacilar,
gida tlketiminin besinsel ve saglik faydalariyla ilgili iddialar kullanmayi ihmal
etmislerdir (Klassen vd., 1991). Pazarlamacilar, belirli bir gidanin saglk yénlerini
vurgulamanin etkililiginden stphe duymuslardir (Kim vd., 2009). Ancak, beslenme
ve saglik arasindaki belirgin baglantilari saglayan tibbi arastirmalardaki ilerlemelere
bagl olarak, tiketicilerin besin ve saglik bilgisine olan ilgilerindeki artisi kabul
eden pazarlamacilar, reklamlarda, gida tlketimiyle besin ya da saglik faydalarini
birlestirmeye baslamislardir (Byrd-Bredbenner ve Grasso, 2001).
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Gida sirketlerinin bilimle olan iliskisi her zaman karmasik olmustur.
Guvenilirliklerini artirmak adina, gidalarin vitamin ve lif gibi yararli 6zeliklerine
dair bilimsel iddialara ve agiklamalara gereksinim duymuslardir. Ancak, 6rnegin
kolesterol veya yag igeren gidalar gibi bazi Urlnlerin kisinin beslenme bigimi
icin kotl sonuglar doguracagr hikmnd vermis resmi bilimsel iddialardan da
korkmuslardir. Bu kararlara karsl savasabilmek adina sirketler, Grlnlerinin saglk
yararlari ile ilgili tUketicilerin yeniden glvenini kazanmaya yonelik kapsamli
kampanyalar yapmislardir (Parkin, 2006, s. 167). Tlketicileri yaniltici iddialardan
koruyabilmek icin, bir gidanin beslenmeye ve sagliga dair yararlarinin tanitimini
yapan her iddianin bilimsel olarak dogrulanmasi ve diizenlenmesi geregi ortaya
ctkmistir (Wills vd., 2012, s. 229). Bir gida Urdndnin faydalari ve sagliga etkileri
hakkindaki bilgilerin etkili olabilmesi igin inandirici olmasi ve glven vermesi
gerekmektedir.

Tlketiciyi yalan ve yaniltici saglk iddialarindan korumak igin Tirk Gida
Kodeksi tarafindan gidalarin etiketi, tanitimi ve reklaminda kullanilabilecegdi
beyanlar, Etiketleme Ydnetmeligi'nde dizenlenmistir. Tirk Gida Kodeksi'nin
Etiketleme Yonetmeligi'nin amaci; son tlketiciye ve toplu tliketim yerlerine arz
edilen gidalarin genel ve belirli 6zel etiketleme kurallarini, beslenme yéniinden
etiketleme kurallarini, tanitimi ve reklamina iliskin belirli kurallari ve gidalardaki
beslenme ve saglik beyanlarina iliskin kurallari belirlemektir. Tlrk Gida Kodeksi'nin
Etiketleme Yonetmeligi'ndeki 6. Bolim ve Madde 40 uyarinca; beslenme
ve saglik beyanlar, bu ydnetmelik hikimlerine uymak kaydiyla, piyasaya arz
edilen gidalarin etiketi, tanitimi ve reklaminda kullanilabilir. Beslenme ve saglik
beyanlarinin kullanimi;

Belirsiz, yanlis ve yaniltici olamaz.

Diger gidalarin beslenme yontnden yeterliligi ve/veya guvenilirligi
konusunda sipheye neden olacak sekilde olamaz.

Belirli bir gidanin asiri ttketimini tesvik edecek sekilde olamaz.

Yeterli ve dengeli beslenmenin, genelde besin dgelerini uygun
miktarlarda saglayamayacagini belirtecek, ileri strecek veya ima
edecek sekilde olamaz.

e Tlketicide endiseye neden olabilecek bigimde; yazil, resimli, grafik
veya sembolik go6sterimler vasitasiyla vicut fonksiyonlarindaki
degisikliklere atifta bulunacak sekilde olamaz.

e Beslenme ve saglik beyanlari, kullanim talimatina gore tiketime hazir
hale getirilen gidayi temel alacak sekilde kullanilir (Ttrk Gida Kodeksi
Etiketleme Yonetmeligi 6. Bolim: Madde 40).

Saglik iddiasi, bir gida kategorisi, bir gida ya da onun bilesenleri ve saglik
arasinda varolan iliskiyi belirten, ileri slren ya da ima eden herhangi bir iddia
anlamina gelmektedir (Europa, 2011). Saglik iddialari, belirli gidalari ve/veya
besinleri yeme (ya da yememe) ile insan saglgi arasinda, genel anlamda ya da
belirli bir hastaligi dnlemeyle ilgili olarak, dzel bir baglanti cizmektedir. Ornegin bir
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Urindn yaksek kalsiyumlu oldugunu ve kalsiyum aliminin osteoporoz etkilerini
azalttigini sdylemek 6zel bir saglik iddiasi, buna karsin “et dayanikhligi destekler”
demek genel bir saglik iddiasidir (Lord vd., 1987). S6zU gegen gidayi tiketmenin
sonucu olan saglik yararlarinin etiketlerde, reklamda ya da diger pazarlama
Urtnlerinde “vlcudun genel savunmasini glglendirmeye ya da 06grenme
yetenegini gelistirmeye yardimci olur” seklindeki bir ifade ise saglik iddiasidir
(Efsa, 2011).

Lord vd.'nin 1987 vyilinda yaptigi calismadaki veriler, saglk iddialarinin
kullaniminin  yaygin olmadigini gdstermekle birlikte, kalite (gercek meyve
suyundan yapiimistir), besin/genel (vitamin yUklU), besin/6zel (500 mg C vitamini
igerir) ve kilo kontrolU (disUk kalorili) gibi diger iddialar, tartisilmaya acik olarak
'sbzde saglik odakl’ olarak kabul edilmistir. Béylece pazarlamacilar, belirli saglk
iddialari yapmadan, reklamda saglik vurgusunu arttirmis gostermektedir (Lord vd.,
1987). Saglik ve besin icerikli iddialar, tlketicilerin besin dzelliklerine dayanan bir
kategorinin igindeki Grtnleri siniflamalarina yardimci olmaktadir. Ayni zamanda,
tlketicilerin kategoriler arasindan sec¢im yapmalarinda ve her kategoriden ne
kadar Grln tlketeceklerine yardimci olmada bir rol oynamaktadir (Roe vd., 1999).
FDA tarafindan 1982 yilinda yapilan ankette tUketiciler, bilgi komplike olsa ve
kullanima alisik olmasalar bile, tukettikleri gida ile ilgili besinsel bilgiye ihtiyag
duyduklarini ve bunu arzu ettiklerini gdéstermislerdir (Heimbach ve Stokes, 1982).

