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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Influencerlarin Saghkh Yasam Tutum ve Davramislarda Kitlelerdeki Roliiniin
Belirlenmesi
Alihan DIRGENALI
Yiiksek Lisans Tezi
Saghk Yonetimi Anabilim Dali/ Saghk Yonetimi Bilim Dah
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi ilknur SAYAN
Agustos, 2025 - 77
Bu arastirma, sosyal medyada saglik influencerlarinin kullanicilarin saglk algisi, davraniglari
ve giiven tutumlar1 tizerindeki etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Nitel arastirma
yaklagimiyla yiiriitiilen calisma, amagh 6rnekleme yontemi ile secilen 12 katilimei ile yari
yapilandirilmis ¢evrim i¢i goriismeler araciligiyla gerceklestirilmistir. Goriismeler, Zoom
platformu iizerinden yapilmus, katilimc1 onay1 alinarak ses kaydi alinmis ve kayitlar kelimesi
kelimesine transkribe edilmistir. Veriler, NVivo 12 yazilimi kullanilarak tiimevarimsal tematik

analiz yontemi ile analiz edilmistir.

Analiz sonucunda bes ana tema belirlenmistir: (1) Giiven ve Uzmanlik Arayisi, (2) Estetik
Odakli Saglik Algis, (3) Davranigsal Takip ve Uyum, (4) Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim,
(5) Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi. Bulgular, saglik influencerlarinin yalnizca bilgi
saglayan aktorler degil, ayn1 zamanda estetik normlar1 sekillendiren, sosyal etkilesimi
giiclendiren ve ticari pazarlama siireglerinde rol alan ¢ok boyutlu figiirler oldugunu

gostermektedir.

Sonug olarak, sosyal medya saglik influencerlariin etkileri hem olumlu (motivasyon, bilgi
paylasimi) hem de olumsuz (yanlis bilgi, beden memnuniyetsizligi, ticari manipiilasyon)
sonuclar dogurabilmektedir. Bu nedenle saglik iletisiminde etik seffafligin saglanmasi, bilimsel
kaynak kullaniminin tesvik edilmesi ve dijital medya okuryazarligmnin yayginlastirilmasi

oOnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, saglik influencerlari, tematik analiz, giiven algisi, saglik

iletisimi
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ABSTRACT

Istanbul Kent University Graduate School of Education
Determining the Role of Influencers in Healthy Lifestyle Attitudes and Behaviors of
Masses
Alihan DIRGENALI
Master’s Thesis
Department of Health Management / Program in Health Management
Supervisor: Assist. Prof. Dr. ilknur SAYAN
August, 2025 - 77

This study aims to examine the impact of health influencers on social media on users’ health
perceptions, behaviors, and trust attitudes. Conducted within a qualitative research framework,
the study employed a purposive sampling method and included 12 participants who were
interviewed through semi-structured online sessions. The interviews were conducted via the
Zoom platform, recorded with participants’ consent, and transcribed verbatim. Data were

analyzed using inductive thematic analysis with the support of NVivo 12 software.

The analysis revealed five main themes: (1) Search for Trust and Expertise, (2) Aesthetic-
Oriented Health Perception, (3) Behavioral Imitation and Adaptation, (4) Critical Distance and
Conscious Consumption, (5) Social Interaction and Sense of Community. Findings indicate that
health influencers are not only information providers but also multidimensional figures who
shape aesthetic norms, strengthen social interaction, and play a role in commercial marketing

strategies.

In conclusion, the influence of social media health influencers may yield both positive outcomes
(motivation, knowledge sharing) and negative consequences (misinformation, body
dissatisfaction, commercial manipulation). Therefore, ensuring ethical transparency in health
communication, encouraging the use of scientific references, and promoting digital media

literacy are recommended.

Keywords: Social media, health influencers, thematic analysis, trust perception, health

communication



GIRIS
Son yillarda sosyal medya platformlarinin yiikselisiyle birlikte influencer pazarlama,
markalarin ve saglik kuruluslarinin hedef kitlelerine ulagsma yontemlerinde 6énemli bir strateji
haline gelmistir (Freberg, Graham, McGaughey ve Freberg, 2011). Influencer pazarlama,
sosyal medya fenomenlerinin (influencer) genis kitlelere ulagarak belirli iiriin veya hizmetleri
tanittig1 bir pazarlama bi¢imidir. Bu baglamda, influencer'lar saglikli yasam davraniglarini

tesvik etme konusunda etkili bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir (Abidin, 2016).

Saglikli yasam, bireylerin fiziksel, zihinsel ve sosyal agidan iyi olma hallerini koruma
ve gelistirme ¢abalarini iceren, toplumsal diizeyde de giderek daha fazla 6nem kazanan bir
kavramdir (World Health Organization [WHO], 1946). Teknolojik gelismeler ve dijitallesme,
bu kavramin bireyler tarafindan benimsenmesinde ve uygulanmasinda yeni firsatlar yaratmistir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinin yaygimnlasmasiyla birlikte, bu platformlar bireylerin
saglikli yasam tutum ve davraniglarini etkileyen 6nemli bir alan haline gelmistir (Lupton,

2016).

Influencerlar, sosyal medyanin en dikkat ¢ekici figiirlerinden biri olarak, genis kitleler
izerinde giiclii bir etki yaratma potansiyeline sahiptir. Samimiyet, giivenilirlik ve uzmanlik gibi
ozellikleriyle o©ne c¢ikan bu kisiler, saglkli yasam tarzlarmin tesvik edilmesi ve
benimsenmesinde kilit bir rol oynamaktadir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017).
Ancak, influencerlarm bu etkiyi nasil ve hangi mekanizmalarla yarattig1 konusu, derinlemesine

bir inceleme gerektirmektedir.

Giintimiizde bireylerin saglikli yasam aliskanliklarini sekillendirmede sosyal medya ve
influencer igeriklerinin oynadigi rol giderek artmaktadir. Saghikli yasam Onerileri, diyet
planlari, egzersiz rehberlikleri ve mental saglik tavsiyeleri gibi icerikler, influencerlar
tarafindan yogun bir sekilde paylasilmaktadir (Tiggemann ve Zaccardo, 2018). Ancak, bu
iceriklerin kitleler iizerindeki etkisi, her zaman olumlu sonug¢lar dogurmamaktadir. Yanlis bilgi
yayilimi, giivenilir olmayan igerikler ve bireylerde olusabilecek olumsuz algilar gibi sorunlar,

bu alandaki etkilerin anlagilmasini ve degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Wasike, 2020).

Bu baglamda, influencerlarin saglikli yasam tutum ve davraniglar1 tizerindeki etkisinin
hangi faktorlere bagl oldugunu anlamak, bireylerin bu iceriklere olan tepkilerini ve davranig
degisikliklerini incelemek Onemli bir aragtrma konusudur. Bu calismanin temel amaci,
influencerlarin saglikli yasam tutum ve davranislar iizerindeki etkisini anlamaktir. Caligma, bu

etkiyi etkileyen faktorleri (6r. samimiyet, giivenilirlik, uzmanlik), farkli demografik gruplar



iizerindeki farkliliklar1 ve sosyal medya platformlarinin roliinii incelemeyi hedeflemektedir.
Ayrica, kitlelerin influencer igeriklerine nasil tepki verdigi ve bu igeriklerin bireysel yasam

tarzlarina ne 6l¢iide yansidigi arastirilacaktir.



BOLUM 1: SAGLIKLI YASAM KAVRAMI VE SOSYAL MEDYADA
SAGLIK ANLATISI

Saglikli yagsam kavrami, tarihsel siire¢ igerisinde hem bireysel hem de toplumsal
diizeyde evrim gecirmis, donemsel olarak farkli anlamlar kazanmistir. Antik Yunan’da saglik,
beden ile ruh arasindaki denge ve dogayla uyum i¢inde yasamak anlamina gelirken; Hipokrate1
tipta bu denge “dort hiimor” teorisiyle agiklanmistir (Porter, 1997). Orta Cag’da ise saglik daha
cok dinsel ve ahlaki normlarla iligkilendirilmis, hastaliklar glinah ya da ilahi cezalandirma
olarak yorumlanmistir. Modern tibbin ytikselisiyle birlikte saglik, bedenin belirli biyomedikal

Olciitlere gore normalligi olarak tanimlanmaya baslamistir (Foucault, 1973).

Ancak 20. ylizyilin ikinci yarisinda bu dar tanim elestirilmis ve Diinya Saglik
Orgiitii’niin (World Health Organization [WHO], 1946) ortaya koydugu tanim, bu alanda
onemli bir doniim noktas1 olmustur. WHO ’ya gore saglik, sadece hastalik veya sakatlik halinin
yoklugu degil, ayn1 zamanda bireyin fiziksel, zihinsel ve sosyal yonden tam bir iyilik halidir.
Bu tanim, saglig1 ¢ok boyutlu ve dinamik bir kavram olarak ele almakta, bireyin yasam kalitesi,

psikolojik durumu ve toplumsal iliskileriyle dogrudan iliskilendirmektedir.

Bu baglamda saglikli yasam anlayisi yalnizca tibbi miidahalelere indirgenemez. Aksine;
beslenme aligkanliklari, fiziksel aktivite diizeyi, uyku diizeni, stres yoOnetimi, zararh
maddelerden uzak durma, cevresel kosullar ve sosyal destek aglar1 gibi pek c¢ok unsuru
kapsamaktadir (Green ve Tones, 2010). Saglikli yasam, bireyin hem bedensel hem de zihinsel
ve sosyal kapasitesini koruyarak iiretken ve anlamli bir yasam siirdiirebilmesini amaclayan

biitlinctil bir yaklasimdir.

Toplumsal diizeyde ise saglikli yasam, yalnizca bireylerin degil toplumun geneline
yonelik kamu politikalariyla da yakindan iliskilidir. Hastaliklar1 tedavi etmektense, onlar1
onlemeye yonelik stratejiler daha siirdiiriilebilir goriilmektedir (Marmot, 2005). Bu dogrultuda
devletler ve uluslararast kuruluglar tarafindan gelistirilen halk saglig1 politikalar1; koruyucu
saglik hizmetleri, ¢cevre saglig1 onlemleri, saglik egitimi yoluyla davranis degisikligi ve saglhkli

yasam kampanyalar1 gibi uygulamalar1 igermektedir.

Ozellikle 21. yiizyllda yasam tarzi hastaliklarmin (8rnegin; obezite, hipertansiyon,
diyabet, kardiyovaskiiler rahatsizliklar vb.) yayginlagmasi, saglikli yasami bireysel bir tercih
olmaktan c¢ikararak kamusal bir sorumluluga doniistiirmiistiir (Kickbusch, 2007). Saghkl

yasam pratiklerinin topluma yayilmasi yalnizca bireylerin yasam kalitesini yiikseltmekle



kalmaz, ayn1 zamanda saglik sistemleri lizerindeki ekonomik yiikii azaltir ve toplumsal

verimliligi artirir (WHO, 2008).

Bu noktada medya ve dijital iletisim araglarinin da etkisi goz ardi edilemez. Giiniimiizde
saglikli yagsam soylemleri biiyiik 6l¢lide sosyal medya, televizyon, dijital yayinlar ve popiiler
icerikler araciligryla sekillenmektedir (Lupton, 2016). Bireyler bu mecralar sayesinde saglik
bilgilerine daha kolay erisebilmekte, ancak ayni zamanda dogrulugu tartigmali igeriklere de
maruz kalabilmektedirler. Bu nedenle, yalnizca bilgi sunmak degil, ayni zamanda dogru bilgiye
erisimi kolaylastirmak ve bireylerde davranis degisikligini destekleyecek sosyal-kiiltiirel bir

yap1 kurmak da 6nemlidir (Nutbeam, 2000).

Sonug olarak, saglikli yasam yalnizca bireysel degil, ayni zamanda kiiresel Olgekte
stratejik onemi olan bir halk sagligi konusudur. Birey, cevre ve sistemin karsilikli etkilesimiyle
sekillenen bu ¢ok katmanl yapi, hem bilimsel hem sosyolojik diizeyde biitiinciil bir anlayisla

ele alinmalidir.

1.1. Saghkh Yasamm Tamim, Tarihcesi ve Toplumsal Onemi

Saglik, yalnizca hastalik veya sakatlik halinin yoklugu degil, bedensel, ruhsal ve sosyal
yonden tam bir 1yilik durumu olarak tanimlanmaktadir (WHO, 1946). Bu yaklagim, saglhigin
yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir boyut tagidigimi gostermektedir
(Marmot ve Wilkinson, 2005). Tarihsel olarak saglikli yagsam anlayisi, Antik Yunan’da beden
ve ruh dengesini esas alan yaklasimlardan, Orta Cag’da dinsel temelli saglik pratiklerine,
modern c¢agda ise bilimsel tip ve halk saglig1 politikalarina dogru evrilmistir (Rosen, 1993).
Giiniimiizde ise saglikl1 yasam, yalnizca hastaliklardan korunma degil, yasam kalitesini artirma,
stirdiiriilebilir aligkanliklar gelistirme ve toplumsal refaha katki saglama amaciyla ele
alinmaktadir (Nutbeam ve Harris, 2004). Dolayisiyla saglikli yasam, bireyin kendi bedenine
yonelik sorumlulugunun yani sira, toplumun genel saglik kiiltliriiniin de sekillenmesinde

belirleyici bir rol oynamaktadir.

1.2. Dijitallesme Siirecinde Saghk Algisinin Degisimi

Dijitallesme, yalnizca teknolojik bir doniisiim degil, ayn1 zamanda bireylerin yasam
bicimlerini, deger sistemlerini ve saglikla ilgili algilarin1 doniistiiren ¢ok katmanli bir toplumsal
degisim siirecidir (Lupton, 2014). Bu doniisiim, saglik kavrammi hem bireysel hem de
toplumsal diizeyde yeniden tanimlamis; bilgiye erisim bi¢imlerinden saglik uygulamalarina,

toplumsal saglik kiiltiiriinden bireysel karar mekanizmalarina kadar bircok alanda paradigma
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degisimlerine neden olmustur. Geleneksel medya doneminde saglik bilgileri genellikle resmi
kurumlar, tip otoriteleri ve profesyoneller araciligiyla aktarilirken; dijitallesmeyle birlikte bu
bilgi dolasimi daha ¢cok merkezli, hizli, katilime1 ve denetimsiz bir yapiya evrilmistir (Wasike,

2020).

Ozellikle sosyal medya platformlarmin yaygmlasmasiyla birlikte, saglik bilgisi iiretimi
yalnizca uzmanlara 6zgii bir faaliyet olmaktan ¢ikmis; her bireyin potansiyel bir icerik iireticisi
ve kanaat onderi haline geldigi bir diizleme tasinmistir (Abidin, 2016). YouTube videolari,
Instagram gonderileri, TikTok trendleri gibi kullanici odakli platformlar, saghgi bireysel
deneyimlerin ve gorsel anlatilarin konusu haline getirmistir. Bu yeni dijital saglik ortaminda
bireyler, saglikla ilgili bilgilere dogrudan erisebilmekte, kendi kendini teshis etmekte, 6nerilen

tedavi yontemlerini denemekte ve yasam tarzi tercihlerinde bulunabilmektedir (Lupton, 2016).

Saglik, artik yalnizca bir kamu hizmeti degil; ayn1 zamanda bir kimlik unsuru, estetik
norm, tiikketim nesnesi ve goriiniirliik stratejisi olarak dijital ortamda yeniden insa edilmektedir
(Tiggemann ve Zaccardo, 2018). Ornegin, saglikli olmak “ince bir beden”, “is1ldayan bir cilt”
ve “yiiksek performansli bir yagam tarzr” ile es tutulmakta; bu da saglik algisinin estetikle ve

genglikle 6zdeslestirilmesine neden olmaktadir (Lupton, 2016).

Bilgiye erisimin demokratiklesmis gibi goriinmesine karsin, dijital bilgi ortami dogruluk
ve giivenilirlik agisindan oldukg¢a kirilgandir. Tiklanma kaygisiyla iiretilmis sansasyonel
icerikler, sponsorlu paylasimlar ve algoritmik siralama mekanizmalari, bireylerin yanls ve
zararh bilgilere maruz kalma riskini artirmaktadir (Norman ve Skinner, 2006). Bu noktada
saglik okuryazarligi yalnizca metni anlayabilme degil, ayn1 zamanda icerigin kaynagini
sorgulayabilme, niyetini analiz edebilme ve potansiyel etkisini degerlendirme becerisine
doniismektedir. Dolayisiyla, dijital saglik okuryazarligi gilinlimiiziin temel vatandaslik

becerilerinden biri haline gelmistir (Kickbusch, 2007).

Dijitallesmenin saghk tiizerindeki bir diger Onemli etkisi, bireylerin saglik
deneyimlerinin izlenebilir, Olciilebilir ve performansa doniistiiriilebilir hale gelmesidir.
Giyilebilir teknolojiler, mobil saglik uygulamalar1 ve dijital takip araglar1 sayesinde bireyler
giinliik adim sayisindan uyku kalitesine, kalori alimindan stres seviyesine kadar bir¢ok fiziksel
parametreyi izleyebilmektedir (Lupton, 2016). Bu durum, birey merkezli saglik anlayigini
giiclendirirken ayn1 zamanda birey iizerinde bir denetim ve gozetim duygusu da yaratmakta,
Foucault’nun (1977) biyopolitika ve disiplin  toplumu kavramlar1 baglaminda

degerlendirilebilecek yeni bir dijital denetim rejimi liretmektedir.



Foucault’ya (1976) gore modern iktidar, yalnizca digsal bir baski araci degil, bireyin kendi
kendini disipline etmesini saglayan igsellestirilmis bir mekanizmadir. Dijital saglik
uygulamalari, bireyin bedenini siirekli izlemeye ve gelistirmeye tesvik ederek bu igsellestirilmis
denetimi goriiniir kilar. Birey artik yalnizca saglikli olmakla degil, ayn1 zamanda saglikli
goriinmekle de yiikiimlidir. Bu baglamda, saglik bir norm degil; siirekli sergilenmesi,

performe edilmesi ve belgelenmesi gereken bir siire¢ haline gelmistir (Lupton, 2014).

Sonug olarak, dijitallesme siireci saglik algisini yalnizca bireysel bir deneyim olmaktan
cikararak; estetik, kiiltiirel, ekonomik ve politik boyutlar1 olan c¢ok katmanli bir yapiya
dontistiirmiistiir. Sosyal medyada saglik artik yalnizca “nasil hissettigimiz” degil; ayni zamanda
“nasil goriindiigiimiiz” ve “baskalarina nasil sundugumuz” ile ilgilidir. Bu baglamda dijital
saghk kiltliriinii anlamak; medya calismalari, halk sagligi, sosyoloji, psikoloji ve etik gibi
disiplinlerin  birlikte degerlendirmesini gerektiren biitlinciil bir yaklasim zorunlulugu

dogurmaktadir.

1.3. Yeni Medyada Saghk Temsili ve Popiiler Saghk Pratikleri

Yeni medya teknolojilerinin giinliik yasamla i¢ ice gectigi dijital ¢agda saglik kavrami
yalnizca bilimsel ya da tibbi bir olgu olmaktan ¢ikmus; kiiltiirel, estetik ve bireysel kimliklerle
i¢c ige geemis bir temsil alanina doniismiistiir (Lupton, 2014). Artik saglk temsilleri sadece
doktorlar ya da saghk kurumlar1 tarafindan sekillendirilmemekte, YouTube videolari,
Instagram hikayeleri, TikTok trendleri ve blog icerikleri gibi mecralarda bireylerin kisisel
deneyimleri iizerinden yeniden iiretilmektedir (Abidin, 2016). Bu iiretim siireci, otorite temelli
bilgi anlayisinin yerine deneyim temelli, duygusal ve gorsel anlatilarin gectigi bir medya

formuna isaret etmektedir (Lupton, 2016).

Yeni medya platformlarinda saglik, siklikla “iyi yasam”, “detoks”, “zinde kalmak” ve
“pozitif enerji” gibi kavramlarla birlikte sunulmakta; bu sdylemler estetik normlarla birleserek
“ideal beden”, “parlak cilt” ve “fit goriinlim” gibi gorsel temsiller araciligiyla aktarilmaktadir
(Tiggemann ve Zaccardo, 2018). Bu durum, sagligin yalnizca biyolojik degil, aynm1 zamanda
gorsel ve estetik bir performans alani olarak yeniden konumlandirildigini gostermektedir.
Sosyal medyada bireyler yalnizca saglikli hissetmek degil, saglikli goriinmek i¢in de igerik
tiretmekte; filtreler, 151k oyunlar1 ve dijital diizenleme uygulamalar1 bu temsillerin vazgecilmez

araglar1 haline gelmektedir (Marwick, 2015).

Saglik pratikleri de bu yeni medya ortaminda popiiler kiiltiiriin etkisiyle bicimlenmekte;

aralikli orug, glutensiz beslenme, bitkisel takviyeler, sabah detokslar1 ve buz banyolar1 gibi
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uygulamalar bireylerin giindelik rutinlerinin parcasi haline gelmektedir. Bilimsel dayanagi
siirli olsa da bu pratikler sosyal medya yoluyla kitlesel diizeyde yayginlasmakta, “trend”
olgusu lizerinden bir saglik normu halini almaktadir (Wasike, 2020). Bu dogrultuda saglik,
bireyin tlikettigi tirlinler, kullandig1 dijital uygulamalar ve takip ettigi influencer’lar tizerinden

tanimlanan bir kimlik haline gelmistir (Lupton, 2016).

Yeni medya, ayn1 zamanda bireyin saglik deneyimini kisisellestirme ve bireysellestirme
imkani sundugu icin bir tiir “kisisel saglik rehberligi” islevi de tistlenmektedir (Lupton, 2014).
Bireyler kendi deneyimlerini sosyal aglarda paylasarak hem bilgi hem de ilham kaynag haline
gelirken, igerik iireticileri de giderek alternatif saglik danigmanlarma dontismektedir. Ancak bu
durum baz1 riskleri de beraberinde getirmektedir. Uzman onay1 olmadan paylasilan deneyime
dayal1 oneriler, 6zellikle genc¢ kullanicilar iizerinde yaniltict etkiler dogurabilir; kisisel saglik
pratiklerinin norm haline gelmesiyle bireylerde basarisizlik hissi, beden memnuniyetsizligi ve

saglik kaygisi gibi psikolojik yliklerin artmasima neden olabilir (Tiggemann ve Zaccardo, 2018).

