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1. OZET

Internet ve sosyal ag kullanim oranlarinda yasanan artis saglik alanindaki
etkilesim bicimlerini de etkilemistir. Ozellikle son yillarda insanlarin saglikl
beslenmeye olan ilgilerinin artmasiyla birlikte diyetisyenler sosyal medya
hesaplarindan saglikli beslenmeye iliskin bilgiler vermekte ve insanlar1 saglikli
beslenme ile ilgili merak ettikleri konular hakkinda bilgilendirmektedirler. Bu ¢alisma
diyetisyenlerin kullandig1 sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram’da
yaptiklart paylagimlarmin bilimsel ve diyetisyenlik meslek etik Olcutlerine gore

degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Arastirma nitel arastirma yaklasimi ile yiiriitiilmiis, veriler gériisme ve gézlem
yontemiyle toplanmistir. Aragtirma kapsaminda amaca uygun ornekleme yontemi
kullanilmistir.  Aragtirmada 14 diyetisyenin Instagram’da paylasima agik
hesaplarindan 01-30 Kasim 2017 tarihlerinde paylastiklar1 igerikler derinlemesine
incelenmistir. Calisma iki asamada gergeklestirilmistir. Birinci asamasinda
diyetisyenlerin demografik 6zelliklerine ulasilmis; ikinci asamada ise diyetisyenlerin

Instagram'dan yaptig1 paylagimlar igerik ¢oziimlemesiyle analiz edilmistir.

Calismada incelenen diyetisyenlerin Instagram paylagimlarinda beslenme ve
saghiga iligskin bilgilerin %43.4; kendi fotograflarinin %34; yemek gdrsellerinin
%31.22; reklam iceren gorsellerin %11.67; danisanlara iliskin kisisel bilgilerin %6.8
oraninda oldugu goriilmiistiir. Diyetisyenlerin sosyal medya hesaplarinda yaptiklar
paylasimlarin %43.4’i beslenme ve saghiga iliskin bilgilerdir. Bu paylasimlarin
%58.48’1 bilimsel makalelerden alintilanan paylasimlardan olusmaktadir. Bilimsel
makalelerden alintilanan paylasimlarin sadece %9’unda kaynak gosterdikleri buna
karsin geri kalan %91’inde kaynak gostermedikleri saptanmistir. Sosyal medyada
paylasim yapan diyetisyenlerin mesleki paylasim yaptiklar1 hesaplarindan kisisel
fotograflari1 da paylasmaktadirlar. Ote yandan diyetisyenlerin paylasimlarinda
danisanlariyla ilgili cok sik paylasim yapmadiklarini, bu oranin %6.8 ile sinirl kaldigi

gorilmiistiir.



Sosyal medyada paylasim yapan diyetisyenlerin mesleki paylasim yaptiklari
hesaplarindan kisisel fotograflarini paylasmalar1 Helm ve Jones (2016)’a gore etik
olmayan davranislar arasindadir (Helm ve digerleri, 2016). Yapilan paylasimlarda
kaynak gosterilmemesi Amerikan Diyetisyenler Dernegi (The American Dietetic
Association-ADA, 2009)’ne gore diyetisyenlik mesleginin etik olmayan davranislar
arasinda degerlendirilmektedir (ADA, 2009). Diyetisyenler danisanlarina iliskin bilgi
paylasimi yapmay1 fazla tercih etmemektedirler. Bu durum diyetisyenlerin
danisanlarinin mahremiyetine ve danisanlariyla ilgili etik kurallara daha ¢ok 6nem

verdikleri bigiminde yorumlanabilir.

Anahtar Sozcukler: Bilimsel 6lcitler, Diyetisyen, Etik, Instagram, Sosyal medya



2. ABSTRACT

Investigation Of Social Media Sharing Of Dietitians Scientific And Ethics Rules

(Instagram Example)

The increase in Internet and social network usage rates also affects the forms
of interaction in the health field Especially in recent years, with the increase in the
interest of people to eat healthily, dieticians give information to people about healthy
eating from social media accounts and they inform people about subjects they are
curious about related to healthy eating. This research aims to evaluate dieticians'
sharing on Instagram, one of the social media applications, in terms of scientific and

ethical aspects.