Cinsiyet ve Saglik iddiasina Yonelik Tutum

Cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik faktorler, tlketicilerin saglik iddialarini
algilayislarini etkilemektedir. Yliksek sosyo-ekonomik statideki kadinlar saglgi
iyilestiren gida reklamlarini daha ¢ok kabul etmekte (Bogue vd., 2005) ve saglk
faydalari sunan gidalari erkeklerden daha yaygin olarak kullanmaktadirlar (De
Jong vd., 2003). Kadinlarin saglikla iliskili iddialari erkeklere goére daha avantajli
olarak algilamalarindan dolay! kadinlarin saglikli bir beslenme bigimine yonelik
daha olumlu tutumlari vardir (Rozin vd., 1999; Williams, 2005). Lalor vd. (2011)
bu durumu kadinlarin saglk konularina olan farkindalginin, tim ailenin saglgi igin
duyduklari sorumlulukla iliskili oldugunu belirtmektedir.

GUnUmuzde, pek cok yeni tlketim araci kadinlara hizmet etmektedir.
Kadinlar gok gesitli nedenlerle alisverisin blyUk bir kismini yapmakta ve boylelikle
tiketim araclarinin hedefi haline gelmektedir (Ritzer, 2011). Cinsiyet farkinin ikna
edilirlik Uzerinde etkisi olabilecegi ile ilgili arastirmalar, kadinlarin daha kolay ikna
edildigini gostermektedir. ClnkU kadinlar oynadiklari sosyal roller nedeniyle kabul
etme ve baskalarini onaylamaya daha c¢ok egilimlidir (Elpeze Ergeg, 2004). Bu
ylzden, kadinlar reklamdaki saglik iddiasina yénelik daha olumlu tutuma sahip
iken erkekler daha kararsizdir (Atar, 2015). Lindstrom’un da (2014) belirttigi
gibi ginimuzin modern annesi, ‘glvenlik’ ve ‘saglik’ gibi konularda ¢ok daha
hassastir. Bu sebepler de saglikli gida tiketiminde tliketici olarak kadinin merkeze
koyulmasina neden olmaktadir.
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Kadinlar ve erkekler satin alma davranislari agisindan birbirlerine
benzemeye baslamislardir. Gintmdizde kadinlar calisma hayatinda ve toplumsal
yasamda bir yer edinmislerdir. Erkekler de ev islerinde ve ¢ocuk bakiminda
kadinlara yardimci olmaya, ev icin gida alisverisine ¢cikmaya baslamislardir. Tim
bu degisim ve donlsimler iki cinsin satin alma davranislari agisindan birbirine
daha ¢ok benzemeye basladigini gostermektedir (Odabasi ve Baris, 2013). Aile
icindeki roller zaman iginde tlketim toplumunun da etkisiyle degismis olmasina
karsin kadinlar, ailenin saghgi ve saglikli beslenmesiyle ilgili tiketim mallarinda
blUylk dlglide satin alma kararini veren konumundadirlar.

Tiiketim Kulturi ve Saghkh Beden Algisi

Kapitalizmin etkisiyle, ginimdizde sagligin sosyo-kiltirel boyutu on plana
cikartiimaktadir. Saglk ve saglikla ilgili Grinler kapitalizmin yeni tiketim araglari
arasina girmektedir. Saglikli ve zinde olmak, yaslanma karsiti uygulamalar gibi
one cikan kavramlarin cergevesi tiketim kdltlrl tarafindan cizilmektedir. Bu
cercevenin cizimesinde en bilylik pay, medyaya diismektedir. insanlarin her
gln karsilastigl saglk haberleri ya da saglik haberi gorinimuindeki reklamlar,
insanin hayattaki en blyUk korkusu olan 8lim korkusunu kullanarak, onlara Grin
satmaya calismakta ya da tavsiyeler vermektedir. Saglk ve hastalik, ginimuzin
onemli tiketim nesneleri haline gelmistir. Tarihsel stre¢ igerisinde bakildiginda,
neyin saglikli oldugunu toplumsal mekanizmalarin ve buna bagli olarak toplumun
belirlemekte oldugu goérilmektedir (Gir, 2010). ‘Saglik’ ve ‘hastalik’ terimleri,
kiltUrel ve toplumsal olarak tanimlanmis terimlerdir (Giddens, 2000, s. 131).