Bunun yani sira saglik temsillerinin yeni medya ortaminda ticarilestirilmesi de dikkate
degerdir. Sponsorlu igerikler, iiriin yerlestirmeleri ve yasam tarzi odakl iirlin pazarlamalari,
saglik soylemini ticari ¢ikarlarla i¢ ice gecirmekte ve nesnelligini tartigmali hale getirmektedir
(Abidin, 2016). Ornegin bir influencer tarafindan tanitilan detoks ¢ay1 ya da vitamin takviyesi,
bilimsel degerlendirmeye tabi tutulmaksizin genis kitlelere ulasmakta; bu da saglik iletisiminde

seffaflik ve etik ilkelerin sorgulanmasima neden olmaktadir (Wasike, 2020).

Yeni medya platformlar1 yalnizca saglik bilgisine erisimi degil, bu bilginin yeniden
iiretimini, temsilini ve hatta pazarlamasimi1 miimkiin kilan araglara doniismiistiir. Bu baglamda
saglikli yasam yalnizca tibbi ya da fizyolojik bir hedef degil; ayn1 zamanda dijital aidiyet,
toplumsal begeni ve gorsel anlati pratikleriyle sekillenen bir statii gostergesi haline gelmistir
(Marwick, 2015). Saglk artik “nasil hissettigimiz” degil, “nasil goriinmek istedigimiz” ve
“bagkalarina nasil sunuldugu” ile ilgilidir. Bu nedenle yeni medyada saglik temsillerinin analizi
yalnizca medya g¢aligmalar1 degil; saglik sosyolojisi, etik, psikoloji ve kiiltiirel ¢aligmalar

acisindan da disiplinler arasi bir yaklagim gerektirmektedir (Lupton, 2016).

1.4. Saghk Anlatilarinda Beden Politikalar1 ve Estetik Vurgular

Yeni medya ortamlarinda saglikli yasam soylemleri, bedenin estetik temsilleriyle i¢ ice
gecerek giderek daha baskin bir hale gelmistir. Giiniimiizde “saglikli beden” kavrami yalnizca
hastaliklardan arinmis bir organizmay1 degil; ayn1 zamanda geng, ince, ding ve estetik Ol¢iitlere

uyan bir formu ifade etmektedir (Lupton, 2016). Bu doniisiim, Michel Foucault’nun beden
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tizerindeki iktidar iligkilerini inceledigi biyopolitika ve disiplin toplumu kavramlariyla
dogrudan iliskilidir. Foucault’ya (1977) gore modern toplumlarda beden, iktidarin dogrudan
miidahale ettigi ve cesitli tekniklerle denetim altina aldig1 bir alandir. Saglik sdylemleri de bu

denetimi mesrulastiran en giiglii araglardan biridir.

Yeni medya, bireylerin bedenlerini siirekli degerlendirmeye, gelistirmeye ve
sergilemeye yonelten bir yapiy tesvik etmektedir. Ozellikle Instagram, TikTok ve YouTube
gibi gorsel yogunlugu yiiksek platformlarda beden, bireysel kimligin dijital temsili haline
gelmistir (Marwick, 2015). Bu platformlarda paylasilan “fit kalma rutinleri”, “temiz beslenme
vloglar1”, “Oncesi-sonrasi” gorselleri ve “zayiflama hikayeleri”, yalnizca bireysel yasam
tarzlarmi degil; estetik normlar1 da yeniden iiretmektedir (Tiggemann ve Zaccardo, 2018). Bu

sayede beden, hem saglik gostergesi hem de sosyal onay aract haline gelir.

Bu dijital gorsellik rejimi, toplumsal olarak idealize edilen beden tiplerinin yeniden
iiretimini saglar. Ozellikle kadin bedenine dair beklentiler, medya temsilleriyle sabitlenmis
ideal beden kaliplarina siki sikiya baghdir: ince bel, diiz karm, dolgun kalca ve piiriizsiiz cilt
gibi gorsel nitelikler hem sagliklt hem de giizel bedenin 6lgiitii haline getirilir (Bordo, 1993).
Bu temsiller, bireylerin kendi bedenlerini eksik ya da “sagliksiz” olarak algilamalarina neden
olarak diyet kiiltiiriine, estetik miidahalelere ve takviye iiriinlere yonelimi artirmaktadir

(Lupton, 2014).

Pierre Bourdieu’niin (1984) bedensel sermaye kavrami da bu doniisiimii anlamada
onemli bir teorik ¢erceve sunar. Bourdieu, bedenin sosyal alandaki degerini yalnizca fiziksel
ozelliklerine degil; ayn1 zamanda bireyin kiiltiirel ve sosyal sermayesiyle olan iligskisine baglar.
Dijital ortamlarda bu bedensel sermaye, takip¢i sayisi, begeni oram1 ve sosyal etkilesim
diizeyiyle Olciiliir. Boylece saglikli ve estetik bir beden, yalnizca saglik gostergesi degil; ayni
zamanda dijital ekonomide goriiniirliik, etkilesim ve gelir iiretimi saglayan bir unsur haline gelir
(Marwick, 2015). Influencerlar da bu bedensel temsilleri iiriin, marka ve yasam tarzi

tercihlerine baglayarak ticarilesmis bir saglik estetigi insa ederler (Abidin, 2016).
Bu cercevede dijital saglik anlatilar1 cogu zaman ii¢ katmanda isler:

1. Bedenin idealize edilmesi: Sosyal medya platformlarinda paylasilan beden temsilleri,
secilmis, filtrelenmis ve idealize edilmis gorseller iizerinden sunulur. Bu durum bireyler
arasinda siirekli bir karsilastirma dongiisiine ve yetersizlik hissine neden olabilir

(Tiggemann ve Zaccardo, 2018).



2. Saghk iizerinden normatif baski: “Saglikli olmak zorundasin vurgusu, bireyin
yasam bigimi tercihine miidahale eden bir toplumsal baski haline gelir. Ornegin
veganlik, gliitensiz beslenme ya da sabah 5’te uyanmak gibi davraniglar basari

gostergesi olarak kodlanir (Lupton, 2014).

3. Ticarilesmis saghk estetigi: Fit ve idealize edilmis bedenler, saglik iiriinlerinin tanitimi
icin bir vitrin olarak kullanilir. “Once/sonra” gorselleri iizerinden pazarlanan iiriinler,

goriiniirligli merkeze alan bir saglik estetigi yaratir (Marwick, 2015).

Bu baglamda saglik soylemleri yalnmizca bilgi iiretmekle kalmaz; ayn1 zamanda
bireylerin bedenlerini disipline eden, normlara uymaya zorlayan ve uymayanlar1 goriinmez
kilan bir islev de goriir (Foucault, 1977). Obezite, yashlik, engellilik ya da kronik hastalik gibi
durumlar bu normatif soylemin diginda brrakilir ve kimi zaman damgalamaya agik hale gelir

(Bordo, 1993).

Bir diger onemli nokta ise beden ve saghik anlatilarinin toplumsal cinsiyet
temelli olarak farklilasmasidir. Kadinlar cogunlukla estetik odakli bir saglik anlayisiyla
hedeflenirken; erkekler performans, giic ve dayaniklilik vurgusuyla yonlendirilir (Tiggemann
ve Zaccardo, 2018). Erkek influencerlar agirlikli olarak spor salonu icerikleri ve takviye
iirlinleriyle 6n plana ¢ikarken; kadin influencerlar detoks, cilt bakimi ve zayiflama temali

iceriklerle “ideal” saglik estetigini temsil eder.

Sonug olarak yeni medya ortamindaki saglik anlatilari, yalnizca saglhigi tanimlamakla
kalmaz; ayni zamanda beden lizerinden kimlik, statii ve aidiyet iliskilerini de yeniden
sekillendirir. Beden artik yalnizca biyolojik bir varlik degil, dijital kiiltiirde dolasan, temsil
edilen ve disipline edilen bir toplumsal pratik haline gelmistir (Foucault, 1976; Lupton, 2016).

1.5. Kuramsal Arka Plan I: Foucault ve Biyopolitika, Saglhik Uzerinde Disiplin

Fransiz diisiiniir Michel Foucault’'nun caligsmalari, modern toplumda bireylerin
gbzetimi, denetimi ve normallestirilmesi siireclerini anlamada son derece agiklayici bir
kuramsal cer¢eve sunar. Foucault’nun o6zellikle “biyopolitika” ve “disiplin toplumu”
kavramlari, saglik, beden ve niifus yonetimi konularinda iktidarm isleyis bigimlerini analiz
etmek agisindan dnemlidir (Foucault, 1976; 1977). Foucault’ya gore saglik, modern iktidarin
en goriiniir hale geldigi disiplin alanlarindan biridir. Bireylerin dogurganliklari, 6liimleri, yasam
tarzlar1 ve bedenlerine iliskin veriler, devletin bilgiye dayali diizenleyici miidahalesiyle kontrol

edilir hale gelir (Foucault, 1976).



Foucault, La Volonté de Savoir (1976) adli eserinde biyopolitikayi, devletin bireylerin
yagsamlar1 ve bedenleri lizerindeki diizenleyici ve tiretici iktidar mekanizmasi olarak tanimlar.
Bu iktidar yalnizca yasa ve cezalarla degil; bilgi liretimi, normlarin belirlenmesi, istatistiksel
analiz, tibbi smniflandirmalar ve bilimsel normlar araciligryla isler (Foucault, 1977). Modern
tibbin gelisimiyle birlikte beden yalnizca biyolojik bir yap1 degil; sosyal olarak anlamlandirilan,

diizenlenen ve yonetilen bir varlik haline gelir.

Biyopolitika, Foucault’ya gore iki diizlemde isler: Ilki, bireysel bedeni hedef
alan disiplinci iktidar, ikincisi ise toplumun geneline yonelik biyopolitik iktidardir.
Disiplinci iktidar, bireyi egiterek normlara uygun hale getirmeyi amaglarken; biyopolitik iktidar
niifusu yonetmeye ve saglikli kitleler yaratmaya yoneliktir. Ast politikalari, dogum kontrol
programlari, egzersiz tesvikleri ya da obezite karsit1 kampanyalar bu iktidar bigiminin giincel

ornekleri arasinda sayilabilir (Rabinow ve Rose, 20006).

Bu kuramsal yap1 giiniimiiz dijital saglik ortaminda da dogrudan karsilik bulmaktadir.
Sosyal medya iizerinden yayilan saglikli yasam igerikleri; bireylerin yeme, uyuma, egzersiz
yapma ve goriinme bi¢imlerini diizenleyen normatif cer¢eveler olusturmaktadir (Lupton, 2014).
Influencer’lar araciligiyla paylasilan saglikli beslenme planlari, spor rutinleri ya da psikolojik
iyl olus Onerileri, yalnizca bireysel tercihler degil; ayn1 zamanda yeni toplumsal normlar ve
idealler haline gelmektedir. Bu durum, bireylerin kendi bedenlerini siirekli olarak izleme,
degerlendirme ve iyilestirme baskisiyla karsi karsiya kalmasina neden olur (Wasike, 2020).
Foucault’nun deyimiyle, birey artik yalnizca iktidarin digsal bir nesnesi degil; ayn1 zamanda
icsellestirilmis denetimle kendi bedenini disipline eden bir 6zneye (subject) doniisiir (Foucault,

1980).

Giyilebilir saglik teknolojileri (akilli saatler, adim sayar uygulamalar), mobil beslenme
takip sistemleri ya da stres Ol¢clim araclar1 gibi dijital uygulamalar da bu denetim bi¢iminin
teknik altyapisini olusturur. Giinliik adim sayisi, kalori alimi, uyku diizeni gibi metrikler
iizerinden birey, bedenine iliskin kararlar alir. Bu durum, Foucault’nun “normalligin mikro-
fizig1” (microphysics of power) olarak adlandirdigi yapiyr somutlastirir; ¢linkii disiplin artik
klinikler ya da okullar gibi kapali kurumsal alanlarla smirli degildir; bireyin cebinde tasidigi

akilli cihazlar araciligiyla her an islemektedir (Foucault, 1977; Lupton, 2016).

Sosyal medyada bedenin siirekli gorsellestirilmesi, “before-after” formath igerikler,
ideal beden temsilleri ve sayisallagtirilmis bagart hikdyeleri; normatif baskmin gorsel ve

performatif bir rejime doniistiigiinii gostermektedir. Bu baglamda dijital medya yalnizca bir
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bilgi iletim kanali degil, ayn1 zamanda gii¢lii bir norm iiretim aygitidir (Marwick, 2015). Bu
normlarin sorgulanmadan igsellestirilmesi, dijital saglk kiiltiiriinii biyopolitik bir pratik haline
getirir.

Sonug olarak, Foucault’nun biyopolitika kavrami, giiniimiiz dijital saglik séylemlerinin
yalnizca bireysel tercihlere degil; ayn1 zamanda toplumsal diizenlemelere ve disipline edici gii¢
iliskilerine dayandigni ortaya koyar. Saglik, yalnizca bir iyilik hali degil; bireyin nasil
yasamasi, nasil goriinmesi ve nasil hissetmesi gerektigine dair siirekli tekrarlanan ve
icsellestirilen bir ideoloji haline gelmistir (Foucault, 1976; Lupton, 2016). Bu durum, saghgimn
yalnizca biyolojik degil, ayn1 zamanda politik, ekonomik ve kiiltiirel bir mesele olarak ele

almmasini gerekli kilar.
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BOLUM 2: INFLUENCER PAZARLAMASI VE DIJiTAL SAGLIK
ETKILESIMI

Gliniimiizde dijital medya, bireylerin saghik tutumlarmi ve davraniglarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu siirecte 6zellikle influencer’lar, genis kitlelere
ulagabilen, giiven iligkisi kurabilen ve giindelik yasam pratiklerine dogrudan etki edebilen
aktorler olarak One ¢ikmaktadir. Influencer pazarlamasi yalnizca ticari iiriinlerin tanitiminda
degil, saglikli yasam, beslenme, egzersiz ve psikolojik iyi olus gibi alanlarda da belirleyici bir

gii¢ haline gelmistir.

Dijital saglik etkilesimi, bireylerin sosyal medya platformlarinda karsilagtiklar
icerikleri yorumlama, paylasma ve uygulama siireglerini kapsamaktadir. Bu baglamda,
influencer’larin sundugu icerikler bireylerin bilgiye erisim bigimlerini degistirmekte, saglikla
ilgili tutumlarmi yonlendirmekte ve kimi zaman davranis degisikliklerine yol agmaktadir.
Ancak bu etkilesim, sadece olumlu sonuglar dogurmakla kalmayip; yanlis bilgi, abartili
beklentiler veya bilimsel dayanagi olmayan uygulamalarin yaygmlasmasina da neden

olabilmektedir.

Dolayisiyla influencer pazarlamasi ile dijital saghk etkilesimi arasindaki iligkiyi
anlamak, giiniimiiziin dijitallesen saglik iletisimi ortamini1 ¢6ziimlemek agisindan kritik bir
onem tasimmaktadir. Bu bdliimde, influencer pazarlamasmin temel dinamikleri, saglik

davranislarma etkisi ve dijital etkilesim boyutlar1 ayrmntili olarak incelenecektir.

2.1. Influencer Kavrami: Tanim, Tipolojisi ve Rolii

Dijitallesmenin hiz kazandig1 ¢agimizda medya iiretimi ve tiiketimi koklii bir doniisiim
gecirmis, Ozellikle sosyal medya platformlarmin yiikselisiyle birlikte yeni bir icerik {ireticisi
figiirii ortaya ¢ikmistir. Bu figiirlerin en dikkat c¢ekici olanlari, dijital etki giiciine sahip bireyler
olan influencerlardir. Influencerlar yalnizca sosyal medya icerik {ireticileri degil; ayni
zamanda takipcileriyle kurduklar1 duygusal ve davramigsal etkilesim sayesinde onlarin
tutumlarmi, degerlerini ve yasam tarzlarmni etkileyebilen gii¢lii toplumsal aktorlerdir (Abidin,
2016; Khamis, Ang ve Welling, 2017). Bu baglamda influencer kavram, iletisim bilimleri,

pazarlama, dijital kiiltiir ve sosyoloji agisindan ¢ok katmanl bir tartigma zeminine sahiptir.

Klasik iletigim kuramlar1 kapsaminda degerlendirildiginde influencerlar, Katz ve
Lazarsfeld’in (1955) ortaya koydugu iki asamal iletisim modelindeki “kanaat onderleri”

kavramiyla benzerlik gostermektedir. Ancak dijital ¢agda bu figiirler, pasif birer bilgi tasiyicisi
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olmaktan ¢ikmis; aktif, goriiniir ve etkilesimli medya aktorlerine donlismiistiir. Giiniimiizde
influencerlar yalnizca bilgi aktaran degil, ayn1 zamanda yagam tarzi sunan, giindelik pratigi
estetiklestiren ve takipcileriyle kurduklar1 6zgiin baglar araciligiyla normatif degerleri yeniden

iireten bireyler haline gelmistir (Marwick, 2015; Lupton, 2016).

Influencerlarin bu etki giiciinii artiran temel unsurlardan biri, takipgileriyle bire bir iliski
kurmalari, iceriklerinde deneyim temelli anlatimi tercih etmeleri ve giincel trendlere hizla
adapte olabilmeleridir. Bu da onlar1 geleneksel medya figiirlerinden ayiran baslica 6zelliklerden
biridir (Abidin, 2016). Ayrica, algoritmik yapilar sayesinde goriiniirliikleri artirilan bu bireyler,
sosyal medya kullanicilar1 i¢in yalnizca eglence ya da bilgi kaynagi degil, ayn1 zamanda rol

modeli haline gelmektedir (Casald, Flavidn ve Ibafiez-Sanchez, 2018).

Influencerlar, takipg¢i sayilarina ve igerik odaklarma gore tipolojik olarak siniflandirilmaktadir

(De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017).

e Mega influencerlar, genellikle 1 milyondan fazla takipgiye sahip olup iinli

statiisiindeki kisilerdir.

e Makro influencerlar, belirli bir alanda yiiksek erisime sahip, genellikle profesyonel
icerik iireticileridir.
e Mikro influencerlar, 10 bin ila 100 bin arasinda takip¢iye sahip, daha nis alanlara hitap

eden ve izleyicileriyle yakin iliski kurabilen bireylerdir.

e Nano influencerlar ise 10 binin altinda takipg¢iye sahip olup, daha sadik ve topluluk

odakli kitlelerle iletisim kurmaktadir (Boerman, 2020).

Ozellikle mikro ve nano influencerlar, saglik iletisimi alaninda daha etkili
olabilmektedir. Ciinkii bu gruplar, iceriklerinde daha samimi ve otantik bir anlatim
benimsediklerinden izleyicilerle gliven temelli iliskiler kurmakta; bireysel deneyimlerini

aktararak saglik konularinda yiiksek inandiricilik yaratabilmektedir (Lou ve Yuan, 2019).

Influencerlarin dijital kiiltiirdeki islevleri yalnizca ekonomik degil; ayn1 zamanda
sosyokiiltiirel ve normatif boyutlar da tasir. Saglik, giizellik, beslenme, egzersiz, ruh saglig gibi
alanlarda bireylerin neyin “dogru” ya da “ideal” oldugu konusunda fikir edinmesinde
influencerlarin etkisi biiyiiktiir (Lupton, 2016; Marwick, 2015). Bu figiirler yalnizca marka
sOzciisii degil, ayn1 zamanda dijital cagin etik ve estetik normlarini sekillendiren kisiler haline
gelmistir. Ancak bu rol biiylik bir sorumlulugu da beraberinde getirir. Clinkii influencerlar

tarafindan paylasilan icerikler ¢ogu zaman bilimsel dayanaklara sahip degildir; kisisel
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deneyimler, sponsorlu icerikler ya da viral trendlere dayali 6neriler izleyicilerde yaniltici algilar

yaratabilmektedir (Wasike, 2020).

Bu durum, o6zellikle saglik iletisimi baglaminda ciddi riskler dogurabilir. Yanlis
bilgilendirme, bilimsel olmayan iirlinlerin tesviki, estetik normlarin dayatilmasi gibi pratikler;
bireylerde kaygi, yetersizlik hissi ve yanlis yonlendirilmis saglik davraniglart gibi sonuglar
dogurabilir (Tiggemann ve Zaccardo, 2018). Dolayistyla influencerlar, yalnizca medya figiirleri
degil; ayn1 zamanda bireylerin kimlik insasinda, yasam tarzi tercihlerinde ve saglikla ilgili karar
stireclerinde etkili olan, gériinmeyen ama giiclii birer toplumsal miithendislik aktoriidiir (Abidin,

2016).

Sonug olarak, influencer kavrami yalnizca dijital pazarlama baglaminda degil; sosyal
etki, norm tiretimi, kiiltiirel doniisiim ve etik sorumluluk boyutlariyla birlikte ele alinmalidir.
Bu figiirleri anlamak; dijital cagda medya, iktidar, toplumsal yap1 ve birey iliskilerini

¢Ozlimlemek agisindan kritik 6neme sahiptir.

2.2. Influencer Pazarlamasi: Gelisimi, Stratejileri ve Saghk Icerikleri

Influencer pazarlamasi, dijital ¢agin medya ve iletisim pratikleri i¢ginde dogmus ve
geleneksel reklamciligin sinirlarini asan ¢ok katmanli bir pazarlama bicimi olarak 6ne ¢ikmistir
(Khamis, Ang ve Welling, 2017). Ozellikle 2010 sonrasi ddénemde sosyal medya
platformlarmin giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesiyle birlikte, markalarin hedef
kitlelerine ulasmak i¢in kullandiklar1 stratejiler biiyiik Olgiide doniisiim gecirmistir. Bu
donlistimiin merkezinde, genis takip¢i kitlelerine hitap eden, igerikleri araciliiyla sosyal
etkilesimi yonlendirme giiciine sahip bireyler, yani influencerlar yer almaktadir (Abidin,

2016; Lou ve Yuan, 2019).

Influencer pazarlamasi, geleneksel reklamciligin tek yonlii ve kurumsal anlatimi yerine
daha samimi, kisisellestirilmis ve etkilesime acik bir anlat1 sunarak tiiketiciyle duygusal bag
kurma firsat1 saglar (Casalo, Flavidn ve Ibafiez-Sanchez, 2018). Pazarlama iletisiminde
influencer kullanimi, yalnizca bir iirtiniin tanitimiyla sinirli kalmayip, yasam tarzi, deger sistemi

ve dijital kimlik insas1 gibi sosyolojik katmanlara da etki eder (Marwick, 2015).

Ozellikle saglik, zindelik, beslenme ve kisisel bakim gibi bireysel hassasiyet iceren
alanlarda influencerlarin Onerileri, takipgiler tarafindan yalnizca bilgilendirici degil, ayni
zamanda yonlendirici ve norm belirleyici olarak algilanmaktadir (De Veirman, Cauberghe ve

Hudders, 2017). Saglikla ilgili icerikler, influencerlarin kisisel deneyimleriyle birleserek
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estetik, duygusal ve kiiltiirel baglamda yeniden kurgulanir. Bu da saglik iletisimini yalnizca
bilimsel dogrular temelinde degil, ayn1 zamanda sosyal kabuller ve popiiler kiiltiir dinamikleri

icinde sekillendirir (Lupton, 2016).