The qualitative research method was used in the research and data were
gathered by interview and observation method. Within the scope of the research, the
appropriate sampling method was used. In this study, 14 dietitians with open sharing
accounts were reached, and the contents of these dietitians shared between 01-30
November 2017 were examined in depth. The study was carried out in two stages. In
the first stage, the demographics of dietitians were reached; in the second phase, the

shares.

Instagram sharing of dietitians inspected in the study 43.4% of the information
on nutrition and health; 34% of their own photos; 31.22% of the food images; 11.67%
of images containing advertisements; personal information about the clients was 6.8%.
Dietitians' social media shares they make 43.4% gives information on nutrition and
health. 58.48% of these shares consist of shares quoted from scientific articles. Shares
quoted from scientific articles only 9% of the respondents cited the source, whereas
the remaining 91% did not. Dietitians sharing on social media they also share their
personal photos from their occupational sharing accounts. On the other hand, dietitians

do not share very often with their clients in their shares, this ratio was limited to 6.8%.



Dieticians sharing on social media share their personal photos from
professional accounts. This situation they are among the unethical behaviors according
to Helm and Jones (2016). According to the American Dietetic Association (ADA)
not showing resources in shared shares is considered among the unethical behaviors
of the dietician profession (ADA, 2009). Dietitians do not prefer too much to share
information about their clients. This can be interpreted in such a way that dieticians
give greater importance to the privacy of their clients and to ethical rules concerning

their clients.

Keywords: Dietitian, Ethics, Instagram, Scientific criteria, Social media



3. GIRIS

Insanlik tarihinin hemen her ¢aginda teknolojik gelismeler olmakta ve her yeni
cikan kitle iletisim araglart bir dncekinden daha biiyiik bir etki yaratmaktadir.
Ilerleyen teknolojiyle birlikte radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarinmn yerini
internet teknolojisi almistir (Oguz, 2012). Internet ilk kuruldugu zamandan beri
Oonemini hi¢ kaybetmeden siirekli gelisen ve insan hayatinda 6nemli bir yere sahip
olan bir teknolojidir. Bu teknoloji tablet, diziistii bilgisayarlar, akilli telefonlar ile
birbirlerine bagl olan ve her gecen giin siirekli biiyiiyerek diinya capinda yaygin
olarak kullanilan bir iletisim agidir. Bilgiye hizli, kolay, ucuz ulasmanin ve onu

baskalariyla paylasmanin en kolay yoludur (Ozen, 2004).

Eskiden iletisim teknolojisi ve bilgisayarlar birbirlerinden farkli olarak
diistintiliirken bilgisayarlarin iletisim teknolojisinde yaygin olarak kullanilmastyla bu
siirlar gegerliligini yitirmistir. Giiniimiizde ise bilgisayarlarda yapabildigimiz hemen
her isi yapabilen, tasinmasi daha kolay olan akilli telefonlar bilgisayarlarin yerini
almistir (Kuyucu, 2017). Diinyada ve iilkemizde akilli telefon kullanan kisi sayist
arttikga mobil internet kullaniminin da arttifi goriilmektedir (Giiler ve digerleri,
2017). Bu artisin kusaklar tizerindeki etkisine baktigimizda, akilli telefon kullanimina
en ¢ok uyum saglayan Y ve Z kusaginda yer alan bireylerdir. 1980-2000 yillart
arasinda dogan bireyler Y kusagi olarak adlandirilir, 2000 y1l1 sonrasinda dogan ve Z
kusaginda yer alan bireylerse teknoloji ¢aginda dogduklarindan dolayr “internet

kusag1” olarak da adlandirilmaktadirlar (Giines, 2017).