Ihtiyaclarin manipiilasyonu tezine gére reklamlar, ihtiyac duymadigimiz
seyleri satin almamizi ve tlketmemizi saglayabilme glcl olusturmaktadir (Gdr,
2010, s. 308). Tum olgulari ticarilestiren reklam soyleminde, érnegin yaslanma da
ticarilestirilerek karllik yaratan pazar sayisini (yaslanma karsiti tedaviler, besinler,
kozmetikler gibi) cesitlendirmistir. Bedene ydnelik Grlnlerin satisinda kullanilan
s6zclkler ve dilsel yapi da, bedene iliskin olgularin (yaslanma, saglik, form gibi)
ticarilestirildigi sosyal pratigin bir parcasidir (Eren, 2007). Bilimsel séylemin beden
hakkinda oldugu kadar, saglikli yiyecek ve yeme davranisi konusunda da Urettigi
normatif idealler, tlketici igin rasyonel kilavuz gorevi gérmektedir (Dedeoglu
ve Savasgl, 2005, s. 81). Bu sebeple gidalardaki saglikla ilgili iddialar tlketiciler
tarafindan faydali gortlddginden, saglik iddiasi 6zelligi tasiyan Urlnler daha
saglikli olarak kabul edilmekte ve satin alma ihtimalleri artmaktadir (Williams,
2005). Kuskusuz btin bireyler bedenlerinin saglikl olmasini istemektedir. Ancak,
bireylerin saglik anlayisi ve saglikla ilgili beklentileri bedenin isleyisi ile birlikte
ayni zamanda da dis gorindsle de iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla giinimUzde
hakim ekonomik sistem olan kapitalizm bedenin isleyisi ve dis gorintsu ile ilgili
algilarimizi da yonlendirerek, bedenlerimizi bir tiketim nesnesi haline getirmistir
(Gur, 2010).
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Bedenleri dizenlemenin ve doéntstlirmenin ciddi bir ugras alani haline
geldigi gunimuizde beden kultirinG olusturan saglikli olmak, diyet yapmak,
geng kalmak, glzel olmak gibi sdylem ve pratikleri barindiran reklamlar, kisinin
bedeniyle ilgili degistirebileceklerinin ve hayallerinin sinirlarini da belirlemektedir.
TUketim toplumunun gekicilik idealleri ekseninde orgitlenen beden goérinimleri,
reklamlarin bedene iliskin bir olguyu nasil temsil edecegini de sekillendirmektedir
(Eren, 2007). Tuketim toplumunda bireylerin kimlik olusturmasinda ttketimin
oynadigi rol dikkate alindiginda bedenin, tlketilen bir nesne olarak 6nemli bir islevi
vardir. TUketiciler, zayiflama, egzersiz yapma, modaya uygun giyinme ve siislenme,
yeme gibi bedenlerine iliskin tliketimler araciligiyla kendi kimliklerini olusturmakta
ve ifade etmekte, diger tlketicilerle fikir alisverisinde bulunmaktadirlar (Dedeoglu
ve Savascl, 2005). Tuketim nesnesi haline gelen bedenlerimiz, kimliklerimizin,
yasam bigimlerimizin ve kendimize verdigimiz degerin birer gostergesi haline
gelmistir.

Fazla, yagh ve kalorili yeme, egzersiz yapmama, bakimsiz olma, yaslanma gibi
"dogru” olmayan faaliyetlerde bulunanlar ise iginde bulundugu sosyal iliskiler
aginda basarisizlik, yetersizlik, disiplinsizlik iradesizlik gibi degerlendirmeler ile
aclk ya da zimni olarak cezalandirilmaktadir. Tlketicide gelisen ginah, sugluluk,
utang ve anksiyete duygular sayesinde ideal ve normlara yonelmesi, dérnegin
zayif olmak icin diyet yiyecekler yemesi, egzersiz yapmasi, yaslanmaya karsi
kozmetik Grlnlere ve plastik cerrahiye yonelmesi saglanmaktadir (Dedeoglu ve
Savasgl, 2005, s. 80).

Bedenin gindelik yasamdaki yerinin degismesiyle birlikte, kapitalizmin
ilerleyen asamalarinda beden bakimi konusu artan bir ilginin odagina yerlesmistir
(Eren, 2007, s. 26). Tlketim kaltdrinin reklamlar araciligiyla yarattigi ideal
beden olclleri, saglkl olma ve formda kalma sdylemleri gergevesinde bedene
iliskin degerlerimiz sekillenmekte, tiketecegimiz gida Urlnleri de bu ydénde
belirlenmektedir.

Dergiler ve Gida Reklamlari

Gida GrUnlerinin tanitimi ve duyurulmasi igin medya dnemli bir yere sahiptir.
Hem radyo ve televizyonda, hem internette, hem de yazili basinda, gida Grtnlerinin
reklamlari dnemli bir yer tutmaktadir. Dergilerde de gida reklamlarina siklikla yer
verilmekte, akademisyenler bu alanda arastirmalar yapmaktadir. Kadin dergilerinin
icerigi, sosyal bilimlerin uzun siredir ilgi odagidir ve buna artik erkek dergileri de
eklenmistir. Dergiler, gok uzun zamandir populer kiltdrin anahtar 6gesi ve sosyal
yasamin tim yonleriyle ilgili bilgi kaynagidir. Cinsiyete gére kategorilere ayrilan
dergiler de hem igerik hem de Uslup olarak farklilasmaktadir. Biyolojik, fizyolojik
ve duygusal olarak birbirinden farkli olan kadin ve erkeklerin 6zelliklerine gore
reklamlar, reklam mesaijlari ve Uriin kategorileri de degismektedir. Tungate (2008)
erkek dergilerinin okurlarina 6nderlik yapmak yerine onlarin arkasindan gittigini,
kadin ve erkek dergileri arasindaki en blyUk farkin bu oldugunu séylemektedir.
Kadin dergilerinin dikte edici oldugunu, erkek dergilerinin tavsiyelerde
bulundugunu, espriler yaptigini ve erkekleri dvdigunu belirtmektedir.
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Erkeklik kavramlari yirminci yUzyilin ikinci yarisinda degismis, bdylece kitle
iletisim araclarinda, 6zellikle reklamlarda, erkekler de tlketici olarak ‘selamlanir’
olmuslardir (Bocock, 2009, s. 104). Yakin tarihlere kadar erkeklerin ince
goriinmeleri gibi bir toplumsal kural bulunmamaktadir. Bu baskiya ¢cogunlukla
kadinlar maruz kalmistir. Ancak, Men’s Health gibi dergilerin ve erkeklere hitap
eden ‘fitness’ kitaplarinin satisindaki artisla birlikte, bunun artik gegerli olmadigi
goriimektedir. Erkekler diyet yapmamakta ancak, vicutlarinin nasil gérindtguyle
ilgilenmektedirler. Bu nedenle erkeklere ozel ‘saglikli’ gida Urlnlerine her gln
bir yenisi eklenmektedir (Tungate, 2008). Glnlimuzde, erkeklerin dnce kendi
gozlerinde, sonra da diger erkeklerin ve kadinlarin gézlerinde glizel gérinmelerine
izin verilmektedir (Bocock, 2009, s. 62). Dergiler, 6zellikle saglk temal olanlar,
saglikl ve formda bir bedene sahip olma algisinin yaratilmasi ve gida maddelerinin
tanitimi agisindan énemli mecralardir.