Influencer pazarlamasinin yiikselisi, sosyal medya platformlarinin algoritmik yapistyla
da dogrudan iligkilidir. Instagram, TikTok ve YouTube gibi platformlar; igeriklerin etkilesim
oranlarina, gorsel kalitesine ve izleyici geri bildirimlerine dayali olarak igerikleri daha genis
kitlelere ulastirmakta ve bu durum influencer igeriklerinin viral potansiyelini artirmaktadir
(Boerman, 2020). Saglhk icerikleri bu ortamda siklikla “evde sabah rutini”, “detoks tarifi”,

“saglikli atistirmalik onerisi”, “estetik deneyim paylasimi” ya da “Once-sonra” gorselleri gibi

trend temalar {izerinden yayilmaktadir (Tiggemann ve Zaccardo, 2018).
Influencerlar bu igeriklerde birkag¢ temel strateji benimsemektedir:

1. Otantiklik ve samimiyet: Influencerin kendi deneyimlerini dogal, filtrelenmemis ve

icten bir anlatimla paylasmasi, takipgilerde giiven algisini artirir (Lou ve Yuan, 2019).

2. Gorsel ikna giicii: “Once-sonra” gorselleri, enerji dolu yasam tarzi temsilleri ve ideal
beden kurgusu, bireylerde davranis degisimini tesvik eden sembolik araglara doniisiir

(Marwick, 2015).

3. Etkilesimli iletisim: Yorumlar, anketler, hikdyelerde soru-cevap gibi araclarla

dogrudan takipgi katilimi saglanir.

4. Ticarilestirme: Affiliate linkler, kampanya kodlar1 ve sponsorlu iceriklerle saglik

temal1 icerikler dogrudan satisla iliskilendirilir (Boerman, 2020).

Bu stratejiler, 6zellikle gengler ve kadin kullanicilar arasinda oldukga etkili olmaktadir
(Casalo et al., 2018). Arastirmalar, bu demografik gruplarin influencer iceriklerine daha fazla
giiven duydugunu ve davranis degisikligine daha ag¢ik oldugunu gostermektedir (Lou ve Yuan,

2019).

Bununla birlikte influencer pazarlamasinin saglik alaninda kullanimi etik tartismalari da
beraberinde getirmektedir. Uzmanlhiga dayanmayan igerikler, sponsorluklarin seffaf sekilde
belirtilmemesi ve takipgilerin influencer onerilerini tibbi yonlendirmelerin 6niine koymasi gibi
durumlar, halk saglig1 agisindan risk teskil edebilir (Wasike, 2020). Bu nedenle saglik alaninda
influencer pazarlamasi yalnizca dijital iletisim baglaminda degil, ayn1 zamanda etik, halk

saghg ve regiilasyon acisindan da incelenmesi gereken bir olgudur (Lupton, 2014).
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Giiniimiizde saglik iceriklerinin bu yeni pazarlama formu i¢inde yeniden kurgulanmasi,
kamusal diizenlemeler ve dijital okuryazarlik stratejilerinin onemini artwrmistir (Kickbusch,
2007). Influencer pazarlamasi yalnizca bireysel tercihlere degil, ayn1 zamanda toplumsal saglik
normlarina ve kiiltiirel kodlara da etki etmektedir. Bu baglamda influencer pazarlamasi,
yalnizca bir tanitim stratejisi degil, ayn1 zamanda dijital cagda sagligin nasil tanimlandigini ve

sunuldugunu etkileyen giiglii bir sosyal pratik olarak degerlendirilmelidir.

2.3. Sosyal Ogrenme Kuram (Bandura) Isiginda Takip Davramislar

Sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin influencerlara yonelik gelistirdigi davranis
bigimleri, bireyin cevresiyle kurdugu sosyal etkilesimler araciligiyla 6grenme siire¢lerine
dayanmaktadir. Bu noktada Albert Bandura tarafindan gelistirilen Sosyal Ogrenme Kuramu,
bireylerin yeni davranislar1 gozlem yoluyla edindigini ve bu davranislar1 igsellestirerek
uygulamaya gecirdiklerini ileri siirer (Bandura, 1977). Bandura’ya gore bireyler, yalnizca
dogrudan deneyim yoluyla degil, cevresindeki rol modelleri gozlemleyerek de d6grenir. Dijital
cagda ise influencerlar, milyonlara ulasan, davraniglari izlenen ve siklikla 6rnek alinan yeni

kusak dijital rol modeller haline gelmistir (Brown ve Tiggemann, 2020).

Sosyal Ogrenme Kurami’nin merkezinde yer alan gozlemsel 6grenme, bireyin
cevresinde gozlemledigi davraniglarin sonuglarini analiz ederek kendi davranig repertuarini
olusturmasini ifade eder. Bir davranisin sonucunda 6diil alindigin1 goren birey, benzer davranisi
kendi yagsamina uyarlama egilimi gosterir. Bu durum, influencerlarin spor, saglikli beslenme,
kisisel bakim veya ruhsal iyi olus gibi konularda paylastig1 igeriklerin takipgiler tizerindeki

etkisini aciklamada 6nemli bir teorik arac¢ sunar (Huang, 2021).

Bandura (1986), gozlemsel 6grenmenin dort asamadan olustugunu belirtir: dikkat,
hatirda tutma, davranisi yeniden iiretme ve motivasyon. Ik asamada birey, influencerm
paylastig1 icerige odaklanir. Estetik acidan giiclii ve hikayelestirilmis igerikler dikkat ¢ekme
konusunda oldukea etkilidir (Smith, 2020). ikinci asamada igerik zihinsel olarak kodlanir; bu
da takipginin daha sonra benzer bir davranisi hatirlayarak uygulamasmi saglar. Ugiincii
asamada, takipci davranist kendi yasamina aktarir. Ornegin bir influencerin uyguladig: diyetin
birebir denenmesi ya da onerilen bir iiriiniin satin alinmas1 bu agsamada gerceklesir. Son olarak
motivasyon asamasinda, gézlemlenen davranisin sonucu bireyin tekrar etme kararini etkiler.

Begeni, onay ve sosyal destek gibi dissal ddiiller, bu motivasyonu artirabilir (Keller, 2023).

Sosyal medya, bu dort asamali 6grenme dongiisiinii stirekli giincel ve etkilesimli kilar.

Kullanicilar sadece icerik iireticileriyle degil, ayn1 zamanda diger takipgilerle de etkilesim

16



kurarak kolektif bir 6grenme alan1 olustururlar. Yorumlar, etiketler ve “duet” ya da “stitch” gibi
icerik iiretim pratikleri, sosyal 6grenmenin ¢oklu aktorlerle gerceklesmesini saglar (Luo ve

Hancock, 2022).

Ancak bu siirecin her zaman olumlu sonuglar dogurmadigi da belirtilmelidir. Bandura
(2001), bireyin gozlemledigi davraniglar1 dogru analiz etmesinin 6nemine dikkat ¢eker. Sosyal
medyada sunulan igeriklerin ¢ogu idealize edilmis, estetiklestirilmis ya da kurguya dayalidir.
Bu nedenle influencerlarin sundugu saglik pratiklerinin —6rnegin sok diyetler, estetik islemler
ya da bilimsel temelden yoksun takviye {iiriinler— riskli bigimde taklit edilmesi olasidir

(Tiggemann ve Zaccardo, 2018).

Sosyal 6grenme, oz-yeterlik kavramiyla da dogrudan iliskilidir. Bandura (1997), 6z-
yeterligi bireyin belirli bir davranis1 gerceklestirme kapasitesine dair inanci olarak tanimlar.
Influencerlar, bu noktada yalnizca 6rnek degil, ayn1 zamanda “‘sen de yapabilirsin” mesajiyla
izleyicinin motivasyonunu artiran figiirlere doniisiir. Ancak bu beklentiler gercekci
olmadiginda, takipgilerde basarisizlik hissi, 6zgiiven kayb1 ve degersizlik duygusu gelisebilir

(Chae, 2018).

Sonug olarak, Sosyal Ogrenme Kurami yalnizca bir davranis edinme modeli sunmaz;
ayni zamanda dijital platformlarda bireylerin nasil etkilenip sekillendigini, bu etkilerin
psikososyal sonuglarini ve toplumsal yonlendiriciligini de ortaya koyar. Bu baglamda
influencer pazarlamasi, yalnizca ekonomik degil; ayn1 zamanda davranis bilimi temelli bir

sosyal etki bicimi olarak degerlendirilebilir.

2.4. Kuramsal Arka Plan II: Kullanim ve Doyumlar Kurami, Sosyal Kanit Kuram

Dijital saglik iletisiminin yapisini anlamlandirmak i¢in bireylerin sosyal medyadaki
iceriklere nasil yaklastigini ¢oziimlemek Onemlidir. Bu baglamda Kullanim ve Doyumlar
Kuram (Uses and Gratifications Theory) ve Sosyal Kanit Kuram (Social Proof Theory),

bireylerin medya icerikleriyle iliskisini analiz eden iki 6nemli teorik ¢ergevedir.

Kullanim ve Doyumlar Kurami, medya kullanicilarin1 edilgen bireyler olarak degil,
ihtiyaclarina gore igerik tiiketimi gerceklestiren aktif 6zneler olarak ele alir (Katz, Blumler ve
Gurevitch, 1974). Bu yaklasima gore bireyler; bilgi edinme, kimlik insasi, sosyal entegrasyon
ve duygusal bosalim gibi ¢esitli ihtiyaglarini karsilamak icin medya igeriklerine yonelir

(Ruggiero, 2000). Dijital saglik igerikleri de bu baglamda yalnizca bilgilendirici degil, ayn1
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zamanda bireyin kendini gergeklestirmesine, toplum iginde yer edinmesine ve motivasyon

bulmasina hizmet eden araglara doniisiir (Shao, 2009).

Ormnegin, birey saghkli yasami benimseyerek sosyal medyada bir aidiyet hissi
gelistirebilir; ya da influencerlarm sundugu basarili yasam pratiklerini izleyerek kendi
yasaminda doniigiim arayisina girebilir. Estetik videolar, sabah rutinleri, diyet Onerileri gibi
icerikler yalnizca bilgi sunmaz, ayn1 zamanda bireyde duygusal doyum yaratir (Kim ve Ko,

2012).

Sosyal Kamit Kuram, bireylerin Ozellikle belirsizlik durumlarinda baskalarmin
davranislarmi rehber olarak aldigini 6ne siirer (Cialdini, 2007). Bu yaklasima gore bireyler, bir
icerigin ne kadar ¢ok kisi tarafindan begenildigini, yorumlandigini ya da paylasildigini gérerek
o icerigin degerine dair kanaat gelistirir. Sosyal medya ortamlarinda bu durum, takipg¢i sayisi,

begeni orani ve topluluk hissi gibi unsurlarla giiclenir (Segev, Villar ve Fiske, 2012).

Bir saglik iceriginin binlerce kisi tarafindan onaylanmasi, o icerigin dogruluguna dair
sosyal bir referans olusturur. Ancak bu sosyal onay, her zaman bilimsel dogrulugu garanti
etmez. Nitekim sosyal kanit yoluyla yayilan sagliksiz ya da yaniltici igcerikler, 6zellikle gengler

ve diisiik saglik okuryazarligina sahip bireyler i¢in risk teskil edebilir (Vraga ve Bode, 2017).

Bu iki kuram birlikte ele alindiginda, influencer temelli saglik iceriklerinin neden etkili
oldugu daha net bi¢imde anlasilabilir. Kullanim ve Doyumlar Kurami bireyin igerik tiiketim
gerekcelerini anlamaya yardimci1 olurken; Sosyal Kanit Kurami bireyin karar alma siireclerinde
cevresel etkilesimin roliinii agiklar. Sonug olarak dijital saglik iletisiminde yalnizca igeriklerin
niteligi degil, bu igeriklerin nasil sunuldugu, ne tiir tepkiler aldig1 ve hangi sosyal baglamda
tiikketildigi de etkili olmaktadir. Bu durum, igerik iireticilerine etik sorumluluk yiiklemekte ve
dijital saglik okuryazarligmi gelistirme yoOniindeki politikalarin Onemini artrmaktadir

(Southwell ve Thorson, 2015).

2.5. Ornek Vakalar: Tiirkiye ve Diinyadan Saghk Influencerlar Uzerine

Dijital ¢agda saglik iletisimi yalnizca saglik kurumlar1 ve profesyonelleri tarafindan
degil, bireysel deneyimlerini sosyal medya araciligiyla genis kitlelerle paylasan kullanicilar
tarafindan da sekillenmektedir. Bu doniistimde 6nemli bir rol iistlenen influencerlar, yalnizca
iriin tanitan figiirler degil; ayn1 zamanda saglik davranislarinin temsilcisi, yorumlayicisi ve
yonlendiricisi haline gelmistir (Abidin, 2016; De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017). Hem

Tiirkiye’de hem de diinyada saglik temali icerik tireten influencerlar, bireylerin beden algilarini,
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hastaliklar1 degerlendirme bi¢imlerini ve saglikli yasami anlamlandirma pratiklerini dogrudan

etkilemektedir.

Tiirkiye ornekleri incelendiginde, saglik influencerlarinin igerik iiretiminde iki temel
kategoriye ayrildig1 gdzlemlenmektedir. Ik grupta, mesleki uzmanhga dayah icerik iireten
saglik profesyonelleri yer almaktadir. Ornegin, beslenme uzmani Gizem Ozkan’m
"@diyetisyenanne" adli Instagram hesabi, kadin saghgi, ¢cocuk gelisimi ve gebelik donemi gibi
konularda bilimsel referanslara dayali icerikler sunmaktadir. Bu tiir hesaplar, gorsel estetik ile
bilgi aktarimmi dengeli bir sekilde birlestirerek dijital ortamda giivenilirlik kazanmakta ve

akademik bilgi ile sosyal medya arasinda bir koprii kurmaktadir (Erdogan ve Toprak, 2023).

Ikinci kategoride, saghk egitimi almamis ancak yasam tarzi temali icerikler
iireten lifestyle influencerlar bulunmaktadir. Ornegin, Buse Terim gibi isimler saglikli tarifler,
yoga ve pilates videolar1 ile wellness {iriin tanitimlar1 iizerinden takipgi kitlesi edinmis ve
saglikli yasami estetik bir performansa dontistiirmiislerdir. Bu iceriklerde bilimsel dogruluktan
cok gorsel cekicilik ve duyusal motivasyon 6n plandadir (Yildiz, 2021). Ote yandan, Kerimcan
Durmaz gibi popiiler figiirlerin sponsorlu olarak sundugu zayiflama ¢ay1 ve detoks iiriinleri gibi
icerikler, genellikle bilimsel temele dayanmamakta ve saglik agisindan riskler barmdirmaktadir.
Bu tiir 6rnekler, Tiirkiye’de dijital saglik iletisimi alaninda yasal diizenleme ve denetim

gereksinimini ortaya koymaktadir.

Uluslararas1 baglamda, sistematik ve profesyonel yapilandirmaya sahip saglik
influencerlar1 6ne ¢ikmaktadir. Avustralyali fitness fenomeni Kayla Itsines, “Sweat” adl
mobil uygulamasi ile milyonlarca kullaniciya egzersiz programlari sunmakta ve bu kullanicilar
uygulama i¢i topluluklar araciligiyla desteklemektedir. Itsines’in yaklasimi, bireysel fiziksel
doniisiimiin dtesinde bir topluluk duygusu insa etmeye yoneliktir (Lobinger ve Brantner, 2015).
Benzer bicimde, Amerikali doktor Mike Varshavski (“Doctor Mike”), YouTube ve TikTok
gibi platformlar lizerinden hem medikal bilgi sunmakta hem de eglenceli igeriklerle izleyici
kitlesiyle etkilesim kurmaktadir. Ozellikle COVID-19 siirecinde sundugu agiklayici videolar,

halkin saglik okuryazarligni artirma agisindan etkili olmustur (Lee, 2021).

Ancak uluslararasi alanda da etik acidan sorunlu vakalar bulunmaktadir. En bilinen
orneklerden biri olan Belle Gibson, kanseri dogal yollarla yendigini iddia ederek sosyal
medyada genis bir takip¢i kitlesi edinmis ve bu sayede kitap ve uygulama satiglarindan gelir
elde etmistir. Daha sonra bu iddialarin tamamen sahte oldugu ortaya ¢ikmis, yaniltict saglk

mesajlar1 nedeniyle bircok kisi zarar gormiistiir (McCosker ve Darcy, 2019). Bu vaka,
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influencerlarin denetimsiz faaliyetlerinin halk sagligi iizerinde ciddi tehditler olusturabilecegini

gostermesi agisindan literatiirde siklikla anilmaktadir.

Tiim bu 6rnekler, influencerlarin yalnizca bireylerin davraniglarini degil, ayn1 zamanda
toplumlarin saglikla ilgili deger ve normlarini da etkiledigini gostermektedir. Dijital ortamda
saglik, yalnizca bilgiye dayali bir kavram olmaktan ¢ikmakta; gorsellestirilen bir performansa,
temsil edilen bir kimlige ve hatta ticarilestirilmis bir tiriine doniismektedir (Lupton, 2016). Bu
doniisiim, influencerlarin igerik tiretiminde seffaflik, etik sorumluluk ve bilimsel referans

kullanimm gibi ilkelere duyulan ihtiyaci artirmaktadir.
Sonug olarak, dijital saglik anlatilar1 ii¢ temel diizlemde analiz edilebilir:
1. Giiven diizeyi — Uzmanlik bilgisi, kaynak gosterimi ve seffaf iletigim.

2. Etki diizeyi — FEtkilesim oranlari, algoritmik goriiniirlik ve topluluk olusturma

kapasitesi.

3. Etik sorumluluk diizeyi — Sponsorlu icerik ifsalari, yaniltici iddialardan kagimma ve

kamu sagligma duyarlhlik.

Bu {glii yapi, saglik influencerlarinin dijital ¢agdaki roliinii degerlendirmek igin
yalnizca akademik bir ¢cerceve sunmakla kalmaz; ayn1 zamanda halk sagligi politikalari, medya

okuryazarlig1 ve dijital medya etigi agisindan da temel bir referans noktasi islevi gormektedir.
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BOLUM 3: KITLELERDE DAVRANIS DEGIiSIiKLiGi VE ALGILAR

Saglik davraniglari, bireylerin yalnizca biyolojik ihtiyaglarma degil, ayni zamanda
toplumsal normlara, kiiltiirel deger sistemlerine ve medyatik temsillere bagli olarak
sekillenmektedir (Crawford, 2006). Giiniimiizde saglikli yagam pratiklerinin kitleler arasinda
yayilmasi biiyiik 6l¢iide sosyal medya platformlarinin etkisiyle gerceklesmekte; bireyler bu
mecralarda karsilagtiklar1 igerikleri yalnizca bilgi kaynagi olarak degil, ayn1 zamanda kimlik
insasi, sosyal aidiyet ve statii gostergesi olarak da degerlendirmektedir (Lupton, 2016). Dijital
saglik icerikleri, diyet ve egzersiz aligkanliklarindan iiriin kullanimma, sosyal etkilesim
bicimlerinden bireysel motivasyonlara kadar pek ¢ok davranigsal doniisim iiretmektedir
(Eysenbach, 2008). Bu baglamda kitlelerin saglik pratiklerine yonelik algilari, yalnizca bireysel
tercihlerin degil; ayn1 zamanda kiiltiirel sermaye, sosyoekonomik kosullar, toplumsal cinsiyet
rolleri ve medya algoritmalariyla bicimlenen ¢ok katmanli bir yapiin sonucudur (Bourdieu,
1984; Perloff, 2014). Bu boliimde saglikli yasam pratiklerinin kitlelerce alimlanisi, sosyal
medya kaynakli davranis degisiklikleri, dijital etkilesim bi¢imleri ve demografik degiskenlerin
rolii ele almacak; ayrica bireylerin bu siirecleri nasil i¢sellestirdigini agiklamak icin Planl

Davranig Teorisi ve Sosyal Karsilastirma Teorisi kuramsal bir ¢erceve olarak kullanilacaktir.

3.1. Saghkh Yasam Pratiklerinin Kitlelerce Alimlanmasi

Saglikli yasam pratiklerinin toplum tarafindan nasil alimlandigi, bireylerin bu pratiklere
nasil anlamlar yiikledigi ve giinliik yasantilarina nasil entegre ettikleri; sosyal bilimler, medya
calismalar1 ve halk saglig1 disiplinlerinin kesisim noktasinda yer alan ¢ok katmanli bir konudur
(Lupton, 2013). Saglikli yasam, yalnizca tibbi bilgiye dayali bir davranig bi¢cimi degil; ayni

zamanda kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik ve medyatik etkenlerle sekillenen bir sosyal yapidir.

Giinlimiizde “saglikli yasam” kavrami yalnizca beslenme ve egzersiz gibi temel uygulamalar1
degil; aynt zamanda mindfulness, detoks programlari, bitkisel takviyeler, dijital saglik
uygulamalari, clean eating ve wellness gibi kiiresel akimlari etkisiyle cok daha genis bir yasam
felsefesine doniligmiistiir (Crawford, 2006). Bu pratiklerin genis kitlelerce benimsenmesi ise
biiyiik dlciide sosyal medya araciligtyla gergeklesmektedir. Instagram, TikTok ve YouTube
gibi platformlarda paylasilan sabah rutinleri, spor videolar1, saglikli tarifler ve “Once-sonra”
gorselleri, bireylere bu yasam tarzin1 gorsel ve idealize edilmis bir sekilde sunmaktadir
(Tiggemann ve Zaccardo, 2016). Boylece saglikli yasam, yalnizca uygulanacak bir disiplin

degil, ayn1 zamanda temsil edilecek bir kimlik performansi haline gelmistir.
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Bu siiregte bireylerin yasam tarzlari, deger sistemleri, kiiltiirel sermayeleri ve
sosyoekonomik durumlari, saglik pratiklerinin alimlanmasinda belirleyici rol oynamaktadir.
Pierre Bourdieu’niin “habitus” kavrami cercevesinde degerlendirildiginde, bireyler belirli
saglik uygulamalarin1 benimserken, kendi sinifsal gegmislerinden ve toplumsal konumlarindan
etkilenmektedir (Bourdieu, 1984). Ornegin; organik iiriinlere erisim, kisisel antrenérlerle
calisma veya estetik uygulamalara yonelme, yliksek gelir gruplarina ait bireyler igin
ulagilabilirken; daha diisiik gelirli bireyler i¢in saglikli yasam ¢ogunlukla sigaray1 birakmak,
evde yiiriiylis yapmak veya devlet hastanesinde diyet hizmeti almak gibi daha temel diizeyde
gerceklesmektedir. Bu durum, saglikli yasamin bir sosyal esitsizlik gostergesi haline

gelebildigini gostermektedir (Baum ve Fisher, 2014).