Akilli telefonlar, dogru kullanildig1 zaman giindelik hayati kolaylastirarak
kullanicilar i¢in oldukca yararli olabilecegi gibi, bilingsiz ve asirt kullanimi
durumunda kisileri fiziksel ve psikolojik olarak olumsuz etkileyebilmektedir.
Herkesle kolay iletisim kurulabilmesi nedeniyle kisilerin yasal olmayan ortamlara
girmesi, kotli amagli yazilimlar ile kisilerin 6zel hayatlarina karisilmasi, bas agrisi,
gdz yorgunlugu gibi saglik sorunlarina yol ag¢masi fiziksel ve psikolojik

rahatsizliklardan bazilaridir (Kuyucu, 2017).



Akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla ortaya c¢ikan ve oldukca sik
rastlanan bir diger rahatsizlik ise internet bagimliligidir. Diinya ¢apinda 8000’den
fazla katilimciyla yapilan akilli telefon anketine katilmis olan bireylerin %75°1 akilli
telefonlarim1  almadan evden ¢ikmadiklarini; %42’si  uyurken telefonlarini
yakinlarinda biraktigini; %36’dan fazlasi telefonu olmadan yasayamayacagimi ve
%36’s1 gece bir seyler kagirmaktan korktuklari igin telefonlarmi kapatmak

istemedigini sdylemektedirler (Gezgin ve digerleri, 2017).

Sosyal medya, insanlarin hem profesyonel hem de kisisel olarak birbirleriyle
baglant1 kurma yontemlerini ifade eder (Helm ve digerleri, 2016). Insanlar, sosyal
medya siteleri sayesinde diinyanin 6biir ucundan fotograf, video gibi paylasimlari
gorebilmekte, bu paylasimlari begenebilmekte ya da yorum yapabilmektedirler. Akilli
telefonlardan sosyal medya sitelerine erisim miimkiin oldugundan insanlar
hayatlarinin her aninda ¢evrimigi kalabilmeleri kolaylagsmistir hatta bir¢ok insan igin

internet sadece sosyal medya anlamina gelmistir.

Insanlar arasinda sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte
bireyler, giinliikk yasantilarinda yedikleri, igtikleri, gezdikleri kisacasi yaptiklar1 her
seyl, hem yazili hem de gorsel olarak takipgileriyle ya da takipgisi olmayan kisilerle
paylasmaktadirlar. Bu paylasimlar, son donemlerde saglikli beslenmeye olan ilginin
de artmasma yol a¢mustir. Saglikli beslenen, zayiflamaya c¢alisgan insanlar,
yediklerinin-igtiklerinin fotograflarini da sosyal medya hesaplari {izerinden
paylasmaktadirlar. Yaptiklar1 paylasimlara saglikli beslenmeyle ilgili bilgiler, kilo
alma-kilo verme Onerilerini igeren agiklamalar eklemektedirler. Paylagimlara etiketler
ekleyerek farkli sehirlerdeki, farkli iilkelerdeki insanlara erisebilmektedirler. Bununla
birlikte yapilan paylasimlar beslenme konusunda egitim alan kisilerin yani sira, egitim
almayan kisilerce de yapilmaktadir (Helm ve digerleri, 2016). Beslenme uzmanlari
disinda yapilan paylasimlar nedeniyle sosyal medyada bilgi kirliligi giderek artmakta
ve halkin saglikli ve dengeli beslenme konusunda yanlis yonlendirilmelerine yol
acmaktadir. Bununla birlikte diinya diyetisyen Orgiitiiniin meslek etigine iliskin
Olclitlerinde sosyal medya paylasimlarinin nasil olmasi gerektigine iliskin maddelerin
oldugu ( (ADA, 2009), (Helm ve digerleri, 2016)) ancak Turkiye diyetisyenler

derneginin ilgili etik dlgiitler tanimlamasinda sosyal medya paylasimlarina iliskin
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maddelerin olmadigi goriilmiistiir. Bu durum sosyal aglari ¢ok sik kullanan
diyetisyenlerin meslek etigine uygun davranip davranmadigi konusunda bir bosluk ve

belirsizlik olusturmakta ve halk sagligini olumsuz etkileyebilmektedir.