Bu arastirma, gida reklamlarindaki iddialarin kullanimini, popdler kadin
dergisi, erkek dergisi ve hedef kitlesi her iki cinsiyeti de kapsayan haber-aktUalite
dergisindeki gida reklamlarini inceleyerek ¢éziimlemeyi amaclamaktadir. Ug dergi
kategorisinde yer alan gida kategorileri ve kullanilan iddia tUrleri karsilastiriimistir.
Genel amaca ulasmak igin asagida belirtilen alt sorulara yanit aranmistir:

Arastirma sorusu 1:  Ug dergide en cok hangi gida kategorisinin reklami
yer almaktadir?

Arastirma sorusu 2: Gida reklamlarinda en sik kullanilan iddia tard
hangisidir?

Arastirma sorusu 3: Iddia turleri Griin kategorilerine gére farklilasmakta
midir?

Arastirma sorusu 4: Gida reklamlarinda yer alan iddia tdrleri, secilen (¢
dergi kategorisine gore farklilasmakta midir?

Arastirma sorusu 5: iddia  tlrlerine gdre hangi anahtar ifadeler
kullaniimistir?

Yontem

Arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. icerik analizi, belli bir
metnin, kitabin, belgenin, belli 6zelliklerini sayisallastirarak belirleme amaci
ile yapilan bir tarama yontemidir. Belgelerdeki belli bakis acilari, felsefeler, dil,
anlatim gibi 6zellikler, derinligine ve belli dlgltlere gore yapilan ¢ézimlemelerle
anlasilabilmektedir (Karasar, 2003, s. 79). igerik analizi yontemi bir takim nicel
ve nitel gostergelerden hareketle, igerikten elde edilen bilgilerin 6tesinde bazi
sonuglara ulasmayl amaclamaktadir (Gdkge, 2001, s. 19)

Bu arastirmada, kadin dergisi, erkek dergisi ve aktlalite-haber dergisi
kategorisinde 2014 yilina ait U¢ dergide yayinlanan gida reklamlari nicel igerik
analizi yoluyla ¢6zimlenmistir. Bu kapsamda tiraji en ylksek kadin dergisi, tiraji
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en ylksek erkek dergisi ve aylik olarak yayinlanan tiraji en ylksek aktUalite-haber
dergisi secilmistir.

Orneklem

icerik analizi uygulamasina iliskin veriler, Women'’s Health, Men’s Health
ve Tempo dergilerinde 2014 yilinda 12 ay boyunca yayinlanan gida reklamlari
cercevesinde degerlendirmeye alinmistir. Bir medya ajansi olan Open Ajans’tan
alinan 2014 vyili aylik ortalama tiraj verilerine gore kadin dergi kategorisinde
Women's Health, erkek dergi kategorisinde Men’s Health ve haber-akttalite
kategorisinde aylik olarak yayinlanan dergiler arasinda Tempo, tirajlari en ylksek
dergilerdir. Women’s Health dergisinde 47, Men’s Health dergisinde 12 ve
Tempo dergisinde 3 adet olmak Uzere (¢ dergide toplamda 62 gida reklami
yer almaktadir. Ancak duplikasyona (iki veya daha fazla sayida tekrar) neden
olmamasi igin her bir dergi iginde birden gok yayinlanan reklamlar analize dabhil
edilmemistir. Bu nedenle Women's Health dergisindeki 23 gida reklami, Men’s
Health dergisindeki 6 gida reklami ve Tempo dergisindeki 3 gida reklamina igerik
analizi uygulanmistir. Besin destegi, vitaminler, enerji barlari ve igecekleri vb.,
destek drlnler oldugu icin gida reklamlari kategorisi iginde degerlendirmeye
alinmamistir.

Kodlama Kategorileri
Arastirmada igerik analizi uygulanan reklamlari gida kategorilerine gére
siniflandirmak igin Tablo 1'de yer alan Barr'in (1989) galismasinda yer alan gida

gruplarindan yararlaniimistir.

Tablo 1. Gida Kategorileri Siniflamasi

Gida kategorileri Ogeler

Sat drdnleri Sdt, peynir, yogurt, krema, probiyotik icecekler vb.

Ekmek ve tahillar Ekmek, un, sekerli gevrek, piring, makarna, kraker, mezeler vb.
Proteinler Et, balik, tavuk, yumurta, fasulye, baklagil, ¢erez vb.

Yagli, sekerli Yag, margarin, kek, cips, dondurma, seker, ¢ikolata, konserve, bal
ve tuzlu yiyecekler

Meyve ve sebzeler Taze, dondurulmus, konserve, meyve suyu, tursu

Baharatlar ve diger Soslar, ketgap, tuz, kabartma tozu, kakao, maya, tatlandirici esanslar vb.
bilesenler

Hazir gidalar Hazir gorba, hazir yemek, soslar, paketli toz pastalar

icecekler Sise su, cay, kahve ve diger sicak icecekler

Kaynak: Barr 1989
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Arastirmada besin destegi, vitaminler, enerji barlari ve igecekleri vb.
Urtnler, gida reklamlari kategorisi iginde degerlendirmeye alinmadigindan Barr'in
(1989) calismasinda yer alan kilo kontrolii driinleri ve gok yonlU gidalar (enerji
barlari, peklik giderici vb.) gida kategorisine dahil edilmemistir.

Tablo 2'de yer alan gida reklamlarindaki iddia tUrlerini siniflamak igin Barker
vd.'nin (2013) galismalarindan yararlaniimistir. Tablo 2'de gida reklamlarindaki
iddia turleri ve iddialarin 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 2. Gida Reklamlarindaki iddia Trleri ve Ozellikleri

iddia tirleri Ozellikler

Genel saglik ve besin Saglik igin iyi, hastaliklari 6nleme, enerji verme, kolay sindiriime,
arastirmaya basvurma, saglik profesyoneli énerileri, saglkli, vb.