Ote yandan medya temsilleri, bireylerin saglikli yasam pratiklerine dair algilarmni
dogrudan etkilemektedir. Dijital mecralarda yer alan idealize edilmis beden imajlari, yiiksek
motivasyon beklentileri ve “miikemmel yasam tarzr” vurgular1 bazi bireyler lizerinde ilham
verici bir etki yaratirken; bazi bireylerde yetersizlik hissi, stres ve toplumsal baski
yaratabilmektedir (Perloff, 2014). Ozellikle geng kadmlar ve ergenler, bu temsillere daha yogun
bicimde maruz kaldiklar1 i¢in, saghkli yasami yalnizca fiziksel saglikla degil; estetik, sosyal
statii ve kabul gorme araci olarak da degerlendirme egilimi gosterebilmektedir (Tiggemann,

2011).

Bireylerin bu pratikleri nasil igsellestirdikleri, yalnizca medya degil ayn1 zamanda
sosyal cevreleri tarafindan da sekillendirilmektedir. Aile iginde saglikli beslenmenin norm
haline gelmesi, ¢cocuklarin bu aliskanlig1 daha erken yasta benimsemelerine yol acarken; is
yerlerinde sunulan saglik programlari, ¢alisanlarin birlikte saglikli davraniglar gelistirmesini
kolaylastirmaktadir. Sosyal ¢evre baskis1 ve modelleme mekanizmasi, 6zellikle sosyal medya
etkilesimlerinde norm olusturucu etkiye sahiptir (Bandura, 2001). Kisiler, c¢evrelerinde bu

pratikleri uygulayan bireyleri gérdiik¢e kendilerini bu davraniglara yonlendirilmis hissederler.

Saglikli yasamin bireysel diizeyde benimsenmesi kadar, toplumsal diizeyde tesvik
edilmesi de onemlidir. Devlet politikalari, yerel yonetimler ve halk sagligi kampanyalari;
saglikli yasam pratiklerini destekleyici stratejiler gelistirmekte ve bu pratiklerin
yaygmlasmasiyla bulasic1 olmayan hastaliklarin azalmasmi, saglik harcamalarmin diismesini
ve toplumsal refahin artmasmi hedeflemektedir (WHO, 2018). Bu baglamda sosyal medya
kampanyalar1, 6zellikle gen¢ kitleye ulasmak i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanilmakta; yash

bireyler i¢inse geleneksel medya ve saglik kurumlari iglevsel bir iletisim arac1 olmaktadir.
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Sonu¢ olarak, saglikli yasam pratiklerinin kitlesel diizeyde alimlanmasi, bireysel
tercihler kadar toplumsal yapilar, kiiltiirel normlar, ekonomik kaynaklar ve medya temsilleriyle
de sekillenen ¢ok boyutlu bir siirectir. Bu siirecin yalnizca bireysel sorumlulukla degil, ayn1
zamanda kamu sagligi politikalar1 ve sosyal adalet perspektifiyle ele alinmasi gerekmektedir.
Saglikli yasamin siirdiiriilebilir bigimde yayginlastirilmasi, bireylerin bilgiye erisiminden ¢ok
daha fazlasini; esitligi, erisilebilirligi ve kiiltiirel duyarlilig1 igeren biitiinciil bir yaklagimi

zorunlu kilmaktadir.

3.2. Sosyal Medya Kaynakh Davrams Degisiklikleri: Diyet, Egzersiz, Uriin Kullanim

Dijitallesme ile birlikte bireylerin yasam tarzi tercihlerinde enformasyon kaynaklari
cesitlenmis ve Ozellikle sosyal medya, bireylerin davramiglarmi sekillendirmede onemli bir
mecra haline gelmistir. Saglik temali iceriklerin sosyal medya araciligiyla yayilmasi; bireylerin
beslenme bicimlerini, egzersiz aliskanliklarmi ve kullandiklar1 {iriinleri dogrudan
etkilemektedir (Eysenbach, 2008). Bu baglamda sosyal medya, sadece bilgilendirme degil, ayn1

zamanda yonlendirme ve davranigsal doniisiim iiretme islevi de gérmektedir.

Ozellikle Instagram, TikTok ve YouTube gibi gorsel agirlikli platformlarda sunulan
"Once-sonra" gorselleri, egzersiz videolari, diyet tarifleri ve {iriin tavsiyeleri, kullanicilar
tarafindan yiiksek diizeyde etkilesim almakta ve model alinmaktadir (Turner, 2020). Bu
iceriklerin ¢ogu, influencerlar ya da fenomen kullanicilar tarafindan paylasilmakta ve kimi
zaman bilimsel temelden yoksun olsa da, takipgilerin giinlilk yasantilarmi dogrudan

etkilemektedir (Looyestyn et al., 2017).

Diyet aligkanliklar1 6zelinde degerlendirildiginde, kullanicilarn sosyal medya
iizerinden yaygimlasan ketojenik beslenme, aralikli oru¢ (intermittent fasting), glutensiz diyet
gibi trendleri takip ederek kendi beslenme diizenlerini degistirdikleri gdézlemlenmektedir
(Vraga ve Bode, 2017). Ancak bu tiir degisiklikler cogu zaman uzman goriisii alinmadan

uygulanmakta, bu da saglik risklerini beraberinde getirmektedir.

Egzersiz davraniglar1 baglaminda ise, evde spor akimlari, 30 giinliik zayiflama meydan
okumalar1 ve “5 dakikada karin kas1” gibi videolar, bireylerin hareketsiz yasamdan ¢ikma
motivasyonunu artirmakta, fakat ayni zamanda gergek dis1 beklentiler yaratmaktadir
(Tiggemann ve Zaccardo, 2015). Fitness influencerlarinin idealize edilmis beden imgeleri,
ozellikle geng bireylerde beden algisi iizerinde baski olusturmakta ve asir1 egzersiz ya da

sagliksiz kilo verme davraniglarini tetikleyebilmektedir (Fardouly et al., 2018).
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Uriin kullanim1 alaninda ise sosyal medyada tanitilan detoks caylari, takviye edici
gidalar, kolajen iirlinleri ve probiyotikler gibi saglik {iriinlerine olan talep artmaktadir (Booth,
2020). Kullanicilar, sponsorlu igerikler ya da kullanici deneyimlerine dayali yorumlarla bu
iiriinleri satin almakta; ancak ¢ogu zaman iirliniin saglik iizerindeki uzun vadeli etkilerini
degerlendirme imkani1 bulamamaktadir. Reklam etiketi olmadan sunulan igerikler, tiiketicilerin
ticari yonlendirmeyi fark etmeksizin davranis degistirmesine yol acabilmektedir (Djafarova ve

Rushworth, 2017).

Bu baglamda sosyal medya kaynakli davranis degisiklikleri iic ana eksende

degerlendirilebilir:

1. Hizh yayilma ve benimsenme: Bilginin viral nitelikte yayilmasiyla davranigsal

dontistim kisa siirede gercgeklesebilir (Southwell ve Thorson, 2015).

2. Sosyal etki ve karsilastirma: Kullanicilar, influencer’larin deneyimlerini ve diger
kullanicilarin yorumlarmi dikkate alarak kendilerinde degisim yaratmaya yoOnelirler

(Bandura, 2001).

3. Uzman disi yonlendirme: Icerigin giivenilirligi sorgulanmaksizin uygulamaya
almmasi, yanlis bilgiye dayali davranis degisikliklerini yayginlastirabilir (Chou et al.,
2009).

Tim bu dinamikler, sosyal medya platformlarmin yalnizca eglence veya bilgi alani
degil, ayn1 zamanda bireylerin yasam tarzlari sekillendiren gili¢lii bir davranigsal etki alani
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu platformlarin halk sagligi agisindan da stratejik bir
boyutu oldugu ve dijital saglik okuryazarligini destekleyici politikalarin gelistirilmesi gerektigi
aciktir.

3.3. Etkilesim Bicimleri: Yorum, Begeni, Paylasim ve Doniitler

Sosyal medya platformlarinda kullanicilarm igeriklerle kurdugu iligki yalnizca pasif bir
izleme siireciyle sinirli degildir. Begenme, yorum yapma, paylasma, kaydetme gibi etkilesim
bigimleri hem igerik iireticisi hem de diger kullanicilar agisindan 6nemli sosyal, psikolojik ve
davranigsal etkiler yaratmaktadir (Hudson et al., 2016). Bu dijital etkilesim bi¢imleri, influencer
pazarlamas1 ve saglik iletisimi baglaminda da kullanici davraniglarini anlamak agisindan

anahtar niteligindedir.

Dijital medya kuramlarina gore sosyal medya platformlari, yalnizca bilgi edinme degil,

ayni zamanda duygusal onay, sosyal aidiyet ve kimlik performans1 alanlari olarak da islev goriir
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(boyd, 2014). Bu baglamda “begeni” (like), yalnizca bir onay isareti degil; kullanicinin icerikle
duygusal bir bag kurdugunu, onu toplumsal normlara uygun buldugunu veya kendi yasam
bicimiyle 6zdeslestirdigini gosteren bir gostergedir. Bir saglik influencerinin paylastigi “sabah
rutini” veya “yesil detoks icecegi” gonderisinin aldig1 begeni sayisi, yalnizca popiilerligini
degil, ayn1 zamanda bu tiir pratiklerin kitlelerce nasil alimlandigini1 da ortaya koyar (Marwick,

2015).

Yorumlar, etkilesimin daha derin ve anlamli bir katmanimi temsil eder. Yorumlar
araciligiyla kullanicilar diisiincelerini ifade eder, onerilerde bulunur, deneyimlerini paylasir
veya dogrudan soru sorarak icerik iireticisiyle iletisime gecerler. Yorumlar ayni zamanda sosyal
ogrenmenin de aktif bir alanidir. Bir kullanici, bagka bir kullanicinin yorumunu okuyarak fikir
degistirebilir ya da yeni bilgiler edinebilir. Bu durum Bandura’nin Sosyal Ogrenme Kurami

cercevesinde gozlemleyerek 6grenme siireciyle agiklanabilir (Bandura, 2001).

Paylasim davranisi ise kullanicinin igerikle kurdugu iliskiyi daha da ileriye tasidigini
gosterir. Bir igerigi kendi aginda paylasmak, sadece icerigin begenildigini degil, ayn1 zamanda
onun “paylasmaya deger” bulundugunu da ifade eder (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu noktada
birey, saglikla ilgili bir mesaji1 paylasarak kendi sosyal ¢evresine kars1 da bir tiir saglik bilinci
veya sorumluluk sergilemis olur. Ornegin, “sigara birakma yollar1” ya da “kanserden korunma
yontemleri” gibi igerikler, bireylerin sosyal cevresine bilgi tasimak amaciyla daha fazla
paylasilabilir. Bu davranig, ayn1 zamanda bireyin kendi dijital kimligini de yapilandirma

cabasimin bir pargasidir (Papacharissi, 2010).

Doniit (feedback) mekanizmalari, dijital saglik iletisiminde karsilikli 6grenmenin ve
katilimciligin en O6nemli gostergelerindendir. Influencerlarin dogrudan mesajlara cevap
vermesi, yorumlara yanit yazmasi, anket yaparak takipcilerin goriislerini almasi ya da canl
yaymlarda izleyici katkilarmi dikkate almasi, kullanicilar nezdinde giiven ve baglilik insa eder
(Chen, 2018). Bu ¢ift yonlii etkilesim siireci, geleneksel medyada miimkiin olmayan bir

yakimlik ve katilim diizeyi yaratir.

Bu etkilesim bi¢imleri, ayn1 zamanda sosyal medya algoritmalar1 tarafindan da
belirleyicidir. Daha fazla etkilesim alan igerikler algoritmalarca daha fazla kullaniciya
gosterilir, bu da igeriklerin yayilimmi ve etkisini artirir (Gillespie, 2018). Bu nedenle
influencerlar igeriklerini etkilesimi maksimize edecek bicimde tasarlar: cagriya acgik ifadeler
(6rnegin “Siz ne diisiiniiyorsunuz?”, “Sizin favoriniz hangisi?”), gorsel dikkat ¢ekicilik, odiil

temelli yarigmalar ve kisisel hikdyeler bu baglamda sik¢a kullanilan yontemlerdir.
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Ancak bu etkilesim bicimlerinin bazi sorunlu yonleri de bulunmaktadir. Ornegin, sahte
yorumlar, satin alinmis begeniler ya da manipiilatif icerikler, 6zellikle saglik gibi hassas
konularda kullanicilarin giiven duygusunu zedeleyebilir (Tandoc et al., 2018). Ayni zamanda
yalnizca yiiksek etkilesim hedefiyle tiretilen, bilimsel temeli olmayan ancak viral potansiyeli

tagiyan saglik icerikleri, kamu saglig1 acisindan riskli sonuglara yol agabilir.

Sonug olarak, yorum, begeni, paylasim ve doniit gibi etkilesim bigimleri; dijital saglik
iletisiminin yalnizca estetik ya da eglencelik degil, ayn1 zamanda psikolojik, sosyolojik ve
kamusal yonlerini de belirleyen ¢ok yonlii siireclerdir. Bu etkilesim bicimlerinin analizi, sadece
icerik iireticisinin basarisini degil; ayni1 zamanda saglik okuryazarligi diizeyini, birey-toplum

iligkisini ve dijital kamusal alanin igleyisini anlamak ag¢isindan da 6nemlidir.

3.4. Demografik Degiskenlerin Rolii: Yas, Cinsiyet, Egitim, Sosyoekonomi

Saglikla ilgili davranis ve algilar, toplumsal cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
sosyoekonomik statii gibi demografik degiskenler c¢ercevesinde oOnemli farkliliklar
gostermektedir. Sosyal medyanin etkisiyle sekillenen saglik pratikleri de bu degiskenlere gore
farkli bicimlerde alimlanmakta, yorumlanmakta ve i¢sellestirilmektedir. Bu nedenle influencer
temelli dijital saglik iletisiminin hedef kitleye nasil ulastigin1 ve hangi demografik gruplarda
nasil etki yarattiim1 anlamak i¢in bu degiskenlerin detayli bigimde analiz edilmesi

gerekmektedir.

Yas degiskeni, dijital platformlara olan adaptasyon diizeyini ve etkilesim bi¢imlerini
dogrudan etkiler. Geng kullanicilar (6zellikle 18-34 yas arasi), sosyal medya platformlarmi
yogun bi¢gimde kullanmakta ve saglik iceriklerine daha sik maruz kalmaktadir. Bu yas
grubunda, 6zellikle beden imaj1 ve estetikle iligkili saglik pratiklerine yonelme egilimi daha
yiiksektir. Bu durum, geng bireylerin hem bilgiye daha kolay erisebildigini hem de daha fazla
dijital etkiye a¢ik olduklarini gostermektedir. Buna karsilik ileri yas gruplari, dijital igerikleri
daha secici tiilketmekte, daha fazla uzman kaynaga giivenme egilimi gostermektedir (Pew

Research Center, 2021).

Toplumsal cinsiyet, saglik davraniglar: lizerindeki etkisi agisindan literatiirde siklikla
ele alian bir degiskendir. Kadin kullanicilar genellikle saglikla ilgili igeriklere daha fazla ilgi
gostermekte; diyet, egzersiz, cilt bakimi gibi konularda influencer iceriklerine daha yatkin
olmaktadir. Bu durum, toplumsal cinsiyet rollerinin kadin bedeni iizerindeki toplumsal
beklentilerle birleserek saglik pratiklerini daha fazla “bakim” odakli hale getirmesinden
kaynaklanmaktadir. Erkek kullanicilar ise daha cok performans odakli (kas gelisimi, giic
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artirrm1 vb.) saglik iceriklerine ilgi duymakta, takip ettikleri influencerlarin da buna uygun

profiller olmasi tercih edilmektedir (Connell, 1995; Homan, 2010).

Egitim diizeyi, bireylerin saglik bilgilerini sorgulama, dogrulama ve uygulama
diizeyleriyle dogrudan iliskilidir. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireyler, influencer
iceriklerini daha elestirel degerlendirme egilimindedir. Bu gruplar, bilimsel kaynaklara ulagsma
konusunda daha donanimli olmakla birlikte dijital saglik okuryazarligi konusunda da daha
gicliidiir. Ancak bu durum, yiiksek egitimli bireylerin dijital iceriklerden etkilenmedigi
anlamina gelmez. Aksine, bazi durumlarda bu gruplar, bilgiye erisimin fazlalig1 nedeniyle bilgi
kirliligiyle kars1 karstya kalabilir ve “se¢ici inang” (confirmation bias) ile uyumlu igerikleri

daha fazla benimseyebilir (Chinn, 2011).

Sosyoekonomik statii, hem saglik hizmetlerine erisim diizeyi hem de dijital platformlara
katilim bi¢cimini etkileyen belirleyici bir faktordiir. Yiiksek sosyoekonomik gruplar,
influencerlarin 6nerdigi iiriinlere (takviye gidalar, spor ekipmanlari, beslenme programlari vb.)
daha kolay erisebilmekte, bu Onerileri giinliik hayatlarina entegre etme olanagina sahiptir. Buna
karsin diisiik sosyoekonomik gruplar, daha ¢ok iicretsiz dijital iceriklere yonelmekte, ancak bu
iceriklerin niteligi veya glivenilirligi konusunda elestirel bir siizge¢ uygulama imkanina her
zaman sahip olamamaktadir. Bu durum, saglik esitsizliklerinin dijital ortamda da yeniden

iiretilebilecegini gostermektedir (Baker et al., 2020).

Sonug olarak demografik degiskenler, bireylerin saglik igeriklerine nasil yaklastigini,
kimleri otorite kabul ettigini ve dijital sagliga ne Slgiide katildigini belirleyen ¢ok onemli
faktorlerdir. Yas, cinsiyet, egitim ve sosyoekonomik diizey, dijital saglik iletisiminin etkilerini
homojen bir yapidan c¢ok, farklilasmis ve ¢ok katmanli bir yap1 icinde analiz etmeyi gerekli
kilmaktadir. Bu baglamda, dijital saglik stratejilerinin ve influencer pazarlamasmin da

demografik duyarlilikla kurgulanmasi hem etkili hem de etik bir iletisim i¢in elzemdir.

3.5. Kuramsal Arka Plan III: Planh Davrams Teorisi, Sosyal Karsilastirma Teorisi

Saglikli yasam davraniglarinin sosyal medya araciligiyla nasil sekillendigini anlamak
icin bireylerin karar alma siireglerini agiklayan psikolojik kuramlar biiyiik 6nem tasimaktadir.
Bu baglamda Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior — TPB) ve Sosyal
Karsilastirma Teorisi (Social Comparison Theory — SCT), bireylerin dijital i¢eriklere verdikleri
tepkilerin, davranig niyetlerinin ve eylemlerinin agiklanmasinda oldukca islevsel iki

yaklagimdir.
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Planli Davranig Teorisi, Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen ve bireylerin belirli bir
davranis1 gerceklestirme niyetlerinin {i¢ temel faktore bagl oldugunu 6ne siiren bir modeldir:
tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol. Bireyin bir davraniga yonelik olumlu ya
da olumsuz degerlendirmesi (tutum), ¢evresinin bu davranisi onaylayip onaylamadigma dair
algis1 (0znel normlar) ve davranisi gerceklestirme kapasitesine iligkin 6z yeterlik diizeyi
(algilanan kontrol), davranis niyetini sekillendirir. Bu model, 6zellikle sosyal medya ortaminda
saglikla ilgili davraniglarin neden ve nasil ortaya ciktigini aciklamada kullanilabilir (Ajzen,
1991). Ornegin bir bireyin sosyal medya fenomenlerinden duydugu bir aralikli orug
(intermittent fasting) diyetini uygulamaya karar vermesinde; bu diyete dair olumlu inanglari,
cevresindeki kisilerin de bunu denemesi ve olumlu geri bildirimleri (6znel norm) ile birlikte

kendisinde bu diyeti uygulayabilecek yeterlilik hissi (algilanan kontrol) etkili olabilir.

Sosyal Karsilastirma Teorisi ise Festinger (1954) tarafindan gelistirilmis ve bireylerin
kendilerini degerlendirmek i¢in baskalariyla karsilagtrma egiliminde olduklarini One
siirmektedir. Bu karsilastirmalar genellikle iki tiirde gergeklesir: yukari dogru karsilagtirma
(kendisinden daha basarili ya da ideal kisilere bakma) ve asagi dogru karsilastirma (kendinden
daha olumsuz durumda olanlarla kiyaslama). Sosyal medyada kullanicilar, siirekli olarak “ideal
beden”, “miikemmel yasam tarzi”, “fit goriinim”, “glow-up” temali igeriklerle karsilasmakta
ve bu igerikler kagmilmaz bigimde yukar1 dogru karsilastirmalar dogurmaktadir (Fardouly ve

Vartanian, 2016).

Ozellikle saglik temali iceriklerde influencerlarin estetik vurgularla bezeli paylasimlari,
bireylerin kendi saglik durumlarini sorgulamalarina, yetersizlik hissetmelerine ya da ani
davranis degisiklikleri gergeklestirmelerine neden olabilmektedir. Bu kuram, 6zellikle geng
kullanicilar agisindan oldukca agiklayicidir. Cilinkii geng bireylerin benlik algisi, fiziksel
goriiniim ve sosyal onay ile yakindan iligkilidir. Sosyal medya araciligiyla maruz kalman
idealize edilmis saglik temsilleri, sosyal karsilastirma siireclerini tetikleyerek beden
memnuniyetsizligini artirabilir, duygusal yeme, tehlikeli diyetler ya da asir1 egzersiz gibi

davranislara neden olabilir (Perloff, 2014).