Sosyal aglarda beslenmeye iliskin ¢ok fazla paylasim yapilmaktadir. Instagram
diinya 6l¢eginde en fazla kullanicisi olan ikinci sosyal agdir (Pew, 2018). Fotograf ve
videolara farkl: filtreler (efektler) uygulamaya, etiket eklemeye, agiklama yapmaya,
konum eklemeye ve kisi etiketlemeye olanak veren ve Ucretsiz bir mobil uygulama
olan Instagram (Holmberg ve digerleri, 2016), bu ¢alismanin verilerinin toplandigi
ortamdir. Bu calismanin amaci diyetisyenlerin Instagram’da yaptiklar1 paylagimlarin
(fotograf, metin, video vs.) bilimsellik ve diyetisyenlik meslek etik 6lgttlerine uygun

olup olmadiginin incelenmesidir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, diyetisyenlerin sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Instagram’daki paylagimlarmin bilimsel ve diyetisyenlik meslek etik Olgiitlerine

uygun olup olmadiginin icerik ¢éziimlemesiyle ortaya konulmasini amaglamaktadir.

Bu baglamda arastirmanin alt sorular1 sunlardir:

1. Instagram’da diyetisyen unvani ile hesap acgan diyetisyenlerin sayis1 ve
demografik o6zellikleri (cinsiyeti, egitim seviyeleri, calistiklar1 kurumlar)
nelerdir?

2. Instagram {izerinden paylasim yapan diyetisyenlerin paylagimlarinin igerikleri
nelerdir ve paylasim icerikleri takip¢i sayilarina gore nasildir?

3. Instagram iizerinden paylasim yapan diyetisyenler ne siklikla paylasim
yapmaktadirlar ve paylasim siklig1 takipgi sayisina gore nasil bir dagilim
gostermektedir?

4. Instagram {iizerinden paylagim yapan diyetisyenlerin paylasimlarinda alinti
yaptiklari bilimsel ¢aligmalar1 kaynak gosterme durumlari nasildir?

5. Instagram iizerinden paylasim yapan diyetisyenlerin  paylasimlari

diyetisyenlik meslek etik 6lcitlerine uygun mudur?



6. Instagram’da kullanilan beslenme ile ilgili kavramlar (hashtag) nelerdir?

Beslenme ve diyetetik kavramlarinin kullanilma siklig1 nedir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Gunumuzde ilerleyen teknolojiyle beraber internetten her tarli bilgiye
ulasmamiz mimkiin hale gelmistir. Saglik alanindaki bilgiye de ulagiminin kolay
olmasi sebebiyle ilk basvurdugumuz yer internettir. Bu nedenle bireyler zayiflama ya
da saglikli beslenme ile ilgili merak ettikleri bilgileri genellikle sosyal medya

uygulamalari tizerinden 6grenmektedirler (Sasmaz, 2017).

Giinlik yasantinin 6nemli bir pargas: haline gelen ve zamanin 6nemli bir
kisminin sosyal medya ortaminda gegtigi ¢agimizda, gerek egitim, eglence, sanat,
bilim ve gerekse saglik ve beslenmeye iliskin pek ¢ok bilgi sosyal medya sayesinde
kisa zamanda ¢ok sayida insana ulagsmaktadir. Beslenme biliminde 6gretilen bilgiler
egitim, kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya gibi cesitli yollarla insanlarla
paylasilabilmektedir (Benetoli ve digerleri, 2017). Beslenme alaninda egitim alan
kisiler digsinda, egitim almamus kisiler tarafindan da Blog, Instagram vb. sosyal medya
Uzerinden beslenme ile ilgili paylasim yapmaktadir (Helm ve digerleri, 2016).
Diyetisyenler tarafindan yapilan bilimsel paylasimlar insanlarin yasam kalitelerini
arttirir ve saglik bilgisini yiikseltebilirken, sosyal medyada paylasilan bilgilerin
dogrulugu denetlenmedigi i¢in egitim almamis kisiler tarafindan paylasilan bilimsel
olmayan bilgiler ise insan sagligi agisindan risk olusturabilir (Cobaner ve digerleri,
2014).