Tlketiciyle iliskili mesajlar Kolaylik, lezzet, yliksek kalite, ekonomik, yeni, ¢esitlilik, aile i¢in
iyi, tatmin edici, nostalji/ gelenek, vb.

Belirli besinler ya da bilesen-  Vitaminler, mineraller, protein, lif, karbonhidratlar, yag iceren,

lerle ilgili iddialar prebiyotik ve probiyotikler, ézel icerikler vb.
En aza indirgeme ya da Dogal, katkisiz, koruyucusuz, distk kalorili, diisik yag icerigi,
cogaltma dlstik sodyum, hafif, kafeinsiz, az alkolli, distik kolesterol vb.

Kaynak: Barker vd. 2013

Gida reklamlarinda yer alan iddialarin, hangi ifadelerle reklamlarda
kullanildigini gosterebilmek icin 7 anahtar kategori olusturulmustur. Bunlar;
dogal, saglikli, kalori hesabi, lezzet, besin degeri, uzman gérisi ve duygusal
cekiciliktir. Reklamlarda hangi ifade daha belirgin sekilde vurgulaniyorsa belirtilen
7 kategoriden birinde kodlanmistir.

Veriler arastirmaci tarafindan kodlanmistir, bu ylzden kodlayicilar arasi
gUvenilirlik testi yapiimamistir. Arastirma verilerinin analizinde nicel verileri
degerlendirebilmek igcin SPSS 21.0 istatiksel analiz programi kullanilarak 6lgim
sonucu elde edilen veri frekans tablosu ile 6zetlenirken, capraz tablolar (crosstabs)
ile kategorik veriler analiz edilmistir.

Bulgular

Women's Health, Men's Health ve Tempo dergilerinde toplam 62 gida
reklami yer almaktadir. Her bir dergi icinde birden ¢ok yayinlanan reklamlar analize
dahil edilmemis, toplam 32 gida reklamina igerik analizi uygulanmistir.

Women's Health, Men's Health ve Tempo olmak Uzere U¢ dergide 7 gida
kategorisinden en ¢ok hangisinin yer aldigi Tablo 3'teki ¢apraz tabloda (crosstabs)
gorulmektedir.
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Tablo 3. Dergilerdeki Reklamlarin Gida Kategorileri

Gida kategorileri Dergi kategorisi

women'’s health men's health tempo toplam
sUt drdnleri 5 1 0 6
ekmek ve tahillar 2 0 0 2
Proteinler 2 3 1 6
yagli, sekerli ve tuzlu yiye- 2 0 1 3
cekler
meyve ve sebzeler 6 0 0 6
baharatlar ve diger bilesenler | 2 1 0 3
Icecekler 4 1 1 6
Toplam 23 6 3 32

Gida kategorilerine gore dergi tlrleri arasindaki farkhligr gosteren Tablo 3
incelendiginde gida reklamina en fazla yer veren derginin toplam 23 reklam ile
Women's Health dergisi oldugu goriilmektedir. U derginin geneline bakildiginda
sut drUnleri, proteinler, meyve ve sebzeler ve icecekler daha siklikla reklami
yer alan gida kategorileridir. Yapilan capraz tabloda lc¢ dergide de hazir gida
kategorisine dahil olan Urdnlerin reklamlarinin yer almadigi gértlmektedir.

Geleneksel toplum yapisinda yiyecek hazirlama roll atfedilen anne, evde
ailesine besleyici, misafirine de en zengin igerikli yiyecekleri hazirlayarak ve onlarla
paylasarak sosyal iliskilerin kendi igcin anlamini ve dnemini ifade edebilmektedir
(Dedeoglu ve Savascl, 2005, s. 81). YirminciyUzyilda gida reklamlari da, eslerinin ve
gocuklarinin sagliginin sorumlulugunu kadinlarin omuzuna yuklemistir. “Kadinlar,
ailelerinin sagligindan timuyle sorumludur” dénermesine dayali saglk temali gida
reklamlari, iki yonll argiimanlar ortaya koymustur. Bu reklamlarin iddiasina gore,
ailelerinin hastaliklarinin teshisi ve tedavisinin yanisira kadinlar, ayni zamanda
saglk problemlerini de ongdrebilmeli, bunlarin gergeklesmesini dnlemelidir
(Parkin, 2006, s. 159). Bu sebeple ailesinin, esinin ve gocuklarinin beslenmesinin
sorumlulugu kadina yUklendigi igin kadin dergisinde gida reklamlarina daha fazla
yer verildigini séylemek mumkin olabilir.

Women's Health, Men’s Health ve Tempo dergilerinde yer alan gida
reklamlarindaki 4 iddia ttrdndn dagilimi Tablo 4'te gortlmektedir.



lleti-s-im 24 « Haziran 2016 199

Tablo 4. iddia Tiriinin Kullanim Dagilimi

iddia tiiri n
genel sagdlik ve besin 4
tlketiciyle ilgili mesajlar 16
belirli besin ve bilesenlerle ilgili iddialar 6
en aza indirme ya da arttirma ile ilgili mesajlar 6

Tablo 4'te 3 dergi kategorisinde gida reklamlarindaki iddia turlerinin dagilimi
yer almaktadir. Buna gore dergilerdeki gida reklamlarinda en sik kullanilan iddia
tlrG 16 reklamda yer alan tlketiciyle ilgili mesajlardir. Belirli besin ve bilesenlerle
ilgili iddialar 6 reklamda ve en aza indirme ya da arttirma ile ilgili mesajlar 6
reklamda yer alan iddia tUrleridir. Genel saglik ve besin iddialarinin (4) reklamlarda
en az kullanilan iddia turG oldugu goértlmektedir.

Dergilerde yer alan gida reklamlarindaki iddia tdrleri ile gida kategorisi
arasindaki farklilik Tablo 5'teki gapraz tabloda gosterilmistir.