Bu iki kuramin birlikte ele alimmasi, sosyal medya kullanicilarmin saglhkla ilgili
kararlarm1 nasil sekillendirdiklerini, bu kararlarin arkasmdaki psikolojik dinamikleri ve
toplumsal normlarin nasil i¢sellestirildigini kapsamli sekilde anlamaya olanak tanir. Planh
Davranig Teorisi, bireyin niyetlerini ve bu niyetleri etkileyen biligsel unsurlar1 agiklarken;
Sosyal Karsilastirma Teorisi, bireyin kendini ¢evresiyle iliskili olarak nasil konumlandirdigini

ve bu konumlandirma sonucunda hangi duygusal veya davranigsal tepkileri verdigini analiz
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eder. Bu ¢ercevede, dijital saglik iletigiminin bireysel davranis degisikligi yaratmadaki etkisi

hem biligsel hem de sosyal-psikolojik boyutlariyla kavranabilir hale gelir.
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BOLUM 4: TOPLUMSAL SAGLIK ALGISI VE ALGI YONETIMIi

Bu boliimde, dijitallesen diinyada toplumun saglikla ilgili mesajlar1 nasil algiladigi, bu
mesajlara ne 6lciide giivendigi ve bu algilarin bireysel ve kolektif davraniglara nasil doniistiigi
ele almmaktadr. Ozellikle sosyal medya ve influencerlar araciligiyla yayilan saghk
iceriklerinin, toplumsal normlar ve saglik kiiltiirii tizerindeki etkileri incelenir. Habermas’in
kamusal alan kurami cergevesinde dijital kamusallik, giiven mekanizmalari, algoritmik
yonlendirme, viral icerikler ve etik-regiilasyon boyutlar1 bu analizde temel odak noktalaridir.
Amag, dijital saglik soylemlerinin toplum iizerindeki yonlendirici giiciinii ¢ok yonlii bir bakisla

irdelemektir.

4.1. Toplumda Saghk Mesajlarinin Alimlanisi ve Giiven Unsuru

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte bireylerin saglikla ilgili bilgiye erisim yollar1
kokli bir doniisiime ugramistir. Bu doniisiim yalnizca bilgiye ulasma bicimini degil, aym
zamanda saglik mesajlarinin nasil anlasildigini, igsellestirildigini ve uygulamaya gecirildigini
de derinden etkilemistir. Toplumun saglik mesajlarini alimlama bi¢imi, bireylerin sahip oldugu
medya okuryazarhgi, saglik okuryazarhigi, dijital okuryazarlik gibi cok katmanli becerilerin

bilesiminden etkilenmekte ve giiven unsuruyla dogrudan iliskilidir.

Geleneksel iletisim modellerinde saghk mesajlari, genellikle yukaridan asagiya
aktarilan, devletin veya saglik otoritelerinin yonlendirmesiyle bigimlenen igeriklerdi. Bu
modelde bilgi tek yonliiydii ve uzman otoriteye duyulan giiven, mesajin etkisini artiran en
onemli faktordii. Ancak sosyal medya ve dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte, saglk
mesajlar1 artik yalnizca uzmanlardan degil, influencerlardan, medya igerik iireticilerinden, hatta
siradan kullanicilardan da gelmektedir. Bu ¢cok merkezli yapi, bilginin demokratiklesmesini

saglarken, bilgiye duyulan giiveni de gérece karmasik hale getirmistir (Habermas, 1989).

Toplumun saglik mesajlarina yonelik alimlama siireci artik yalnizca mesajin icerigine
degil, mesajin kaynagina, sunum bi¢cimine ve sosyal etkilesim unsurlarma gore
sekillenmektedir. Ornegin; sosyal medyada paylasilmis bir saglik dnerisi, binlerce begeni ve
yorum aldiysa, bu mesaj birey nezdinde daha “gecerli” ve “giivenilir” algilanabilmektedir. Bu
durum, Cialdini’nin Sosyal Kanit Kurami ¢ercevesinde degerlendirilebilir: bireyler belirsizlik

anlarinda ¢ogunlugun tercihini giivenli tercih olarak yorumlar (Cialdini, 2001).

Bireylerin saglik mesajlari1 ne Olgiide dogru, yeterli ve giivenilir buldugu; ayni

zamanda yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir seviyesi gibi sosyodemografik degiskenlerle de

30



yakindan iliskilidir. Ornegin yapilan arastirmalar, geng bireylerin saglk bilgisini daha gok
Instagram, TikTok ve YouTube gibi mecralardan edindigini ve bu mecralardaki gorsel
iceriklerin bilgiye olan giiven diizeyini etkiledigini gostermektedir (Vaterlaus et al., 2021). Ote
yandan, yasca daha biiyiik bireyler ise hald geleneksel medya ve uzman goriislerini daha

giivenilir bulmaktadir (Kutner et al., 20006).

Bununla birlikte, toplumda saglik mesajlarmin dogru bigimde alimlanabilmesi yalnizca
bilgiye ulagmakla degil, bilgiye kars1 elestirel bir tutum gelistirmekle miimkiindiir. Bu noktada,
dijital saglik okuryazarligi, bireyin saglikla ilgili dijital i¢erikleri anlamasi, degerlendirmesi ve
dogru bicimde uygulayabilmesi acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Saglhk okuryazarligi
disiik bireyler, ozellikle sponsorlu igerikler ile bilimsel igerikler arasindaki farki ayirt
edememekte, yaniltic1 bilgiler sonucunda yanlis saglik davraniglar1 gelistirebilmektedir

(Nutbeam, 2008).

Sonug olarak, toplumsal saglik algis1 ve saglik mesajlarinin alimlanis1 yalnizca icerik
iireticisinin niteligiyle degil, kullanicilarin bilgiye yaklasim bi¢imiyle de dogrudan iligkilidir.
Bu nedenle hem kamu otoriteleri hem de iletisim stratejistleri, saglik mesajlarini topluma
iletirken sadece icerik dogruluguna degil; giiven olusturacak seffaflik, tutarlilik ve erisilebilirlik

gibi unsurlara da dikkat etmelidir.

4.2. Influencerlarin Rol Model Olma Durumu: Faydalarn ve Riskleri

Dijital ¢agin toplumsal figiirleri haline gelen influencer’lar, yalnizca igerik {ireticisi
degil, ayn1 zamanda yasam tarzi sunan ve bireylerin giindelik pratiklerini sekillendiren modern
rol modellerdir. Geleneksel medya doneminde rol model kavrami daha ¢ok finliiler, bilim
insanlar1 veya sporcular gibi kamusal figiirler iizerinden tanimlanirken, sosyal medyanin
yiikselisiyle birlikte bu rol daha ulasilabilir, daha giindelik bireyler tarafindan tistlenilmistir. Bu
doniisiim, bireylerin 6zdeslesme siireclerinde 6nemli degisimlere yol agmis ve influencer’larin
ozellikle saglik, beslenme, beden imaji, ruh sagligi gibi alanlarda davranigsal Oriintiiler

olusturma giiclinii artirmigtir.

Bu durumun en belirgin faydalarindan biri, saglikla ilgili konularin daha goriiniir hale
gelmesidir. Fitness rutinleri, saglikli tarifler, ruh saghgima ydnelik motivasyon igerikleri gibi
paylasimlar, genis kitlelere ulasarak toplum genelinde saglik farkindaligini artrma
potansiyeline sahiptir. Ozellikle geng kullanicilar igin, influencer’larmn sundugu bu icerikler
hem bilgi edinme hem de davranig gelistirme agisindan giiclii bir etki yaratabilir. Bandura’mn

Sosyal Ogrenme Kuramn’na gore, bireyler model aldiklar1 kisilerin davranislarini
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gozlemleyerek bu davraniglari igsellestirme egilimi gosterirler (Bandura, 1986). Bu baglamda
influencer’lar, 6zellikle samimi, otantik ve “basariya ulagsmis” kisisel deneyimlerini paylasarak

takipgilerinde model alma egilimi yaratir.

Ancak influencer’larin bu etkileyiciligi, beraberinde ciddi riskleri de tagimaktadir. En
temel sorun, influencer’larin biiyiik bir boliimiiniin saglik alaninda akademik ya da profesyonel
bir yeterlilige sahip olmamasidir. Bu durum, 6zellikle sponsorlu igeriklerde, bilimsel temele
dayanmayan, hatta bazen zararli olabilecek {iriinlerin tesvik edilmesine neden olabilmektedir.
Ornegin; hizli kilo verdirici ¢aylar, detoks kiirleri ya da mucizevi etkiler vadeden takviye
gidalar, influencer’lar tarafindan sikca tanitilmakta ve tiiketicilerde “deneyimlenmis basari
hikayesi” algisiyla giiven uyandirmaktadir. Oysa bu tiir icerikler, tibbi gbzetimden yoksun
bireylerde ciddi saglik sorunlarina yol acabilecek riskler barindirmaktadir (Freberg, Graham,

McGaughey, ve Freberg, 2011).

Bir diger onemli risk, beden imaji iizerindeki olumsuz etkidir. Ozellikle kadm
kullanicilar, influencer’larin sundugu ideal beden normlarina ulagsmak i¢in gercek dis1 hedefler
belirleyebilmekte; bu da beden algi bozukluklari, diisiik benlik saygisi ve yeme bozukluklar1
gibi psikolojik sorunlara yol agabilmektedir (Tiggemann ve Zaccardo, 2015). “Before-after”
gorselleri, siirekli ideal viicut goriiniimiiniin vurgulanmasi ya da yasam tarzinin yalnizca estetik

ciktilarla 6l¢iilmesi, bireylerin kendi gergekliginden uzaklasmasina neden olmaktadir.

Influencer’larin rol model olma siiregleri ayn1 zamanda etik sorular1 da beraberinde
getirmektedir. Sponsorlu iceriklerin agikca belirtilmemesi, Onerilen iiriinlerin gercekte
kullanilip kullanilmadigmm bilinmemesi ve kullanic1 geri bildirimlerinin filtrelenmesi gibi
uygulamalar, takipgilerin yaniltilmasina zemin hazirlamaktadir. Bu noktada influencer’larin
yalnizca igerik Ureticisi degil, ayn1 zamanda dijital etik kurallar cercevesinde sorumluluk

sahibi bireyler olarak konumlandirilmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, influencer’larm rol model etkisi iki yonli bir kili¢ gibidir. Dogru bilgi,
seffaf icerik ve etik davramigla bireylerin saghk okuryazarligini artirabilirken; yanhs
yonlendirme, estetik baskilar ve ticari motivasyonla hareket ettiklerinde halk sagligi agisindan
risk teskil edebilirler. Bu nedenle, influencer etkisinin sadece medya ¢alismalariyla degil; ayn1
zamanda etik, halk saghgi, iletisim hukuku ve psikoloji ekseninde disiplinler aras1 olarak ele

almmasi kaginilmazdir.
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4.3. Alg1 Yonetimi Mekanizmalari: Algoritmalar, Viral icerikler ve Sponsorlu Paylasimlar

Dijital cagda bireylerin glindelik yasam pratikleri, bilgiye erisim yollar1 ve karar alma
mekanizmalar1 biiyiik 6l¢iide sosyal medya platformlar1 ve onlarin teknik altyapilar1 tarafindan
sekillendirilmektedir. Bu baglamda alg1 yonetimi, bireylerin neyi, ne zaman ve nasil gordiikleri,
hangi bilgiye maruz kaldiklari, bu bilginin hangi baglamda sunuldugu ve nasil
anlamlandirildigima iligkin stratejik bir yonlendirme siirecine doniismiistiir. Alg1 ydnetimi,
sadece bilin¢li propaganda veya reklam faaliyetleri degil, ayn1 zamanda dijital platformlarin
kendi isleyis bi¢imlerinin bir sonucudur. Bu boliimde o6zellikle {ic temel unsur iizerinde

durulmaktadir: algoritmalar, viral icerikler ve sponsorlu paylasimlar.

Sosyal medya platformlarinin algoritmalari, kullanicilarin hangi igerikleri goérecegini
belirleyen en 6nemli faktordiir. Instagram, TikTok, YouTube ve Facebook gibi platformlar,
kullanicilarin gegmis etkilesimleri, takip tercihleri, begeni ve yorum aliskanliklar1 gibi ¢ok
sayida degiskeni analiz ederek kisisellestirilmis icerik akist sunar. Bu durum, bireyin ilgi
alanlarma uygun iceriklere daha kolay erigsmesini saglasa da ayn1 zamanda “filter bubble” (filtre

balonu) ve “echo chamber” (yank1 odasi) etkilerini de beraberinde getirir (Pariser, 2011).

Filter bubble, bireyin siirekli olarak benzer iceriklerle karsilagsmasi nedeniyle farkli
goriis ve bilgi kaynaklarindan uzaklagsmasi anlamina gelir. Bu durum, bireyin dijital ortamda
maruz kaldig1 bilgi diinyasinin daralmasina ve elestirel diisiince kapasitesinin zayiflamasina
neden olur. Ozellikle saglk alaninda, érnegin dogal beslenme, detoks, hizli kilo verme gibi
iceriklerle stirekli karsilasan bir kullanici, bu igeriklerin gercekligini sorgulamak yerine onlar1

norm olarak i¢sellestirebilir.

Algoritmalar ayn1 zamanda igerik {ireticilerinin goriniirliglinii de etkiler. Yiiksek
etkilesim alan, popiiler icerikler daha sik Onerilmekte ve bu igeriklerin etki alam
genislemektedir. Bu baglamda igerik iireticileri, algoritmalarda on plana ¢ikmak icin daha fazla
gorsel etki yaratan, dikkat cekici, duygusal veya abartili igerikler iiretme egilimi
gostermektedir. Bu da saglik iletisiminde bilimsellik yerine etkilesim odakli iceriklerin 6ne

¢ikmasina neden olabilmektedir (Bucher, 2018).

Viral icerikler, dijital ¢agin yeni medya mantiginin temel yap: taslarmdandir.
Virallesme, bir icerigin ¢cok kisa siirede ¢ok genis bir kullanici kitlesi tarafindan goriilmesi,
paylasilmasi ve yeniden iiretilmesi siirecidir. Ozellikle TikTok, Instagram Reels ve YouTube

Shorts gibi kisa video formatlari, virallesme potansiyelini artiran igerik tipleri olarak One
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cikmaktadir. Saglik alaninda viral olan igerikler genellikle basit, eglenceli, “Once-sonra”

gorselligi tasiyan ve kullanict deneyimine dayali anlatilar icermektedir.

Ornegin, bir influencer’m paylastig1 “3 giinde gobek eriten icecek” gibi icerikler,
bilimsel gecerliligi olmasa dahi viral 6zellik tasidig1 i¢in milyonlarca kullanictya ulagabilir. Bu
tiir iceriklerin yayilma giicii bilgi degeriyle degil; gorsel ¢ekicilik, hikayelestirme ve kullanici

katilimina acik yapisiyla ilgilidir (Nahon ve Hemsley, 2013).

Viral igerikler, ayn1 zamanda toplumsal normlarin ve degerlerin yeniden insasinda da
rol oynar. Neyin saglikli, neyin giizel, neyin dogru yasam tarzi olduguna dair algilar, sik
paylasilan igerikler lizerinden kolektif olarak sekillenir. Bu noktada viral saglik igerikleri,
bireyin yalnizca bilgi alma davranisini degil; ayn1 zamanda 6zdeslesme, taklit ve sosyal

karsilagtirma siireclerini de etkiler (Festinger, 1954).

Sponsorlu icerikler, influencer pazarlamasmin merkezinde yer alan ve algi yonetimi
acisindan en tartigmali uygulamalardan biridir. Bu tiir icerikler genellikle belirli bir iiriin, hizmet
ya da yasam tarzi Onerisinin, ticari bir ig birligi ¢er¢evesinde sunuldugu ancak ¢ofu zaman
reklam oldugunun agik¢a belirtilmedigi igeriklerdir. Kullanicilar, 6nerilen {iriiniin deneyim
temelli ve samimi bir paylasim oldugunu diisiindiiklerinde, bu oneriye daha fazla giivenme

egilimi gostermektedirler (Evans, Phua, Lim, ve Jun, 2017).
Alg1 yonetimi baglaminda sponsorlu igerikler iki temel risk tasimaktadir:

1. Reklamn gizlenmesi: Kullanici, bir igerigin reklam oldugunu anlamadiginda, 6neriyi
tarafsiz bir deneyim aktarimi olarak degerlendirebilir. Bu durum, ozellikle saglik
alaninda, Uriiniin bilimsel yeterliligi ya da yan etkileri goz ardi edilerek karar

verilmesine neden olabilir.

2. Etik dis1 iiriin tamitimi: Bazi influencerlar maddi kazang amaciyla, etkinligi
kamtlanmamus ya da saglik agisindan risk tastyan iiriinleri tanitabilmektedir. Ozellikle
kilo verme caylari, detoks kiirleri, cilt beyazlatic1 kremler gibi igerikler bu tiir 6rnekler

arasindadir.

Bu baglamda Tiirkiye’de Reklam Kurulu'nun 2020 yilinda aldig: kararla, sponsorlu
iceriklerin "#reklam", "#isbirligi", "#sponsored" gibi etiketlerle agik¢a belirtilmesi zorunlu hale
getirilmigtir. Ancak denetim eksikligi nedeniyle bu kurallara tam olarak uyulmadigi da

gozlemlenmektedir.
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Algoritmalar, viral icerikler ve sponsorlu paylasimlar, dijital saglk iletisiminin hem
potansiyelini hem de kirillganliklarini belirleyen temel mekanizmalardir. Bu unsurlar, saglik
mesajlarinin yalnizca icerik diizeyinde degil; goriiniirliik, yayilma ve kabul edilme siire¢lerinde
de belirleyici rol oynamaktadir. Dolaysiyla saglik igeriklerinin algilanisi, yalnizca bireyin
niyeti ya da ihtiyaciyla degil; dijital platformlarin tasarimy, icerik iireticilerin stratejileri ve ticari
is birliklerinin dogasiyla dogrudan baglantilidir. Bu nedenle bireysel farkindaligin yan sira,
dijital medya okuryazarhigi, seffaflik politikalar1 ve diizenleyici mekanizmalarin
giiclendirilmesi, saglikli bilgiye erisim ve alg1 yonetiminin etik sinirlar i¢inde kalmasi agisindan

biiyiik 6nem tasimaktadir.

4.4. Kuramsal Arka Plan IV: Habermas’in Kamusal Alam ve Dijital Kamusallik

Toplumsal iletisimin elestirel bir diizlemde yapilandigi alan olarak tanimlanan kamusal
alan, Jirgen Habermas tarafindan 1962 yilinda yayimlanan Kamusal Alamin Yapisal
Déniigiimii (Strukturwandel der Offentlichkeit) adli eserinde modern demokrasilerin temel
dayanaklarindan biri olarak ortaya konmustur. Habermas’a gore kamusal alan; bireylerin esit
kosullarda bir araya gelerek kamusal meseleleri tartistigi, fikir beyan ettigi ve bu fikirlerin
siyasal otoriteyi etkileyebilecek bir rasyonaliteyle sekillendigi bir alandir. Bu ideal, 6zellikle
18. yiizy1l Avrupa’sinda ortaya ¢ikan edebiyat kamusunun doniisiimiiyle birlikte gelismis;

kahvehaneler, salonlar, gazeteler gibi araglarla yap1 kazanmistir (Habermas, 1989 [1962]).

Habermas’in kamusal alan tanimi, belirli normatif varsayimlar igerir: iletisimsel
rasyonalite, esitlik, erisilebilirlik, elestirel akil yiiriitme ve ¢ikar iligkilerinden armmuislik. Ancak
dijital cagda bu varsayimlarin yeniden sorgulanmasi gerekliligi dogmustur. Ciinkii dijital
kamusallik, Habermas’in klasik kamusal alanindan bir¢ok yonden farklilagsmakta; yeni iletisim

bicimleri, aktorler ve gii¢ iligkileri tiretmektedir (Papacharissi, 2010).

Sosyal medya platformlari, ilk bakista bireylerin 6zgiirce fikirlerini ifade edebildigi,
bilgiye anlik ulasim sagladigi ve karsilikli etkilesime girebildigi kamusal alanlar gibi
goriinmektedir. Ancak bu platformlar 6zel sirketler tarafindan ydnetilen ticari yapilar
olduklarmdan, igerik goriiniirliigli algoritmalarla belirlenmekte; kullanicilar arasinda gercek
anlamda bir esitlik tesis edilememektedir. Dahasi, platformlardaki etkilesim siklikla begeni,
paylasim, trend olma gibi performans temelli metriklerle 6l¢iilmekte, bu da iletisimin niteligini

degil, niceligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bu baglamda dijital kamusallik, kullanicilarin katilimmm miimkiin oldugu, ancak

katilimin niteliginin ve etkisinin platform mantigina bagimli hale geldigi bir yap1 sunmaktadir.
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Saglik iletisimi dzelinde bu durum daha da belirginlesmektedir. Ornegin, bir tip profesdriiniin
COVID-19 ile ilgili uyar1 paylasimi algoritmalarca goriiniirlik kazanmazken; “dogal
yontemlerle 3 giinde zayiflama” gibi sansasyonel bir i¢erik milyonlara ulagabilmektedir. Bu,
dijital kamusalligin icerik kalitesini degil, duygusal etkilesim potansiyelini ddiillendiren bir

yapiya evrildigini gostermektedir (Papacharissi, 2002).

Habermas’in [letisimsel Eylem Kurami bu noktada onemli bir elestiri araci sunar.
Kurama gore anlamli toplumsal iletisim; stratejik degil, karsilikli anlasmayi1 hedefleyen
diyaloglarla miimkiindiir (Habermas, 1984). Ancak dijital platformlar, kullanicilar1 icerik
tiretmeye tesvik ederken, bu icerikleri stratejik olarak sunmaya da zorlamakta; saglik mesajlari
cogu zaman bilimsel degil, ticari ve estetik kodlarla iletilmektedir. Bu durum, saglikli bilgi
dolagimin1  sekteye ugratmakta ve dijital kamusal alanin demokratik potansiyelini

smirlamaktadir.

Bununla birlikte dijital kamusal alanin tamamen olumsuz oldugu soylenemez. Ozellikle
pandemi doneminde kamusal saglik bilgilendirmesinin sosyal medya {izerinden yiiriitiilmesi,
bireylerin hizl1 bicimde bilgiye ulasmasini saglamis; kamu otoriteleri dijital alanlar1 kullanarak
saglik okuryazarligmi artirmaya yonelik kampanyalar diizenlemistir. Ote yandan dijital
platformlar lizerinde yiiriitiilen baz1 saglik hareketleri (6rnegin “mental health awareness”,
“body positivity” gibi kampanyalar) bireylerin toplumsal destek gormesini ve kendi

deneyimlerini paylasarak kolektif farkindalik olusturmasini miimkiin kilmistir (Brennen, 2020).

Ancak yine de Habermas’in ¢izdigi ideal iletisim ortamiyla karsilastirildiginda, dijital
kamusallik hala oldukc¢a kirilgan, manipiilasyona agik ve esitsiz bir yap1 sunmaktadir. Ticari
algoritmalar, igerik iireticilerin sponsorlarla olan iligkileri ve kullanicilarin sinirli medya
okuryazarligi, dijital saglik bilgisi akisini hem nitelik hem etik bakimindan tartismali hale
getirmektedir (Fuchs, 2014).