Uluslararas1 ve Tiirkiye’deki alanyazinda diyetisyenlerin sosyal medya
araciligiyla yaptiklart paylasimlarin etik ve bilimsel olup olmadigina iliskin
caligmalarin yeterli olmadigi sdylenebilir. Bu baglamda bu aragtirmanin saglk
bilimleri ve sosyal ag kullanimin1 ele alacak c¢aligmalara Onciilik etmesi
hedeflenmektedir. Bununla birlikte sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarin
insan saghg iizerindeki etkilerine iliskin beslenme ve diyetetik alaninda da bir

farkindalik olusturmasi beklenmektedir.



Halki bilgilendirmek, yeni danisanlar g¢ekmek, iletisim agir olusturmak,
hastalarla etkilesim kurmak ve profesyonel bir marka olmay1 hedefleyen diyetisyenler
sosyal medyay1 siklikla kullanmaktadir (Helm ve digerleri, 2016). Ote yandan
Beslenme ve Diyetetik lisansi olmadigi halde beslenmeyle ilgili paylasimlar yapan ve
kendilerini diyetisyen olarak tanitan bireylerin varligi da bilinmektedir. Bu olumsuz
durumu 6nlemek i¢in sosyal aglarda aktif hesaplar1 olan diyetisyenlerin yaptiklar
paylasimlarin bilimsel olmas1 ve mesleki etik dlgiitlerine uygun olmasi halk sagligi
acisindan olduk¢a 6nemlidir (Dodds ve digerleri, 2017). Bu nedenle bu ¢alismanin
amaci diyetisyenlerin sosyal medyada paylastig: bilgilerin dogru, giivenilir bilimsel

ve diyetisyenlik meslek etik dl¢iitlerine uygun olup olmadigini incelemektir.



4. KURAMSAL CERCEVE iLE ILGILI ARASTIRMALAR

4.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami ilk olarak Chris Shipley tarafindan kullanilmistir
(Akuzim, 2017). Medya kelimesi Latince’de “arag, ortada bulunulan” anlamina gelen
medium kelimesinden tiiretilmistir. Araglar, orta anlamlarma gelen Ingilizce’deki
medium sozciigiiniin ¢oguludur (Kuyucu, 2013). Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan
“iletisim ortamu1 ve iletisim araglar1” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2006a). Sosyal
medyanin genel kabul gérmiis bir tanimi olmasa da alinyazinda birbirine benzer

tanimlar bulunmaktadir (S6nmez, 2016). Bu tanimlarin bazilar1 asagida verilmistir;

e Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulmus olan, kullanicilar
tarafindan icerik olusturulmasina ve paylasilmasina olanak saglayan internet

tabanli uygulamalardir (Kilig, 2016).

e Sosyal medya, kullanicilarin tiim diinyadaki binlerce ve belki de
milyarlarca insanla iletisim kurmasinmi saglayan bir iletisim mekanizmasidir

(Whiting ve digerleri, 2018).

Bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismelerle hayatimiza giren ve giinliik
yasantimizda 6nemli yer edinen sosyal medya, kisa bir siire i¢cinde 7’den 70’¢ her yas
grubundan ¢ok sayida insana ulagsmistir (Barutgu ve digerleri, 2013). Sosyal medyanin
bu kadar hizli yayilmasinda bilesenlerinin giiclinliin yer aldigi soylenebilir. Bu
bilesenleri Michael Fruchter 5 C: Topluluk (community), konusma (conversation),
katki (contribution), yorumlama (commenting) ve isbirligi (collaboration) olarak
aciklamaktadir (Caliskan ve digerleri, 2015). Sosyal medya sayesinde bu bilesenlerde
degisime ugramistir. Gazete, dergi vb. kitle iletisim araglarinda yani geleneksel
medyada kisiler saglikla ilgili makale gordiiklerinde, elestiri ya da yorum yapma, soru
sorma, paylasma gibi bir sanslar1 bulunmamakla birlikte sadece tiketici

konumundalardi. Sosyal medyayla birlikte kisiler gordiikleri paylasimlara yorum ve
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elestiri yapabilmekte, paylasimi yapana sorular sorabilmekte ve paylasimlarr bagka

kisilerle paylasma sansi bulmaktadirlar (Yenigikti, 2016).