Tablo 5. Gida Kategorilerine Gore Reklamlardaki iddia Turleri

iddia tiirii Gida kategorileri
N ) o ©
o ¥ ] 2
o =3 ® o
= < 5 > 1%} i
2 ¢ |z |%2 ¢ s3 5
3 C ur = C ~
= |3 |§ |[Z% 2 s 1% |5
s 1&g |'s |g |&2 |8 |=
‘D o) a g2 £ oo & be)
genel saglik ve besin 0 0 0 0 2 2 0 4
tlketiciyle ilgili mesajlar 4 1 1 1 3 0 6 16
belirli besin ve bilesenlerle 0 1 4 0 0 1 0 6
ilgili iddialar
en aza indirme ya da arttirma | 2 0 1 2 1 0 0 6
ile ilgili mesajlar
toplam 6 2 6 3 6 3 6 32

Tablo 5 incelendiginde gida reklamlarinda en sik kullanilan iddia tlrdndn
toplamda 16 reklam ile tiiketiciyle ilgili mesajlar oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla
tUketicinin duygulariyla iletisim kuran, lezzet, rahatlik, memnuniyet, kalite gibi,
daha hedonist ve duygusal gekiciliklerin yer aldigi mesajlar gida reklamlarinda daha
fazla kullaniimaktadir. Ozellikle icecek ve sit Urlnleri kategorilerinde tiiketiciyle
ilgili mesajlar tercih edilmistir.
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Belirli besin ve bilesenlerle ilgili iddialar ise en sik proteinler kategorisinde
kullanilmis, Grinin besinsel degerleri ve igerigindeki 6zel bilesenler reklamlarda
one cikanlmistir. Yagh, sekerli ve tuzlu yiyecekler kategorisinde genel saglk
ve besin iddiasi ve belirli besin ve bilesenlerle ilgili iddialar yer almamaktadir.
Balasubramanian ve Cole (2002) yaptiklar galismada, tlketicilerin verilen bir
gida kategorisinde besin bilgisi aramalarinin, kategoriyi nasil algiladiklarina bagli
oldugunu bulmuslardir. Tulketiciler, sekerleme gibi eglenceli gidalar igin besin
iddialarini gozardi etmektedirler, ¢linkl bu gidalar hedonistik (saglikla iliskilinin
aksi olarak) ihtiyaglarini karsilamaktadir. Reklamverenler de bu ylzden bu tir
Urlnlerde saghga faydali olma ile ilgili mesajlari tercih etmemektedirler.

Women's Health, Men’s Health ve Tempo dergilerinde yer alan gida
reklamlarindaki 4 iddia tUrindn bu U¢ dergi kategorisine gore farkliigr gosteren
capraz tablo analizi sonuglari Tablo 6'da gortlmektedir. Bunun sebebini Women’s
Health dergisindeki gida reklami sayisinin, diger iki dergideki gida reklamlar
sayisinin toplaminin 2 katindan fazla olmasindan kaynaklandigini séylemek
mUmkan olabilir.

Tablo 6. iddia Turlerinin Dergi Kategorilerine Gére Dagilimi

iddia tiiri Dergi kategorisi
women'’s men's tempo | toplam
health health
genel saglik ve besin 3 1 0 4
tlketiciyle ilgili mesajlar 12 3 1 16
belirli besin ve bilesenlerle ilgili iddialar 4 2 0 6
en aza indirme ya da arttirma ile ilgili mesajlar 4 0 2 6
toplam 23 6 3 32

Tablo 6 incelendiginde tliketiciyle ilgili mesajlann yer aldigi gida
reklamlarinin, ilk sirada Women's Health olmak Uzere 3 dergi kategorisinde de
en sik kullanilan iddia tUrd oldugu gorilmektedir. Men’s Health dergisinde yer
alan gida reklamlarinda en aza indirme ya da arttirma ile ilgili mesajlarin yer aldig
reklama rastlanmamistir. Hedef kitlesi hem kadin hem erkek olan haber-aktlalite
kategorisinde yer alan Tempo dergisinde 12 ay boyunca toplam sadece 3 gida
reklami yer almakta ve bunlarda da tiketiciyle ilgili mesajlar ve en aza indirme ya
da arttirma ile ilgili mesajlar yer almaktadir.

En aza indirme ya da arttirma ile ilgili mesajlarin yer aldigi reklamlarin diger
dergi kategorlerine gore kadin dergi kategorisinde daha siklikla kullaniimasinin
sebebi kadinlarin kalorisi/yag! azaltiimis, kolestroli dusUrtlmus gibi gidanin kilo
kontrol ve Urinin dogalligiyla ilgili mesajlara daha gok dnem vermeleridir. Clnk{
tlketim kaltarQ, her iki alanda da tiketim arzularini ¢ogaltsa, siddetlendirse ve
kontrolUnU zorlastirsa da, kultirel sdylemler tiketiciye kendini kontrol etme ve
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karsitliklar icinde “dogru” yolu bulma sorumlulugunu ytklemektedir (Dedeoglu
ve Savasgl, 2005, s. 80). Quinlan (2003), kadinlarin gidalarla karmasik bir iliskisi
oldugunu, yemegin stresi giderdigini ancak kalori hesabi yapmanin sugluluk
hissettirdigini soylemektedir. Kadin dergisinde yer alan gida reklamlarinda en aza
indirme ya da arttirma ile ilgili mesajlarin daha fazla olmasinin nedeninin, kalori
hesabini tlketiciye hazir olarak sunarak, hesap yapma derdinden onlari kurtarmasi
oldugunu soylemek mimkUn olabilir.

Dergilerdeki gida reklamlarinda yer alan iddia tdrlerinin hangi anahtar
kategorileri kullandiklarini ortaya koymak igin yapilan capraz tablo analizi Tablo
7'de gorllmektedir.