Bu ¢ercevede, sagligin dijital kamusal alanda nasil temsil edildigi, hangi aktorlerin bu
alan1 domine ettigi ve bireylerin bu temsillere nasil tepki verdigi sorular1 yalnizca iletisim
bilimleri degil; halk sagligi, siyaset bilimi, medya sosyolojisi ve etik agisindan da disiplinler
aras1 bir inceleme gerektirmektedir. Habermas’m kurami bu ¢ok katmanli yapiy1 analiz etmek
icin giiclii bir teorik zemin sunmakta; ancak dijital ¢agin yeni dinamikleri, bu zemin iizerine

yeni kuramsal yapilarin insa edilmesini de zorunlu kilmaktadir.
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4.5. Alg1 Yonetiminde Etik ve Regiilasyon Sorunlar

Dijital medyanin etkisiyle saglik iletisimi, sadece bilginin dolasimini degil; bu bilginin
nasil algilandigini, kimler tarafindan tiretildigini ve hangi niyetle yonlendirildigini de kapsayan
¢ok boyutlu bir yapiya evrilmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda influencerlar
araciligiyla yapilan saglik temsilleri, yalnizca bireysel diizeyde degil, toplumsal dlgekte de
saglik davranislarini etkileyen giiclii birer ara¢ haline gelmistir. Ancak bu gili¢, dnemli etik
sorunlar1 ve diizenleme (regiilasyon) ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Zira sosyal medyada
saglikla ilgili i¢eriklerin tiretimi, yayilmasi ve algilanmasi ¢ogunlukla bilimsel denetime tabi
degildir. Bu durum, bireylerin yanls yonlendirilmesine, gereksiz saglik harcamalarma, riskli
driinlerin kullanirmma ve dogrudan fiziksel ya da psikolojik zararlara yol agabilmektedir

(Caulfield ve Condit, 2012).

Saglik gibi hassas bir konuda bilgi paylagiminin dogru, agik, giivenilir ve denetlenebilir
olmas1 temel bir etik zorunluluktur. Ancak sosyal medya algoritmalari, iceriklerin kalitesinden
cok etkilesim potansiyeline gore one ¢ikmasini saglamakta; bu da gosteri degeri yiiksek,
bilimsel dayanagi zayif igeriklerin yayginlasmasina neden olmaktadir (Ventola, 2014).
Etkilesim odakli yapay goriintirliik stratejileri, 6zellikle “sponsorlu igerik” maskesi altinda
sunulan saglik tavsiyeleriyle birlestiginde, kullanicilarin igeriklerin niyetini ve dogrulugunu
sorgulamasimi zorlastirmaktadir. Ornegin, bir influencerin bir detoks iiriiniinii kisisel deneyim
olarak paylasmasi, takipgileri tizerinde samimi bir tavsiye izlenimi yaratmakta ve bu tavsiyeye
yonelik elestirel diisiinceyi baskilamaktadir. Halbuki bu igerikler, ¢cogu zaman maddi ¢ikar
iligkileriyle sekillenmekte ve iiriiniin etkilerine dair bilimsel bir dayanak icermemektedir

(Freberg et al., 2011).

Etik sorunlarin merkezinde siklikla seffaflik eksikligi yer almaktadir. Reklam ya da
sponsorlu igeriklerin ag¢ik bicimde belirtilmemesi, kullanicilarin rasyonel karar alma siire¢lerini
zedelemekte ve bilgi edinme siirecinde manipiilasyon riskini artirmaktadir (Evans et al., 2017).
Etik iletisimin temel ilkelerinden biri olan “bilgilendirilmis onam”, sosyal medya ortamlarinda
neredeyse goriinmez hale gelmistir. Bircok kullanici, izledigi icerigin bir reklam oldugunu fark
etmeksizin davraniglarini buna gore sekillendirmektedir. Bu nedenle yalnizca igerik iireticileri

degil, platform saglayicilari ve diizenleyici kurumlar da bu sorumlulugu paylasmalidir.

Tiirkiye’de 2020 yilinda Ticaret Bakanligi tarafindan yayimlanan “Sosyal Medya
Reklamlar1 Hakkinda Kilavuz”, influencer igeriklerinin ticari niteliginin agik¢a belirtilmesini

zorunlu kilmistir (Ticaret Bakanligi, 2020). Ancak uygulamada bu kurallarin ihlali siklikla
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gozlemlenmektedir. Bir¢ok influencer, reklam igeriklerini gizli reklam bi¢ciminde sunmakta;
iriin yerlestirme ile kigisel deneyimleri birbirine karistirmaktadir. Regiilasyonlardaki bu
yetersizlik yalnizca yasal bosluklardan degil, aynm1 zamanda dijital kiiltiiriin hizina uyum

saglayamayan denetim mekanizmalarindan da kaynaklanmaktadir (Boerman et al., 2017).

Uluslararast diizeyde ise ABD’de Federal Trade Commission (FTC) ve Birlesik
Krallik’ta Advertising Standards Authority (ASA), influencer igeriklerinin ticari niteligini
denetleyen gii¢lii diizenlemelere sahiptir. Bu kurumlar yalnizca seffaflik saglamayr degil;
yaniltict igeriklerin geri ¢ekilmesini ve igerik ireticilerine yaptirim uygulanmasmi da
kapsamaktadir. Ozellikle saglik iceriklerinde bilimsel kanit zorunlulugu getirilmektedir. Klinik
gecerliligi olmayan deneyimlerin tibbi iddia gibi sunulmasi engellenmeye c¢alisilmaktadir

(Federal Trade Commission [FTC], 2020).

Etik sorunlarm bir diger boyutu ise saghigin estetiklestirilmesi ve performatif bir
gosteriye doniismesidir. Ozellikle sosyal medyada fit, zinde ve giizel goriiniimiin saghkl
yasamin tek temsil bi¢imi olarak sunulmasi, toplumda dislayici bir saglik kiiltiirii tiretmekte ve
normatif beden algilarmi pekistirmektedir (Tiggemann ve Zaccardo, 2015). Bu estetik normlar,
bireylerde beden memnuniyetsizligi, yeme bozukluklar1 ve psikolojik stres gibi olumsuz
sonuclara neden olabilmektedir. Saglk yalnizca belirli bir gorsel kalipla 6zdeslestirildiginde;
yashlik, engellilik, obezite ya da farkli beden yapilarimin saglikli olabilecegi ihtimali goz ardi
edilmekte ve bu bireyler dolayli olarak sagliksiz addedilmektedir.

Dijital saglik iletisiminde etik sorunlar1 ¢cozmek i¢in yalnizca bireysel filtreleme yeterli
degildir. Daha kapsayic1 medya okuryazarligi, igerik seffafligi ve platform temelli etik
sorumluluk sistemlerinin gelistirilmesi sarttir. Platformlar, saglik igeriklerinin dogrulugunu
denetlemekle yiikiimlii kilinmali; yapay zeka destekli filtreleme sistemleri ile sahte saglik
iddialar1 tespit edilerek yayilimi engellenmelidir (Southwell et al., 2019). Ayni zamanda
influencerlar da igerik liretiminde yalnizca maddi kazang degil, toplumsal sorumluluk ilkeleri
dogrultusunda hareket etmeli; tanittiklar1 iirlin ve pratiklerin olast yan etkilerini agikca

belirtmelidirler.

Sonug olarak dijital ortamda saglik igeriklerinin yonetimi sadece bireysel bir tercih
degil; ayn1 zamanda toplumsal bir etik sorumluluk alanidir. Etik kodlarin gilincellenmesi,
regiilasyonlarin gii¢clendirilmesi ve dijital kamusal alanin daha giivenli, seffaf ve bilingli bir
zemin lizerine insa edilmesi, yalnizca bireylerin degil toplum sagliginin korunmasi agisindan

da biiyiik 6nem tagimaktadir.
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BOLUM 5: YONTEM VE BULGULAR

Bu boliim, arastirmanin hem nicel hem de nitel verilerle nasil yapilandirildigini, elde
edilen sonuclarin hangi yontemlerle analiz edildigini ve influencer pazarlamasimnin saglik algisi

izerindeki etkilerini cok boyutlu olarak ortaya koymaktadir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde dijital medya kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya
platformlari, bireylerin tutum ve davranislarini etkileyen giiclii iletisim araglarina doniismiistiir.
Ozellikle sosyal medya influencerlari, genis kitlelere hitap eden, giiven iliskisine dayali
etkilesimler kurabilen ve takipgileri iizerinde algi yonetimi gerceklestirebilen dijital kanaat
onderleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, influencerlari bireylerin saglikla iliskili tutum
ve davranislarmi sekillendirmedeki rolleri, hem toplumsal saglik politikalarmin hem de dijital

pazarlama stratejilerinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.

Bu c¢aligmanin temel amaci, Tiirkiye'de sosyal medya influencerlarmin bireylerin
saglikli yasam tutumlar1 ve davraniglar1 izerindeki etkilerini ¢cok boyutlu olarak analiz etmek,
s0z konusu etkinin diizeyini ve niteligini hem nicel hem de nitel verilerle ortaya koymaktir.
Calisma, bireylerin dijital igeriklere ne Olglide maruz kaldigi, bu igerikleri ne sekilde

i¢sellestirdigi ve saglik davranislarina yansitip yansitmadigi gibi sorulara cevap aramaktadir.

Arastirma ayn1 zamanda, influencer temelli dijital igeriklerin saglik iletisimi agisindan
toplumsal etkilerini, Ozellikle geng yetiskinler ve dijital yerliler gibi demografik gruplar
izerinden degerlendirmeyi hedeflemektedir. Bu kapsamda, influencer iceriklerinin bireylerdeki
alg1 degisimi, gliven unsuru, motivasyon kaynaklar1 ve davranigsal doniisiim gibi psikososyal

boyutlar1 da ele alinmaktadir.
Bu ¢aligmanin 6nemi birkag¢ temel noktada one ¢ikmaktadir:

1. Disiplinleraras1 katki: Calisma, iletisim, pazarlama ve saglik bilimleri alanlarmnin

kesisiminde yer alarak ¢ok yonlii bir bakis agis1 sunmaktadir.

2. Toplumsal fayda: Saglik davranislarinin sosyal medya tizerinden nasil yonlendirildigini
anlamak, kamu saghig: stratejilerinin dijitallesen toplumlara uygun sekilde yeniden

yapilandirilmasina katki saglar.
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3. Politika ve wuygulama rehberligi: Elde edilecek bulgular, saglik iletisimi
kampanyalarinin tasariminda, influencer is birliklerinde ve dijital saglik farkindalik

projelerinde rehberlik edebilecek niteliktedir.

Sonug olarak, bu arastirma, dijital etkilesimin bireysel saglik davranislar1 tizerindeki
etkilerini bilimsel temelde degerlendirerek hem akademik literatiire katki sunmay1 hem de

pratik uygulamalara yon verecek Oneriler gelistirmeyi amaglamaktadir.

5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini, sosyal medyada saglik temali igerik iireten influencer’lar:
aktif olarak takip eden ve bu igeriklerden etkilendigini ifade eden yetiskin bireyler
olusturmaktadir. Evrenin sinirlandirilmasinda, sosyal medya kullaniminin saglik davranislari
tizerindeki etkilerini deneyimleyen kullanicilarin derinlemesine goriislerini ortaya koyabilme

potansiyeli temel alinmustir.

Arastirmanin 6rneklemi, amach ornekleme (purposeful sampling) yontemi ile

belirlenmis olup, katilimcilari sec¢ilmesinde su dl¢iitler dikkate alinmigtir:
1. 18 yas ve iizeri olmak,
2. Enaz 1 yildir aktif olarak sosyal medya kullanmak,
3. Saglik temali influencer iceriklerini diizenli olarak takip etmek,
4. Arastirmaya goniillii olarak katilmay1 kabul etmek.

Bu olgiitler dogrultusunda, farkli yas, cinsiyet, meslek ve sosyal medya kullanim
aliskanliklarin1 temsil edecek sekilde 12 katimer secilmistir. Katilimer g¢esitliliginin

saglanmas1 amaciyla maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi yaklagimi da kullanilmistir.

Katilimcilarin demografik ve mesleki 6zellikleri ile gilinliik sosyal medya kullanim
stireleri Tablo 1°de sunulmustur. Katilime1 kimlikleri, gizlilik ilkesine uygun olarak K1, K2,
..., K12 seklinde kodlanmistir. Bu yaklasim, verilerin anonim kalmasini saglamis ve etik

kurallar ¢ercevesinde yliriitiilmiistiir.
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5.3. Arastirmanin Yontemi
Veri Toplama Siireci

Arastirmada veri toplamak amaciyla, arastirma amaglar1 dogrultusunda gelistirilmis yar1
yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. GoOrlisme formu; literatiir taramasi, pilot
goriismeler ve alan uzmanlarinin goriisleri temel alinarak hazirlanmistir. Sorular, influencer
iceriklerinin giivenilirligi, saglik davranmiglarina etkisi, estetik odakli saglik algisi, sosyal

etkilesim ve medya okuryazarlig: gibi tematik alanlar1 kapsayacak bigimde yapilandirilmistir.

Tim goriismeler Zoom platformu lizerinden c¢evrim i¢i olarak gergeklestirilmis,
katilime1 onayi alarak ses kaydi yapilmistir. Goriismeler ortalama 3045 dakika stirmiistiir.
Elde edilen ses kayitlar1 kelimesi kelimesine yaziya dokiilmiig, ardindan dogruluk kontrolii

amaciyla transkriptler tekrar dinlenerek orijinalleri ile karsilastirilmistir.
Veri Analizi

Verilerin analizinde NVivo 12 (QSR International) nitel veri analizi yazilimi
kullanilmistir. Analiz siireci, Onceden belirlenmis bir kod semasina bagli kalmaksizin,

tiimevarimsal tematik analiz yaklasima ile yiirtitilmiistiir (Braun ve Clarke, 2006).
Analiz asamalar1 su sekilde ilerlemistir:

1. Verilerin Hazirlanmasi: Ses kayitlarinin yaziya dokiilmesi ve dogruluk kontroliiniin

yapilmasi.
2. Acgik Kodlama: Metinlerin satir satir incelenerek anlamli ifadelerin kodlanmasi.

3. Kodlarin Gruplandirilmasi: Benzer kodlarin bir araya getirilerek alt temalarin

olusturulmasa.

4. Tema Olusturma: Alt temalarin arastirma sorularma yanit verecek sekilde ana temalar

altinda toplanmasi.

5. Yorumlama: Temalarin mevcut literatiirle karsilastrmali olarak degerlendirilmesi

(Bedek, 2022; Mutlu ve Baykara Mat, 2025).
Bu siire¢ sonucunda bes ana tema belirlenmistir:
e Giiven ve Uzmanlik Arayist
o Estetik Odakli Saglk Algist

e Davranmigsal Takip ve Uyum
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o Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim
o Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi
Gecerlik ve Giivenirlik Onlemleri

Arastirmada, nitel veri analizinde dogruluk (credibility), aktarilabilirlik (transferability),
tutarlilik (dependability) ve dogrulanabilirlik (confirmability) ilkeleri temel alinmustir (Lincoln

ve Guba, 1985).
e Giivenirlik (Credibility):

o Uye kontrolii (member checking): Ana temalar ve bulgular, bes katilimciya
gonderilerek dogrulugu teyit edilmistir.
o Veri licgenlemesi (data triangulation): Farkli demografik 6zelliklere sahip

katilimcilarin goriisleri karsilastirilmistir (Tobin ve Begley, 2004; Mutlu ve
Baykara Mat, 2025).

o Aktanlabilirlik (Transferability):

o Katilimeilarin demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve
influencer takip bicimleri ayrintili olarak raporlanmistir (Mutlu ve Baykara Mat,

2025).

e Tutarhhik (Dependability):

o Denetim izi (audit trail): Veri toplama, kodlama, tema olusturma ve yorumlama

asamalar1 ayrintili bigimde belgelenmistir (Koch, 1994; Bedek, 2022).
e Dogrulanabilirlik (Confirmability):

o Arastirmacilar siire¢ boyunca 6z-yansitici (reflexive) bir yaklasimi benimsemis,
kendi Onyargt ve varsayimlarmin analize etkilerini diizenli olarak
degerlendirmistir. Kodlama siireci NVivo 12 ile sistematik bicimde

yiirlitiilmiistiir (Mutlu ve Baykara Mat, 2025).
Raporlama Standartlan

Aragtirmanm planlanmasi, yiriitiilmesi ve raporlanmasinda Nitel Arastirmalarn
Raporlama icin Konsolide Kriterler (COREQ) (Tong, Sainsbury ve Craig, 2007) dikkate
almmistir. COREQ kontrol listesi, gériisme hazirligi, katilime1 se¢imi, veri toplama, analiz ve

raporlama asamalarinda sistematik bir cerceve saglamistir.
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5.4. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmada elde edilen veriler, tiimevarimsal tematik analiz yontemi ile
degerlendirilmistir (Braun ve Clarke, 2006). Goriismeler sirasinda elde edilen ses kayitlari,
bilgisayar ortaminda kelimesi kelimesine yaziya dokiilmiistiir. Transkriptlerin dogrulugunu
saglamak amaciyla, her bir metin aragtirmac tarafindan tekrar dinlenmis ve ses kayitlari ile

karsilastirilmustir.

Analiz siirecinde, NVivo 12 (QSR International) nitel veri analizi yazilimi
kullanilmistir. Bu yazilim, kodlama siirecinin sistematik bi¢cimde yiiriitiilmesini, temalarin

olusturulmasini ve verilerin gorsellestirilmesini saglamistir.
Analiz siireci su agsamalardan olusmustur:
1. Verilere asinalik: Tiim transkriptlerin tekrar tekrar okunmasi ve ilk notlari alinmasa.
2. Acik kodlama: Metinlerdeki anlamli ifadelerin satir satir incelenerek kodlanmasi.

3. Kodlarin gruplanmasi: Benzer kodlarn bir araya getirilerek alt temalarin

olusturulmasi.

4. Temalarin belirlenmesi: Alt temalarin, arastirma sorular1 ve amagclari ile iligkili olarak

ana temalar altinda toplanmasi.
5. Temalarin gozden gecirilmesi: Kodlar ve temalar arasinda tutarliligim saglanmasi.
6. Yorumlama: Temalarm mevcut literatiirle karsilagtirmali olarak degerlendirilmesi.

Gecerlik ve giivenirligi saglamak amaciyla iiye kontrolii (member checking), veri
iicgenlemesi (triangulation) ve arastirmacilar arasi1 karsilastirma (peer debriefing)
teknikleri uygulanmustir (Lincoln ve Guba, 1985; Tobin ve Begley, 2004). Kodlama siirecinde
arastirmacilar diizenli olarak bir araya gelerek kod ve tema yapismni tartigmis, goriis birligine

varilmayan durumlar iizerinde ortak karar alinmistir
Bu siire¢ sonucunda bes ana tema ortaya ¢ikmistir:
e Giiven ve Uzmanlik Arayist
o Estetik Odakli Saglik Algist
e Davranigsal Takip ve Uyum
o Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim

e Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi
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Bu yaklasim, verilerin yalnizca betimlenmesini degil, ayn1 zamanda baglamsal
anlamlarinin ortaya ¢ikarilmasimi da saglamistir. Katilimcilarin deneyimleri, algilar1 ve

tutumlari, temalar araciligiyla sistematik bicimde yorumlanmistur.

5.5. Arastirmanin Sorusu

Bu aragtirma, sosyal medya platformlarinda saglik temali igerik iireten influencerlarin
paylasimlarmin, kullanicilarin saglik algilari, davranigsal egilimleri ve iceriklere yonelik giiven

algilar1 izerindeki etkilerini anlamay1 amag¢lamaktadir.

5.6. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu arastirma, nitel arastrma yontemi ile belirli bir zaman diliminde ve belirli bir
katilimer grubuyla gerceklestirilmistir. Calismanin bulgulari, yalnizca arastirmaya katilan 12
katilimcmim goriis ve deneyimlerini yansitmaktadir; dolayisiyla sonuglar tiim sosyal medya
kullanicilarina genellenemez. Katilimeilar, kendi beyanlarma dayali olarak bilgi vermistir; bu
durum, hatirlama yanhlig1 veya sosyal olarak kabul edilebilir yanit verme egilimini icerebilir.
Arastirma, yalnizca belirli sosyal medya platformlarinda (Instagram, TikTok, YouTube) aktif
olan kullanicilarla sinirli tutulmustur. Ayrica, veri toplama siireci pandemi sonrasi donemde
yiriitiildiigii i¢in, bu déneme 6zgii sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ve saghk algilar
bulgulara yansimis olabilir. Analiz siireci arastirmaci yorumunu igermektedir; bu durum nitel

arastirmalari dogasinda olan 6znel bir sinirliliktir.

5.7. Bulgular

Bu béliimde, yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde edilen verilerin NVivo 12 yazilimi
kullanilarak ytiriitiilen timevarmmsal tematik analiz siireci sonucunda ortaya ¢ikan temalar ve
alt temalar sunulmaktadir. Bulgular, bes ana tema ve bunlara bagli alt temalar seklinde

diizenlenmistir.

Temalar; katilimcilarm sosyal medyada karsilastiklar1 saglik iceriklerine yonelik
algilarini, bu igeriklerin giivenilirlik boyutunu, estetik odakli saglik anlayisini, davranigsal
uyum siireclerini, elestirel mesafe gelistirme bi¢imlerini ve sosyal etkilesim deneyimlerini

kapsamaktadir.

Her tema, aciklayici bir tanimla birlikte verilmis; temayr destekleyen katilime1

alintilarma (K1, K2 vb.) yer verilmistir. Katilimc1 kodlari, gizlilik ilkesine uygun olarak
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diizenlenmis olup, bulgularin baglamsal zenginligini korumak amaciyla alintilar katilimcinin

cinsiyeti ve yast ile birlikte sunulmustur.

Bu yaklagim, COREQ raporlama standartlarina uygun olarak, hem katilimci ¢esitliligini hem

de verilerin derinlemesine analizini yansitmay1 hedeflemektedir.

Tablo 1
Yan Yapilandirilmis Goriismelere Katilan Katihmcilarin Demografik ve Mesleki
Ozellikleri
Katihmei Cinsiyet Yas Cahisma Meslek Sosyal Medya Goriismeden Alinti
Kodu Durumu Kullanim
Siiresi
K1 Kadin 23 Universite Psikoloji Giinde 4 saat Sosyal medya saglikli
Ogrencisi yasama ilgimi artird.
K2 Erkek 29 Tam zamanl Grafik Giinde 2-3 saat Spor motivasyonumu
calistyor Tasarimct Instagram’daki igerikler
belirliyor.
K3 Kadin 35 Yar1 zamanl Diyetisye | Giinde 1 saat Igeriklerin dogrulugu
calistyor n cok 6nemli, bilimsel
olmayanlari fark
ediyorum.

K4 Erkek 27 Tam zamanli Miihendis | Giinde 3 saat Influencer’lar giivenilir

calistyor degilse takip
etmiyorum.

K5 Kadin 21 Universite Tletisim Giinde 5 saat TikTok’ta gdrdiigiim

ogrencisi beslenme rutinlerini
uyguluyorum.

K6 Erkek 41 Freelance Fotografct | Giinde 2 saat Daha ¢ok YouTube’dan

calistyor egzersiz Onerilerini
takip ediyorum.

K7 Kadin 33 Tam zamanl Hemsire Giinde 6 saat Meslegim geregi bazi

calistyor icerikler bana yiizeysel
geliyor.

K8 Erkek 24 Issiz Yeni Giinde 6 saat Fitness videolar1 benim

mezun icin ciddi motivasyon
kaynagi oldu.

K9 Kadin 30 Tam zamanli | IK Giinde 2-3 saat | Ozellikle kadin

calistyor Uzmant sagligina dair icerikler
ilgimi ¢ekiyor.

K10 Kadin 38 Ev hanimt Ev hanimt | Giinde 4 saat Instagram’da paylasilan
tariflerle beslenme
diizenimi degistirdim.

K11 Erkek 26 Universite Beden Giinde 3-4 saat Protein tozu reklamlari

ogrencisi Egitimi beni etkiliyor ama
elestirel yaklasiyorum.

K12 Kadin 28 Tam zamanl Dijital Giinde 5 saat Hem igerik iiretici hem

calistyor Pazarlama de kullanici olarak
Uzmam bilincim artt1.
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Sekil 1
Katihmecilarin Cinsiyet Dagihimi

74

Katilimci Sayisi

Kadin Erkek
Bu sekil, arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore dagilimini gostermektedir.
Grafik incelendiginde:
 Kadin katilimci sayis1 7 olarak belirlenmistir.
* Erkek katilimci sayis1 ise 5 olarak goriilmektedir.

Dolayisiyla arastirmaya kadmn katilimcilarin erkeklere gore daha fazla katilim
sagladig1 soylenebilir. Genel dagilimda kadnlar toplamin yaklagsik %58 ini, erkekler ise
%42’sini olusturmaktadir.

Sekil 2
Katihmcilarin Yas Dagihim

Katilimcilarin Yas Dagilimi
41

& 0 L ¢ e e 0 e 0 O &
Katilimcilar
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Bu sekil, arastirmaya katilan 12 kisinin yaslarini gostermektedir. Grafik incelendiginde:

* Katilimcilarm yaglar1 21 ile 41 arasinda degismektedir.

* En geng katilimc1 21 yasinda (KS), en yaslh katilime1 ise 41 yasindadir (K6).

* 20’li yaslarda 7 katilime1 (K1, K2, K4, K5, K8, K11, K12) bulunmaktadir.

* 30’Iu yaslarda 4 katilimc1 (K3, K7, K9, K10) yer almaktadir.

* 40 yas ve lizerinde 1 katilimc1 (K6) vardar.

« Katilimcilarin yag ortalamasi yaklasik 29,6’dur.

Grafik, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun geng¢ yetiskin grubunda (20-30 yas) yer

aldigin1 gostermektedir. Bu durum, arastirmanin geng bireylerin goriis ve deneyimlerini daha

yogun bi¢imde yansittigini diisiindiirmektedir. Bununla birlikte 30 yas ve iizerindeki

katilimcilar da arastirmaya cesitlilik katmaktadir.

Katilimci Sayisi

Sekil 3
Katihmcilarin Calisma Durumlari

S

Bu sekil, arastirmaya

incelendiginde:

katilan bireylerin calisma durumlarini gostermektedir. Grafik

*Yar1 zamanl ¢alisan katilime1 sayis1 5 ile en yiiksek grubu olusturmaktadir.

*Tam zamanl ¢alisan katilime1 sayis1 3 olarak belirlenmistir.

«Universite dgrencisi, freelance calisan, issiz ve ev hanim kategorilerinde ise 1’er

katilimc yer almaktadir.
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Katilimcilarn 6nemli bir kisminmn yar1 zamanli ¢alisma modelinde yer aldigi
goriilmektedir. Bu durum, aragtirmada 6zellikle yar1 zamanli ¢alisan bireylerin deneyimlerinin
daha baskin olabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte, farkli ¢alisma durumlarina sahip
bireylerin de katilimi, aragtirmaya cesitlilik katmaktadir.

Sekil 4
Katihmcilarin Meslek Dagilim
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Bu sekil, arastirmaya katilan bireylerin mesleki dagilimini gdstermektedir. Grafik

incelendiginde:

 Katilimeilar Psikoloji, Grafik Tasarmm, Diyetisyenlik, Miihendislik, Iletisim,
Fotografcilik, Hemsirelik, Insan Kaynaklari, Beden Egitimi, Dijital Pazarlama gibi farkli

meslek gruplarmi temsil etmektedir.
* Ayrica ev hanimi ve yeni mezun kategorilerinde de katilimcilar yer almaktadir.
* Her bir meslek grubunda yalnizca 1 katilime1 bulunmaktadir.

Bu dagilim, arastrmanm c¢ok cesitli meslek gruplarindan bireyleri kapsadigmni
gostermektedir. Her meslekten yalnizca birer temsilci bulunmasi, katilimcilarin farkli bakis
acilartyla katki sundugunu, ancak ayni meslek grubu i¢indeki ortak egilimlerin daha az temsil
edildigini gostermektedir. Dolayisiyla arastirmada one ¢ikan bulgular, bireysel farkliliklari
daha yogun bi¢cimde yansitabilir.
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Sekil 5

Katimcilarin Sosyal Medya Kullanim Siiresi
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Bu sekil, arastirmaya katilan bireylerin giinliik sosyal medya kullanim siirelerini

gostermektedir. Grafik incelendiginde:

* Giinde 4 saat, 2-3 saat, 5 saat ve 6 saat sosyal medya kullanan katilimc1 sayis1 2’ser
kisidir.
* Giinde 1 saat, 3 saat, 2 saat ve 3—4 saat kullanan katilimc1 sayis1 ise 1’er kisidir.

« Katilimcilarm sosyal medya kullanim siireleri 1 saat ile 6 saat arasinda

degismektedir.

Katilimcilarin sosyal medya kullaniminda belirgin bir yogunluk orta ve yiiksek kullanim
siirelerinde toplanmugtir. Ozellikle giinde 4-6 saat aras1 kullanim dikkat gekmektedir. Bu durum,
sosyal medyanm katilimcilarin giinliilk yasaminda 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.
Ayrica farkli kullanim siireleri, arastirmaya farkli sosyal medya alisgkanliklarina sahip bireylerin

dahil oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1, arastirma kapsaminda yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelere katilan
12 katilimecmin demografik ve mesleki 6zelliklerini 6zetlemektedir. Katilime1 kodlar1 (K1, K2,
vb.), anonimligi saglamak ve kisisel bilgilerin gizliligini korumak amaciyla atanmistir. Tabloda
yer alan cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve meslek bilgileri, katilimcilarin sosyodemografik

cesitliligini yansitmaktadir.
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Bu bilgiler, COREQ (Consolidated Criteria for Reporting Qualitative Research)
standartlarina uygun olarak, c¢aligmanin baglamin1 ve bulgularin aktarilabilirligini
(transferability) desteklemek amaciyla sunulmustur. Katilimcilarin yas araligi, egitim
gecmigleri ve mesleki alanlari, saglik influencerlarma yonelik algilarin farkli toplumsal

gruplarda nasil sekillendigini anlamaya yonelik yorumlarin yapilmasina imkan tanimaktadir.

Metodolojik Not: Calismada saglanan demografik cesitlilik, elde edilen temalarin
yalnizca belirli bir sosyoekonomik veya mesleki gruba 6zgii olmadigini; aksine farkl yas,
egitim ve meslek gruplarinda benzer veya farkli deneyimlerin goézlemlenebildigini
gostermektedir. Bu durum, nitel arastirmalarda baglamsal gecerliligin (contextual validity)
giiclendirilmesine katki sunmus; temalarin anlamlandirilmasi silirecinde, verilerin daha genis
bir toplumsal baglamda yorumlanmasina olanak tanimistir. Ayrica, ¢esitlilik analitik genelleme
(analytic generalization) kapasitesini artirarak, arastirma bulgularinin farkli sosyal medya ve

saglik iletisimi baglamlarinda uygulanabilirligini desteklemistir.

Tablo 2
NVivo 12 Tematik Kod Aciklama Tablosu
Ana Tema Aciklama
Giiven ve Uzmanlik Arayisi Icerik iireticisinin giivenilirligini etkileyen

faktorler; uzman kimlik kullanimi (&r.
diyetisyen, doktor), bilimsel kaynak
referanslari, tutarlilik ve sponsorluk seffafligi.

Estetik Odakli Saglik Algist Saglik kavraminin fit beden, estetik goriiniim
ve beden imaj1 ile iliskilendirilmesi; sosyal
medyanin normatif giizellik standartlar1 ve
estetik baskilar yoluyla saglik algisini
sekillendirmesi.

Davranigsal Takip ve Uyum Influencer rutinlerinin taklit edilmesi, iirtin
veya uygulama denemeleri, giinliik
aligkanliklarin uyarlanmasi; sosyal 6grenme
etkisi ile saglik davraniglarinin benimsenmesi.

Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim Sponsorlu igerik farkindaligi, bilgi dogrulama
stireci, elestirel medya okuryazarligi
gelistirme ve giiven ikilemi (“faydali ama
bilimsel mi?”’) {izerine elestirel yaklasim.

Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi Influencer ile yorum, mesaj, anket ve
etkilesimli paylasimlar yoluyla kurulan
bireysel baglar ve takipci toplulugu
aidiyetinin motivasyon iizerindeki etkileri.
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Tablo 2’de, arastirmada yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde edilen verilerin NVivo

12 yazilimi ile yiriitilen tematik analiz siireci sonucunda olusturulan ana temalar1

ozetlemektedir. Kodlama stirecinde, veriler siirekli karsilastirmali yontemle incelenmis ve

benzer anlam kiimeleri altinda gruplandirilarak temalar olusturulmustur. Tablo, COREQ

raporlama standartlarinin (madde 26 ve 27) gerekliliklerine uygun olarak, temalarin kapsamini

ve analizdeki yerini seffaf bicimde sunmaktadir.

Tablo 3

Saghk Iceriklerinin Tematik Kategorileri ve Alt Maddeleri

Tema Bashg:

Alt Maddeler

1. Giiven ve Uzmanlik Arayist

Uzman kimlik (diyetisyen, doktor vb.)
Bilimsel kaynak kullanim1
Samimiyet ve tutarlilik

Sponsorluk seffafligi

2. Estetik Odakl1 Saglik Algist

Fit beden algisi

Estetik baski ve normatif giizellik standartlar
Saglikli yasamin beden goriiniimiiyle eslestirilmesi
Sosyal medya filtreleri ve gorsel sunum

3. Davranissal Takip ve Uyum

Saglik rutinlerini taklit etme

Uriin/uygulama deneme

Giinliik aligkanlik uyarlamasi (6r. limonlu su, spor programi)
Sosyal 6grenme etkisi

4. Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim

Sponsorlu icerik farkindaligi

Kaynak dogrulama aliskanlig1

Elestirel medya okuryazarligi

Giiven ikilemi (‘faydali ama bilimsel mi?')

5. Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi

Influencer ile birebir iletisim (mesaj, yorum)
Anket ve soru-cevap etkilesimi

Takipgi topluluk bagi

Motivasyonel destek

6. igerik Sunum Bicimi ve Soylem

Hikayelestirme (before/after doniigiim anlatisi)
Kisisel deneyim aktarimi

Bilimsel dil — popiiler dil geciskenligi

Platforma 6zgii anlatim tarzi (Instagram vs. YouTube)

7. Ticari Etki ve Etik Sorunlar

Acik belirtilmeyen sponsorluklar
Uriin odakl anlatim
Manipiilatif pazarlama teknikleri
Etik seffaflik eksikligi

8. Etkililik Boyutu

Kisa vadeli davranis degisiklikleri
Gorsellikle desteklenmis icerik

Mikro influencer etkisi

Duygusal anlati ile motivasyon saglama

9. Giivenilirlik Boyutu

Uzmanlik diizeyi

Kaynak referanslari

Samimiyet algisi

Reklam etiketleme uygulamalari

10. Algilanma Boyutu

Demografik farkliliklar (yas, cinsiyet)
Onceki deneyimlere gore algi
Platform farki (Instagram — YouTube)
Estetik diizeyin giivene etkisi

Tablo 3, yar1 yapilandirilmis gériigmelerden elde edilen verilerin NVivo 12 yazilimu ile

tematik analizinden tiiretilen ana temalar ve alt maddeleri gostermektedir. Kodlar, COREQ

51



raporlama kriterlerine uygun olarak arastirma sorular1 ve katilimcr ifadeleri dogrultusunda

olusturulmustur.

Tablo 4

Estetik Odakh Saghk Algisi ile Tlgili Alt Temalar ve Katihme1 Gériisleri

Alt Tema

Aciklama

Katilimer Goriigleri

Ideal Beden Baskisi

Saglik icerikleri genellikle fit
beden ve estetik goriiniim ile
iligkilendirilmektedir. Bu durum,
ozellikle gen¢ bireylerde normatif
bask1 yaratmaktadir.

“Fit olmayan biri artik sanki
sagliksizmis gibi gosteriliyor.”
(K2, K4, K5, K7, K8, K11)
“Goriiniisleri bana ilham veriyor
ama bazen baski1 hissediyorum.”
(K1, K5, K7, K9, K10, K12)

Saglik = Gorsellik Eslemesi

Saglik, parlak cilt, kasli viicut,
estetik pozlar gibi gorsel
gostergelerle temsil edilmektedir.

“Fotograflardaki 11k ve filtre bile
motive ediyor.” (K1, K5, K8, K9,
K10, K12)

“Sanki saglik sadece giizel
goriinmekmis gibi anlatiltyor.”
(K2, K3, K4, K7, K8, K11)

Tablo 5

Giiven ve Uzmanhk Arayis ile ilgili Alt Temalar ve Katihmer Goriisleri

Alt Tema

Agiklama

Katilimer Gortigleri

Uzmanlik Tabanli Giiven

Katilimcilar, igerik {ireticisinin
mesleki unvanina sahip olmasinin
giivenilirlik algisini artirdigini
belirtmistir.

“Diyetisyen olmayan birinin
detoks paylasimi bana giiven
vermiyor.” (K1, K3, K5, K7, K9,
K12)

“Doktor tavsiyesi daha giiven
verici geliyor.” (K2, K3, K4, K7,
K8, K11)

Kaynak Belirtme ve Bilimsel
Dayanak

Bilginin kaynaginin
belirtilmemesi, giiveni zedeleyen
onemli bir faktor olarak 6ne
¢ikmaktadir.

“Bazen faydali geliyor ama
bilimsel olup olmadigini
bilmiyoruz.” (K1, K3, K6, K7,
K9, K12)

“Kaynak vermeyince dnce
arastirtyorum.” (K2, K4, K6, K8,
K10, K11)

Tablo 6
Davranigsal Takip ve Uyum ile flgili Alt Temalar ve Katihme1 Goriisleri
Alt Tema Agiklama Katilimer Goriigleri
Taklit Davranisi Katilimcilar, influencerlarin “Q kullaninca ben de o tiriinii

onerdigi beslenme, spor ve tirtin
kullanimimi dogrudan kendi
yasamlarina entegre etmektedir.

denemek istedim.” (K1, K2, K5,
K8, K10, K11)

“Sabahlar1 limonlu su i¢iyorum
clinkii influencerim énerdi.” (K1,
K5, K7, K8, K10, K12)

Bilingli Tiiketim ve Elestirel
Yaklagim

Bazi katilimcilar, igerikleri
dogrudan uygulamak yerine
dogrulugunu arastirmakta;
sponsorlu iceriklerde etik
seffafliga 6nem vermektedir.

“Reklam oldugunu yazmayanlari
takipten ¢ikardim.” (K2, K3, K6,
K7, K9, K12)

“Sponsorlu paylagimlar agik¢a
belirtilmeli.” (K2, K4, K6, K8,
K11, K12)
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Tablo 7

Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi ile ilgili Alt Temalar ve Katihmei Goriisleri

Alt Tema

Aciklama

Katilimer Gortigleri

Birebir Etkilesim

Influencer ile dogrudan iletisim
kurmak (mesaj, yorum yanitr)
takipgilerde 6zel his olusturmakta
ve iceriklerin benimsenmesini
artirmaktadir.

“Mesaj attim, cevap verdi. Cok
mutlu oldum.” (K1, K2, K5, K8,
K9, K12)

“Y orumuma kalp atmasi bile beni
etkiledi.” (K1, K4, K6, K7, K10,
K11)

Topluluk Aidiyeti ve Ortak
Deneyim

Takipgiler, influencer topluluguna
ait hissetmenin motivasyonu
artirdigini ifade etmistir.

“Herkes ayn1 seyi yapinca motive
oluyorum.” (K1, K2, K5, K8, K9,
K12)

“Onun grubunda olmak bana
enerji veriyor.” (K2, K4, K6, K7,

K10, K11)

Tablo 8

Ticari Isbirlikleri ve Etik Alg ile Ilgili Alt Temalar ve Katiimci Gériisleri

Alt Tema

Agiklama

Katilimer Gortigleri

Sponsorlu Igerik Seffaflig

Sponsorlu iceriklerde
isbirliklerinin agik¢a
belirtilmemesi, takipgilerin
giivenini olumsuz
etkileyebilmektedir.

“Reklam oldugunu yazmayanlara
giivenmiyorum.” (K1, K3, K5,
K7, K9, K12)

“#ad etiketi goriinmeyince
manipiilasyon gibi geliyor.” (K2,
K4, K6, K8, K10, K11)

Ticari Kayg1 ve Bilgi Giivenilirligi

Ticari amach igeriklerin, bilgi
aktariminin tarafsizligina golge
diistirdiigt diisiintilmektedir.

“Uriin tanitim1 yaparken objektif
olunmali.” (K1, K3, K5, K7, K9,
K12)

“Satig amaciyla yapilan saglik
tavsiyeleri beni rahatsiz ediyor.”
(K2, K4, K6, K8, K10, K11)

Bu bes tema birlikte degerlendirildiginde, saglik influencerlarinin yalnizca bilgi

saglayan figlirler degil; ayn1 zamanda estetik normlarin tasiyicisi, davranis modellerinin

kaynagi, sosyal etkilesim merkezleri ve ticari pazarlama aktorleri olduklar1 anlasilmaktadir.

Katilimcilarin bu igeriklere yonelik tutumlari, hem bireysel degerler hem de medya

okuryazarlig1 diizeyi tarafindan sekillenmektedir. Dolayisiyla, influencer temelli saglik

iletisiminin hem bireysel saglik davraniglar1 hem de toplum saglig1 a¢isindan cift yonlii (olumlu

ve olumsuz) etkiler yaratma potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir.
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BOLUM 6: TARTISMA

Bu arastirmada, sosyal medyada saglik iceriklerinin kullanicilar tizerindeki etkileri bes
ana tema altinda incelenmistir: (1) Giliven ve Uzmanlik Arayisi, (2) Estetik Odakli Saglk
Algisi, (3) Davranigsal Takip ve Uyum, (4) Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim, (5) Sosyal
Etkilesim ve Topluluk Hissi. Bulgular, mevcut literatiirle biiyiik dl¢iide ortiismekle birlikte,

bazi1 6zglin katkilar da sunmaktadir.

1. Giiven ve Uzmanlik Arayist

Katilimcilar, icerik iireticilerinin uzman kimlige (or. diyetisyen, doktor) sahip olmasinin
giivenilirlik algisini giiglendirdigini belirtmistir. Bu bulgu, Freeman ve arkadaslarinin (2022)
saglik influencer’larmin giivenilirliginde mesleki yeterliligin belirleyici roliine isaret eden
caligmalariyla Ortlismektedir. Ayrica Basch et al. (2021), saglikla ilgili yanlis bilgilerin
yayllmasmin Onlenmesinde bilimsel kaynak kullanimi ve seffafligin kritik oldugunu
vurgulamaktadir. Arastirmamizda da sponsorluk seffafliginin giiven iizerinde onemli bir etkisi

oldugu goriilmiistiir.
2. Estetik Odakl1 Saglik Algis1

Bulgular, sosyal medyada saglik kavraminin siklikla fit beden, estetik goriiniim ve
normatif giizellik standartlar1 tizerinden sunuldugunu gostermektedir. Tiggemann ve Zaccardo
(2018), Instagram gibi platformlarda “fitspiration™ iceriklerinin hem motivasyon hem de
olumsuz beden algis1 yaratabilecegini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Holland ve
Tiggemann (2017) gorsel odakli saglik iceriklerinin, 6zellikle gen¢ kadinlar arasinda beden
memnuniyetsizligini artirdigin1 rapor etmistir. Bu arastirma, estetik baskilarin yalnizca
kadinlarda degil, erkek katilimcilarda da hissedildigini gostermesi acisindan literatiire ek katki

sunmaktadir.
3. Davranigsal Takip ve Uyum

Katilimcilar, influencerlarin 6nerilerini dogrudan giinliik yasamlarma entegre ettiklerini
ifade etmistir. Bu durum, Bandura’nin (1986) sosyal 6grenme kuramu ile uyumlu olup, gozlem
yoluyla davranis benimsenmesini agiklar. Veirman et al. (2017) de influencerlarin davranigsal
modelleme yoluyla takipgilerinin yasam tarzi tercihlerini etkiledigini belirtmistir. Ancak,
aragtirmamizda bazi katilimecilarin igerikleri elestirel siizgecten gec¢irmeden uyguladigi

goriilmiistiir; bu da yanlis bilgiye dayal davranig degisikligi riskini ortaya koymaktadir.
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4. Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim

Aragtirmada, bazi katilimcilarin sponsorlu igerik farkindalig ve bilgi dogrulama egilimi
gelistirdigi goriilmistiir. Clark et al. (2020), dijital medya okuryazarligmin saglikla ilgili yanlis
bilgilerin etkisini azalttigin1 vurgulamaktadir. Bulgularimiz, bu bilingli tiiketim egiliminin,
ozellikle yiiksek egitim diizeyine sahip katilimcilarda daha belirgin oldugunu gostermektedir.