Tablo 7. Anahtar ifadelerin iddia Turlerine Gore Kullanimi

iddia tiri Anahtar ifade

dogal | saglikli | kalori lezzet | besin uzman | duygusal | toplam

hesabl degeri gbrust | gekicilik

genel saglik ve 0 2 0 0 0 2 0 4
besin
tlketiciyle ilgili 0 2 0 7 0 0 7 16
mesajlar
belirli besin ve 0 0 1 0 5 0 0 6
bilesenlerle ilgili
iddialar
en aza indirme ya 1 0 4 1 0 0 0 6
da arttirma ile ilgili
mesajlar
Toplam 1 4 5 8 5 2 7 32

Tablo 7'de yer alan analiz incelendiginde tiiketiciyle ilgili mesajlann
kullanildigi gida reklamlarinda en fazla lezzet ve duygusal cekicilik ile ilgili anahtar
ifadelerin yer aldigi gortlmektedir. Lord vd. (1987), reklamcilik tarihi boyunca gida
firmalarinin, gida Grdnd igin reklam dizenlerken gogunlukla tlketicilerin duyusal
tepkisine glivenme egiliminde oldugunu, bu ylzden belirtilen 6zelliklerin duyusal
bir tepkiye neden olan tat ya da lezzet, renk ve aroma oldugunu ileri stirmektedir.

En aza indirme ya da arttirma ile ilgili mesajlarin yer aldigi gida reklamlarinda
kalori hesabiyla ilgiliifadeler daha sik olarak kullanilirken, belirli besin ve bilesenlerle
ilgili iddialann yer aldigi reklamlarda besin degeriyle ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Saglk iddiasi olmayan gidalarin reklamlarinda tat, lezzet, koku, doku
cekicilikleri ve ruh degisiklikleri daha ¢ok kullanilirken, saglk iddiasi olan gidalarin
reklamlarinda saglik, refah, rekabet, essizlik ve besinsel igerik cekicilikleri
kullanilmaktadir (Moon, 2010). Urliniin dogalligini ve faydalarina iliskin uzman
gorisind 6ne cikaran ifadeler reklamlarda az yer bulmaktadir.
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Sonug

TUketicilerin formda olma, beslenme, saglik ve kilo kontrolu ile ilgilenmesi,
pek ¢ok reklam konumlandirmasinda genis kapsamli degisikliklere sebep olmus
olsa da, arastirma bulgularina bakildiginda reklamverenler tiketiciyle ilgili, onlarin
duyusal tepkisine neden olacak mesajlari agirlikli olarak kullanmaya devam
etmektedirler. Gida tlketiminde UrGnin saglik faydasinin olmasi, Urinl daha
fazla tercih edilir kilmasina ragmen gida Urlnin saglk faydasi, hastalik risklerini
azaltmasi, besin degerleri, belirli bilesenlerin azligi ya da ¢oklugu gibi iddialar
hala reklamverenlerin dncelikli tercihi gibi gérinmemektedir. Lord vd.'nin (1987)
calismasi da, sz konusu gida Urlnleri oldugunda, pazarlamacilarin, reklamlarda
cogunlukla temel Urln bilgisini sunmaya, tiketicileri bir Grinln enfes tadi hakkinda
bilgilendirmeye, tliketim uygunluguna, indirim firsatlarina, kaliteye ve diger
tanitici bilgilere dayali gekiciliklere glvenmelerini desteklemektedir. Arastirma
kapsaminda analiz edilen gida reklamlari da tat ve lezzet gekicilikleri ile duygusal
cekiciliklerin reklamverenler tarafindan daha fazla tercih edildigini gdstermektedir.
CUnkU reklamlar tlketicilere yasam tarzlari sunmaktadir ve bu ytzden onlari
duygusal olarak yakalamak ve etkilemek istemektedir. Boylece tlketici o GrlinU
kullanarak, reklami yapilan UrlnU tUketerek daha guzel gorlnecegine, daha
saglikli olacagina, mutlu hissedecegine inanmaktadir. Reklamlardaki duygusal
cekicilikler ve tUketiciyle ilgili mesajlar sayesinde tlketici, iddia edilen duygulari
deneyimleyebilmek igin o Urlne ihtiyact oldugunu distnmeye baslamaktadir.
Bocock'un da (2009) ifade ettigi gibi, insanlar sembol Ureten, sembol tiketen
varliklardir.

Women's Health dergisinin hedef kitlesinin %52,7'si 18-34 yas arasl,
%84'U Universite mezunu ve %83'0 ¢alisan kadinlardir (Women's Health, 2015).
Men’s Health dergisinin hedef kitlesini % 58'ini 18-34 yas grubu, % 42'sini 35
yas ve Uzeri, % 80-85 Universite mezunu ve Uzeri egitim seviyesinde ve % 40-
45'i profesyonel yonetici olan erkekler olusturmaktadir (Men's Health, 2015).