Bu, saglik iletisiminde elestirel medya okuryazarligi egitimlerinin 6nemini desteklemektedir.
5. Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi

Katilimcilar, influencerlarla birebir etkilesimin (mesaj, yorum) ve topluluk aidiyetinin
motivasyonlarini artirdigmi belirtmistir. Marwick ve Boyd (2011), sosyal medyada “mikro-
iinliilerin” takipgileriyle kurdugu samimi iletisimin baglilik olusturdugunu savunmaktadir.
Phua et al. (2020) ise, saglik influencerlarmin topluluk hissi yaratma kapasitesinin, saglikli
yasam davranislarmin benimsenmesini giiclendirdigini bulgulamistir. Calismamiz, bu etkinin
yalnizca motivasyonel degil, ayn1 zamanda bilgi paylasimi agisindan da degerli oldugunu

ortaya koymaktadir.

Bulgular, sosyal medyada saglik influencerlarmin yalnizca bilgi aktaran degil, ayni
zamanda estetik normlarm tasiyicisi, davranis modeli, sosyal etkilesim merkezi ve ticari
pazarlama aktorii oldugunu gostermektedir. Bu durum, Lewis (2022) ’nin, influencerlarin coklu
roller iistlenerek takipg¢i davraniglarini ¢ok boyutlu etkiledigine dair bulgulariyla uyumludur.
Arastirma, bu coklu etkinin hem olumlu (motivasyon, bilgi paylasimi) hem de olumsuz (yanlis

bilgi, beden memnuniyetsizligi) sonuglar dogurabilecegini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, sosyal medyada saglik influencerlarinin kullanicilar iizerindeki etkilerini

bes ana tema lizerinden ortaya koymustur:

Giiven ve Uzmanlik Arayig1 — Katilimcilar, uzman kimlige sahip influencerlara daha
fazla giiven duymaktadir. Bilimsel kaynak kullanim1 ve sponsorluk seffafligi, giiveni pekistiren

unsurlar olarak one ¢ikmistir.

Estetik Odakli Saglik Algis1 — Saglik kavrami, cogunlukla fit beden ve estetik
goriiniimle eslestirilmekte; bu durum o6zellikle geng kullanicilar iizerinde normatif baski

yaratmaktadir.

Davranmigsal Takip ve Uyum - Kullanicilar, influencerlarin Onerilerini giinlik
yasamlarina entegre etme egilimindedir. Bu durum hem saglikli yasam aligkanliklarinin

benimsenmesine hem de yanlis bilgi kaynakli risklere yol agabilmektedir.

Elestirel Mesafe ve Bilingli Tiiketim — Bazi1 katilimcilar, sponsorlu igerik farkindalig
ve bilgi dogrulama egilimi gostermektedir. Bu, dijital medya okuryazarliginin 6nemini ortaya

koymaktadir.

Sosyal Etkilesim ve Topluluk Hissi — Influencer ile birebir iletisim ve topluluk aidiyeti,

kullanic1t motivasyonunu artiran giiclii etkenlerdir.

Genel olarak, sosyal medya saglik influencerlarinin yalnizca bilgi aktaran degil, ayni
zamanda estetik normlar1 sekillendiren, davranis modeli sunan, sosyal etkilesim saglayan ve
ticari etkiler barmdiran ¢ok boyutlu aktorler oldugu goriilmiistiir. Bu ¢oklu rol, hem bireysel
hem de toplumsal diizeyde olumlu (motivasyon, bilgi paylasimi) ve olumsuz (yanls bilgi,

beden memnuniyetsizligi) sonuglar yaratabilmektedir.

Bu bulgular, influencer temelli saglik iletisiminin hem olumlu (motivasyon, bilgi
paylasimi, topluluk destegi) hem de olumsuz (estetik baski, ticari manipiilasyon, giiven

sorunlar1) etkiler yaratabilecegini gostermektedir.

Aragtirmanim bulgular1 dogrultusunda, dijital saglik igeriklerinin 6zellikle influencer
araciligiyla yayginlastirilmas: siirecinde ortaya ¢ikan etkiler ve riskler, saglik politikalarinin
yeniden yapilandirilmas: gerektigini gostermektedir. Bu cercevede hem bireysel hem de
toplumsal diizeyde saglik davranislarini yonlendiren yeni medya gergekligine uyum saglayacak

cok diizeyli stratejik yaklasimlar 6nerilmektedir.
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1. Dijital Saglik Iceriklerinin Denetlenmesi ve Etik Rehberlerin Yaygmlastiriimasi

Sosyal medya platformlarinda hizla yayilan saglik igeriklerinin biiyiik bolimii bilimsel
temelden yoksun, ticari kaygilarla iiretilmis ve yaniltici olabilir. Bu nedenle Saglik Bakanlig1
ve ilgili diizenleyici kurumlar, dijital platformlarda yayimlanan saglik iceriklerinin
denetlenmesine yonelik bagimsiz bir etik izleme kurulu olusturmalidir. Influencerlar icin 6zel
hazirlanmis bir etik yayin rehberi, {irlin tanitimi, saglik tavsiyesi, sponsorlu igerik gibi
unsurlarin seffaflikla sunulmasini saglamalidir. Boylece hem halk sagligi korunmus olacak hem

de igerik reticiler i¢cin 6ngoriilebilir bir cerceve sunulacaktir.
2. Lisansli Saglik Influencer Sertifikasyon Programlar

Saglik temali icerik tiretmek isteyen bireylerin bilimsel bilgiye ve iletisim etigine uygun
hareket etmeleri i¢in Universitelerle i birligi icinde gelistirilecek "Saglik Influencer Sertifika
Programlar1" hayata gecirilmelidir. Bu programlar medya okuryazarhigi, saglik iletisimi, dijital
etik, halk saglig1 gibi alanlar1 kapsamali, hem influencerlarin sorumluluk bilincini artirmali hem

de kullanicilar a¢isindan giivenilirlik algisini desteklemelidir.
3. Dijital Saglik Okuryazarligini Gelistirmeye Yonelik Kamu Kampanyalari

Arastirma sonuglari, kullanicilarin igeriklerin bilimsel gecerliliginden ¢ok, sosyal
begeni (like), goriinlim ve etkilesim sayilariyla yonlendigini ortaya koymustur. Bu baglamda,
dijital okuryazarlikla birlikte dijital saghk okuryazarligi 6zel olarak gelistirilmelidir. Saghk
Bakanhigi, Milli Egitim Bakanlig1 ve STK’lar is birligiyle 6zellikle gencler ve yasli bireyler
basta olmak tizere farkli yas gruplarma yonelik dijital saglik igeriklerini ayirt etme, dogru
bilgiye ulagsma ve siipheli igerikleri raporlama becerilerini gelistiren egitim modiilleri

tasarlanmalidir.
4. Kamu Saghg Igin Influencer Is Birlikleri

Saglik politikalari, yalmizca geleneksel kitle iletisim aracglariyla yiiriitiilmemeli; sosyal
medya influencerlari ile is birligi yapilarak yeni medya stratejileri gelistirilmelidir. Ozellikle
as1 karsithgi, ruh saghgr farkindaligi, obeziteyle miicadele, saglikli beslenme, egzersiz gibi
konularda etkili iletisim i¢in influencerlar birer kamu yarar1 aktorii olarak konumlandirilabilir.
Bu kapsamda resmi kampanyalar, influencer destegiyle hem yayginlik hem de davranis

degisikligi agisindan daha etkili hale getirilebilir.
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5. Yasal Diizenlemeler ve Platform Temelli Yikimliilukler

Sosyal medya platformlari, influencer igeriklerinin saglik kategorisinde dogru
etiketlenmesi ve sponsorlu igeriklerin ayirt edilebilir olmasi konularinda daha sorumlu hale
getirilmelidir. Tirkiye’de Reklam Kurulu’nun yetkileri genisletilmeli, platformlar da bu
kurallara uymay1 taahhiit eden seffaf algoritmalar kullanmalidir. Ayrica icerik sikayet ve

denetim mekanizmalarinin kullanicilar tarafindan kolay erisilebilir olmas1 saglanmalidir.
6. Akademik ve Kamusal Arastirmalarin Desteklenmesi

Influencer pazarlamasi ve saghk davramslar1 {izerine yapilacak akademik ¢alismalar
icin kamu destekli fonlar saglanmalidir. Bu arastirmalar; hangi igerik tiirlerinin daha etkili
oldugu, hangi yas gruplarinin hangi influencer profillerine daha duyarh oldugu ve hangi saglik
mesajlarinin daha fazla etki yarattigi konularinda saglik politikalarina veri temelli destek

saglayacaktir.

Bu calisma, influencer pazarlamasi ile dijital saglik iletisimi arasindaki iliskiyi nitel bir
bakis acisiyla ele alarak literatiire 6zgiin bir katki saglamaktadir. Arastirma, sosyal medya
platformlarinda saglik igeriklerinin yalnizca bireysel davraniglar1 degil, ayn1 zamanda estetik
normlari, toplumsal saglik algismi ve tiikketim aliskanliklarini da sekillendirdigini ortaya

koymustur.

Calismanin en 6nemli katkilarindan biri, saglik influencerlarinin yalnizca pazarlama
aktorleri degil; ayni zamanda bilgi treticisi, rol modeli ve topluluk insa edici aktorler
olduklarim1 gostermesidir. Bu bulgu, dijital saglik iletisiminin ¢ok boyutlu yapismna dikkat

cekerek yeni bir perspektif sunmaktadir.

Ayrica, arastirma bulgulari, saglik politikalar1 ve kamu iletisimi agisindan pratik
Oneriler sunarak, yalnizca akademik literatiire degil, ayn1 zamanda uygulama alanina da katki
saglamaktadir. Ozellikle dijital saghk okuryazarhiginm giiglendirilmesi, influencer temelli
saglik kampanyalarinin etik cercevelerle desteklenmesi ve kullanicilarin bilinglendirilmesi

konularinda yol gosterici bir islev listlenmektedir.

Bu calismada influencer pazarlamasmin dijital saglik iletisimi lizerindeki etkileri
kapsamli bi¢imde ele alinmis ve elde edilen bulgular, saglik davraniglarinm sosyal medya
araciligiyla nasil doniistiigline 151k tutmustur. Ancak bu doniisiim, duragan bir yapidan ziyade
son derece dinamik, katmanli ve dijitallesmenin hizina paralel bi¢imde siirekli evrilen bir
stirectir. Dolayisiyla bu alanda gerceklestirilecek gelecek arastirmalarin, mevcut ¢aligmanin

biraktig1 noktadan hareketle daha genis toplumsal kesimleri kapsayan, farkli yontemsel

58



cerceveleri benimseyen ve disiplinlerarasi yaklasimlar sunan bi¢cimlerde tasarlanmasi biiyiik

Onem tagimaktadir.

Oncelikle, bu arastirma belirli bir demografik aralikta yer alan bireylerin goriislerini
temel alarak yiritilmistiir. Ancak saglik iletisimi ve influencer etkisi, yas, cinsiyet,
sosyoekonomik diizey, egitim seviyesi ve hatta cografi yerlesim gibi bircok degiskene gore
farklilasabilmektedir. Bu nedenle 6zellikle yasli bireyler, ergenler, ¢ocuk sahibi ebeveynler,
engelli bireyler ya da kirsal bdlgelerde yasayan kullanicilar gibi 6zel gruplara yonelik
derinlemesine arastirmalarin gerceklestirilmesi, saglik iletisiminin heterojen yapisini daha iyi
kavrayabilmek acisindan oldukca degerlidir. Ayrica bu tiir gruplarda dijital okuryazarlik
seviyeleri, sosyal medya kullanimi pratikleri ve influencerlara yonelik giiven mekanizmalar1 da
farklilik gosterecegi i¢in, sosyo-kiiltiirel baglamim etkisini degerlendiren kiiltiirlerarasi

calismalar da olduk¢a 6nemlidir.

Gelecekte yiiriitiilecek ¢aligmalarm yalnizca kullanici algilariyla sinirl kalmayip icerik
diizeyinde s0ylem ¢oziimlemelerine de odaklanmas1 gerekmektedir. Influencerlarin saglikla
ilgili rettigi icerikler yalnizca bilgi sunmakla kalmaz ayni zamanda saglikla ilgili normlarin,
degerlerin ve beden politikalarinin da tasiyicis1 haline gelir. Dolayisiyla bu igeriklerin hangi
kelime ve gorsel kodlarla insa edildigi, hangi normatif beklentileri yeniden tirettigi, hangi
gruplar1 goriiniir kilip hangilerini disladig1 gibi sorularin pesine diismek, medya caligmalar1 ve

kiiltiirel caligmalar agisindan zengin bir arastirma alani sunmaktadir.

Ote yandan, sosyal medya platformlarmmn igerik sunma bi¢imini dogrudan etkileyen
algoritmik sistemlerin de saglik iletisimi {izerindeki rolii heniiz yeterince derinlemesine
incelenmis degildir. Kullanicilara onerilen igerikler, begeni ge¢misi, ilgi alanlar1 ve onceki
arama verilerine dayanarak belirlenmekte, bu durum kullanicilarin farkl goriislere erisimini
siirlayabilmekte ve dogrulanmamis igeriklerin tekrar tekrar karsilarina ¢ikmasina neden
olabilmektedir. Bu baglamda algoritmalarn bir tiir dijital giindem belirleyici olarak nasil islev
gordiigiiniin, saglik mesajlarinin goriiniirliigiinii nasil etkilediginin ve bu iceriklerin bireylerin

davranigsal karar alma siireglerine nasil yon verdiginin arastirilmasi gerekmektedir.

Ayrica influencer pazarlamasinin yalnizca bireysel icerik iireticileriyle smirli olmadigy,
kimi zaman biiylik markalarla, saglik kuruluslartyla ya da devlet destekli programlarla etkilesim
halinde yiiriitiildiigii de unutulmamalidir. Dolayistyla influencer stratejilerinin kurumsal saglik
iletisimiyle ne dlglide Ortiistligli ya da catistigi, kullanicilarin géziinde resmi kaynaklarm m1

yoksa bireysel influencerlarmm mi1 daha giivenilir kabul edildigi gibi konular, halk saghgi
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politikalar1 agisindan énemli sorular dogurmaktadir. Bu ¢ercevede, kamu kurumlari ile dijital
icerik treticileri arasinda olusturulabilecek stratejik is birlikleri hem bilgi dogrulugunun

artirilmasina hem de daha genis kitlelere ulagilmasina katki saglayabilir.

Yukarida sayilan tiim bu acilimlar, dijital ¢agda saglk iletisiminin yalnizca bireysel
davranis degisikligiyle smirli kalmadigini; ayn1 zamanda kamusal biling, medya etigi, bilgi
sosyolojisi ve teknolojik altyapilarla i¢ ice gegmis ¢ok boyutlu bir alan haline geldigini
gostermektedir. Bu nedenle ilerleyen siirecte yapilacak ¢alismalarda disiplinlerarast yaklagim
benimsemek; sosyoloji, psikoloji, iletisim bilimleri, saglik yonetimi ve bilgi teknolojileri gibi
alanlarin 1s birligi icinde ¢aligmasi, daha biitiinciil ve etkili sonuglara ulasilmasi agisindan kritik
onem tasimaktadir. Bu biitiinliik, yalnizca bilimsel literatiiriin gelisimi agisindan degil, ayni
zamanda dijital saglik okuryazarliginin artirilmasi ve halk saghigma yonelik siirdiiriilebilir

stratejilerin gelistirilmesi bakimindan da stratejik bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Dijital Saglik Okuryazarligina Katki

Bu tez kapsaminda elde edilen bulgular, dijital cagda bireylerin saglikla ilgili bilgiye
erisim pratiklerinde biiyiik bir doniisiim yasandigini agik¢a gostermektedir. Ozellikle sosyal
medya platformlar1 ve influencer igerikleri, yalnizca bilgilendirme araci degil; bireylerin saglik
davranislarmi bi¢imlendiren, karar alma siireglerini etkileyen ve saglikla ilgili toplumsal
normlar1 yeniden iireten bir etki mekanizmasma doniismiistiir. Bu baglamda dijital saglhk
okuryazarligi, bireyin bu ¢ok katmanli bilgi ortami i¢inde dogru bilgiye ulasabilmesi, bilgiyi
degerlendirebilmesi ve kendi saglik davranislarini bilingli bir sekilde yonetebilmesi i¢in temel

bir beceri haline gelmistir.

Dijital saglik okuryazarligy, klasik saglik okuryazarligindan farkli olarak yalnizca yazili
bilgiyi anlamay1 degil; ayn1 zamanda dijital icerikleri analiz etmeyi, kaynagini sorgulamayzi,
etkilesimli platformlar1 dogru kullanmay1 ve bilgi ile reklam arasindaki farki ayirt edebilmeyi
de icerir. Bu tezde ortaya konan analizler, bir¢cok bireyin influencer igeriklerine yiiksek diizeyde
giiven duydugunu ve bu icerikleri uzman goriislerinin 6niine koyabildigini ortaya koymustur.
Bu durum, dijital mecralarda bilginin kaynagina degil, sunulus bicimine, takipci sayisina ya da
estetik niteligine gore degerlendirilmesinin saglik okuryazarligi agisindan ciddi bir sorun teskil

ettigini gostermektedir.

Tezin sundugu katkilardan biri, saglik okuryazarligma dair mevcut yaklasimlarin
dijitallesen bilgi ekosistemine uygun bi¢cimde giincellenmesi gerektigini ortaya koymasidir.

Bilhassa geng bireylerde, saglik bilgisi tiiketiminin sosyal medya merkezli gergeklestigi ve bu
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mecralarda dogruluk, tarafsizlik, bilimsel referans gibi kriterlerden ¢cok gorsellik, ilgi cekicilik
ve viralite gibi parametrelerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum, saglik bilgisinin
sadece bir 6grenme konusu degil; ayni1 zamanda bir medya okuryazarligi meselesi olduguna da
isaret eder. Dolayistyla dijital saglik okuryazarligini artirmaya yonelik calismalar, bireylerin

medya icerigiyle kurdugu iliskiyi de analiz eden ¢ok disiplinli bir ¢er¢eve gerektirmektedir.

Bireylerin saglik iceriklerine elestirel bir gozle yaklagmalarini saglayacak egitim
programlarinmn gelistirilmesi, bu noktada en temel onerilerden biridir. Ozellikle okul temelli
medya okuryazarligi miifredatlarinda saglikla ilgili iceriklerin 6zel olarak ele alinmasi, geng
kullanicilarin dijital diinyadaki saglik mesajlarin1 daha saglikli degerlendirmelerine katki
sunabilir. Aymi sekilde, yetiskin bireyler i¢cin de halk egitim merkezleri, belediyeler ya da
tiniversite-toplum is birlikleri araciligiyla dijital saglhk okuryazarligmi gelistirmeye yonelik
atolyeler, seminerler ve bilinglendirme kampanyalar1 diizenlenebilir. Bu sayede bireyler,
influencer igeriklerini yalnizca popiilerlige gore degil, bilimsellik, etik sorumluluk ve toplumsal

fayda ac¢isindan da degerlendirme yetisine sahip olabilir.

Ayrica saglik profesyonelleri ve kurumlar1 da dijitallesen diinyaya daha etkin bigimde
uyum saglamali, yalnizca geleneksel yontemlerle degil, sosyal medya platformlari, mobil
uygulamalar ve dijital yayinlar {izerinden hedef kitleyle dogrudan iletisim kurabilmelidir.
Saglik alaninda c¢alisan uzmanlarm dijital platformlarda goriiniirlik kazanmasi1 hem dogru
bilginin yaygimlasmasin1 kolaylastiracak hem de influencerlarin sundugu igeriklere karsi
dengeleyici bir alternatif olusturacaktir. Bu yoniiyle dijital saglik okuryazarlhigi, yalnizca

bireysel degil; ayn1 zamanda kurumsal diizeyde de sorumluluk gerektiren bir siirectir.

Sonug olarak, bu tezin ulastig1 bulgular, dijital ¢agda saglik bilgisinin iiretim, paylagim
ve tliketim bi¢imlerinin biiylik bir doniisiim gecirdigini ortaya koymaktadir. Bu doniisiim
icerisinde bireyin dogru bilgiye ulagsmasini saglayacak temel becerilerden biri olan dijital saglik
okuryazarligi, yalnizca egitimsel degil, etik, teknolojik ve sosyokiiltiirel boyutlariyla da ele
alinmasi gereken bir olgudur. Saglikli bir toplum insasi, yalnizca dogru saglik politikalartyla
degil; bu politikalarin bireyler tarafindan anlasilmasi, uygulanmasi ve sorgulanabilmesiyle
miimkiin olacaktir. Bu nedenle dijital saglik okuryazarligi, sadece bireylerin degil, ayni

zamanda saglik sistemlerinin ve medya yapilarmin da dncelikli giindemlerinden biri olmalidir.
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0Z GECMIS

Alihan DIRGENALI, lisans egitimini Istanbul kent Universitesi — Saglik Yonetimi
alaninda tamamladiktan sonra Istanbul Kent Universitesi’nde Kurumsal iletisim ve Halkla

Iliskiler alaninda gorev alarak profesyonel kariyerine devam etti.

Kariyerine Event Management alaninda sanat yoOnetimi ve organizasyonel
sorumluluklar ile bagladi. Burada edindigi deneyimler sayesinde yaratici icerik gelistirme,
etkinlik planlama ve proje yonetimi konularinda uzmanlik kazandi. Daha sonra Istanbul Kent
Universitesi Kurumsal Iletisim ve Halkla Iliskiler Direktdrii olarak gorev alarak, iiniversitenin
marka goriinlirliigiinti artiran ve kurumsal kimligini gliclendiren bir¢ok projeyi hayata gegirdi.
Universitenin ulusal ve uluslararasi dlgekte bilinirligini artirmaya yonelik etkinlikler, medya

iletisim ¢aligmalar1 ve dijital icerik stratejileri gelistirdi.

Sanat yonetimi, dijital igerik iiretimi ve kurumsal iletisim alanlarinda 6 yili askin
profesyonel deneyime sahiptir. Stratejik iletisim, marka yonetimi, etkinlik organizasyonu ve
dijital medya alanlarinda yetkinliklerini gelistirmis; ayn1 zamanda ¢ok disiplinli ekiplerle

calisarak liderlik becerilerini pekistirmistir.

Akademik ilgi alanlari; saglik iletisimi, sosyal medya ve influencer kiiltiiri,
dijitallesme, kurumsal iletisim stratejileri ve toplumsal fayda odakli projeler {izerinedir.
Ozellikle sosyal medya iceriklerinin kitlelerin saglikli yasam tutum ve davranislarma etkisi

iizerine hazirladig1 yiiksek lisans tezi ile bu alanda akademik katki saglamistir.

Gelecek hedefleri arasinda; yaraticilik, stratejik zeka ve toplumsal faydayi bir araya
getiren projelerde yer almak ve iletisim alaninda hem akademik hem de profesyonel gelisimini

sirdirmek bulunmaktadir.
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