Saglkl olma kaltarini benimseyen kisilerin demografik, tavirsal ve
davranissal karakteristiklerine bakildiginda; genellikle geng veya orta yasli,
Universite egitimli, bilgi agisindan zengin, yari profesyonel bir gegmise sahip,
saglik farkindahgr olan, kitap, dergi ya da internet aracilgi ile saglk ve hastalik
hakkinda bilgi aramaya hevesli, egzersiz yapmaya istekli, vatandas ve hasta haklari
hakkinda bilgili), genel olarak pozitif yasam tarzi secimleri yapan, gida takviyeleri
(vitaminler, mineraller, balik yagi, sarimsak), alternatif ilaglar (homeopatik, Dogal
Tip vb.) ve tonikler (ginseng vb.) satin alan, ‘dogal olmayan’ maddeler (kimyasallar,
asilar, ilaglar, katki maddeleri) konusunda 6zellikle sivil dzgtrlUkler boyutunda
(su gibi flordr takviyesi, toplu asilama, kirlilik) endiseli, vicudun simirlarini ihlal
edebilen, icine nifuz edebilen, kiglk, gorinmeyen, sinsi tehditler hakkinda 6zel
korkusu olan kisiler olduklari bilinmektedir (Greenhalgh ve Wessely'den aktaran
Atilla ve Bliylker isler, 2012, s. 222).
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Geng gruplarla karsilastirildiginda saglik iletisimi, cogunlukla yasca daha
bUylk gruplar (55 yas Ustl) dikkate alma egilimindedir (Bhaskaran ve Hardley,
2002). Orta vasli ve yasl tlketiciler, geng tlketicilere gore saglkli beslenmeyle
daha fazla ilgilidirler. Bunun sebebi geng tlketicilere oranla, daha blyk olasilikla
kendilerine ya da bulunduklari sosyal gevrenin mensuplarina yasam bigimiyle
baglantili hastalik teshisi konulmasidir (Bech-Larsen ve Grunert, 2003; Siegrist
vd., 2008). Women's Health ve Men's Health dergilerinde genel saglik ve besin
iddialari, belirli besin ve bilesenlerle ilgili iddialar ve en aza indirme ya da arttirma
ile ilgili mesajlarin yer aldigi reklamlardan c¢ok, duygusal gekiciliklerin yer aldigi
tUketiciyle ilgili mesajlarin kullanildigi gida reklamlarina siklikla yer verilmektedir.
Dolayisiyla 6nceki calismalardan hareketle, bunun nedeninin iki derginin de
hedef kitlesinin gogunlukla geng tlketicilerden olusmasindan kaynakl oldugunu
sOylemek mUmkindidr. Geng, dinamik ve formda gdérinmeye yardimci olan
UrUnleri yani bir yasam tarzini satin almak daha cazip goérinmektedir. Aslinda
burada pazarlanan sadece Urlin degil ayni zamanda saglikl ve glzel gérinmekten
haz alinacagl/ iyi hissedilecegi dislncesidir (Eren, 2007). Giddens (2000),
toplumsal ve teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak, artik bedenlerimizi sadece
yasamlarimizin bir pargasi olarak yasamadigimizi ileri strmektedir.

Saglik konusuna odaklanmasina, saglikla ilgili bilgi ve neriler sunmasina
karsin Men’s Health dergisinde saglikli olan, hastaliklari dnleyen, gidanin besin
degerlerini ve bilesenlerini One ¢ikaran gida reklamlarina Women's Health
dergisiyle karsilastiriidiginda ¢ok az sayida yer verilmistir. Tercih edilen reklamlar
gidadan ¢ok protein destekleri ve enerji barlari ve icecekleri gibi sportif ve kasli
bir viicuda sahip olmaya yardimci olan Urln kategorileridir. Saglkli beslenme
tavsiyelerine ragmen Men’s Health dergisinde, saglik iddiasi olan gida reklami
sayisi yeterli degildir. 12 ay boyunca sadece U¢ gida reklami yayinlanan Tempo
dergisindeki reklamlarda da saglik ve besin iddiasi yoktur. Tempo dergisinin
haber-aktlalite kategorisinde yer alan bir dergi olmasi sebebiyle gida reklamlarina
cok az sayida yer verildigi disUnulebilir.

Yogun galisma yasamlarinaragmen kadinlar hala evlerive aileleriiginislevsel
olan, ihtiya¢ duyulan seylerin cogunu satin almakla yUkamludurler. Gida, giysi,
alet-edevat, otomobil, mobilya, bilgisayar gibi akla gelen her satin almada insiyatif
kadinlardadir (Quinlan, 2003). Kadinlari, ailelerinin sagligindan ve beslenmesinden
sorumlu tuttugu icin kadin dergilerinde, diger dergilere kiyasla daha fazla gida
reklaminin yer aldigini sdylemek mimkUtndr. Kadin tlketiciler, gocuklarina yararli
olabilecek mal ve hizmetler hakkindaki mesajlara dnem vermektedirler. Ustelik
kadinlar, erkeklere gére daha sadik tlketicidirler, bu da isletmelerin satislarini
ve karlarini etkilemektedir. Kadinlara 6zgl 6zellikleri bilen gida pazarlamacilari,
pazarlama stratejilerini kadinlar Gzerine kurmuslardir. Ayrica Parkin'in ifade ettigi
gibi (2006) reklamverenler, yirminci ylzyil boyunca kadinlari ve geng kizlari hedef
almakta ve eger erkekleri memnun etmek istiyorlarsa saglikli ve gtizel olmalari
gerektigi konusunda kadinlara baski yapmaktadir.
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Kadin bedeni lzerine yaslanma belirtilerini dnlemeye ya da formda olmaya
iliskin séylemlerin glinimuzde daha yogun olarak ortaya gikmasinin nedeni hem
tiketim degerlerinin hizla yerlesmeye baslamasi hem de kadinlarin sisteme
Uretim boyutunda dahil edilemedigi noktalarda tiketerek dahil ediimesidir. Beden
Uzerindeki denetimin en ¢ok da kadinlar Gzerinde yogunlasmasi, erkek bedeni
Uzerinde denetim kurulmadigi anlamini tasimamaktadir. Sadece kadinlarin dis
gorinUmayle ilgili normlarin baglantisi, erkeklere gére daha sik bir bicimde tipla
(saglikla), bilimsel verilerle ve sayilarla (istatistik) ¢evrelenmis olarak bedenin
icyapisiyla (isleyisiyle) iliskilendirilmektedir. TUketim kultlrG iginde yer alan
bazi kavramlar, kadin bedeni Uzerinde denetim yaratarak kadinlari tiketime
yoneltmektedir. Bu denetim bedenin isleyisinden gérinimuine kadar uzanan bir
denetimdir. Denetimin nedenlerini mesrulastiran saglik, zindelik, form, yaslanma
karsithgr gibi terimler sayesinde bedenlerimizin goérinimu ve isleyisi konusunda
akilci segimler yaparken nelere dikkat edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Eren,
2007). Dolayisiyla gida pazarlamacilari hem saglikli, gtzel, zinde ve geng olma
gerekliliginin hem de geleneksel cinsiyet rollerini glclendirerek yemek hazirlama
ve ailenin sagligini ve beslenmesini disiinme isinin kesinlikle kadinlarin ellerinde
oldugu fikrini saglamlastirmaktadir.
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