2000’11 yillarin basinda internet erisimi yayginlagsmaya baslamis ve hizla
degisen teknolojiyle birlikte normal cep telefonlarinin yerini akilli telefonlar almistir
(Tektas, 2014). Internetin akilli telefonlarla bulusmasi beraberinde internete olan
ilginin artmasina buna paralel olarak da giinumuze kadar yizlerce sosyal ag sitesinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medya kullanicilart sanal ortamda
kendilerini ifade edebilme olanagi bulurlar. Sanal ortamda kullanicilar, farkli
kiiltiirlerden insanlarla iletisime gecerek giinliik yasamlarinda kullandiklar jestlerini
ve mimiklerini ifade eden sembollerle duygularini sanal olarak ifade ettikleri ortamlar
"sosyal ag” olarak tanimlanmaktadir. Ingilizce de “Social Network Site” (sosyal ag
sitesi) olarak kullanilan bu sitelerin adi Tiirkge de “Sosyal Paylagim Sitesi” olarak
bilinmektedir (Baser, 2014). Akill1 telefonlardan sosyal ag sitelerine erisim miimkiin
oldugundan insanlar hayatlarinin her aninda ¢evrimigi kalabilmektedirler (Kirik,

2017).

Sosyal ag siteleri;

e Gonderilerini paylastiklar: bir kullanici listesine sahip olduklart,

e Kullanicilarin kendi listelerini diizenlemesine ve baglantida olduklari
kisilerin ve kendi listesini gorebildikleri,

e Smirlandirilmis bir sistemde herkese agik ya da yar1 agik bir profil

olusturmasina izin veren web tabanli hizmetlerdir (Boyd ve digerleri,

2008).

Bagka bir tanima gore sosyal ag siteleri; kullanicilarin internette ya da internet
disinda tanidiklar kisilerle iletisim kurmasina olanak saglayan web siteleridir. Sosyal
ag sitelerinde kullanicilar kendi profillerini tasarlayabilmekte ve profillerine adi,
soyadi, dogum tarihi, medeni durumu, hobileri, dini goriisleri, egitim seviyeleri,
calisma durumlart gibi kisisel bilgilerini ekleyebilmektedir. Kullanicilarin

birbirleriyle baglanti kurabilmesi igin “arkadas olarak ekleme”, “takip etme”
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secenekleri yer almaktadir. Ayrica e-posta adresi, ilgi alani, gittigi okulu, yasadigi
sehri vb. anahtar kelimelerle sosyal ag sitelerinde bulunan arama o6zelligi ile diger

kullanicilar aranabilir (Meydan, 2017).

Internet kullanicilarmin biiyiik bir kism1 sosyal medya uygulamalarini da aktif
olarak kullanmaktadir. Giin gectik¢e artan internet kullanim orani beraberinde sosyal
medya sitelerinin kullanici sayisin1 da arttirmaktadir. Geleneksel medyada icerikler
yayinci tarafindan olusturulur ve kullanicilar sadece alici konumundayken sosyal ag
sitelerinde kullanicilar igerik olusturarak gindemi belirleyebilmektedir (Balci ve
digerleri, 2017). Sosyal medyada kullanicilar hem dretimin hem de tuketimin bir
pargasi oldugu i¢in iletisim iki yonliidiir (Aydin, 2016). Mobil uygulamalar ile ilgili
yapilan bir ¢aligmada insanlarin ¢ogunun sosyal ag sitelerini aktif olarak kullandiklar
ve zamanlarmin biiyiik bir kismini sosyal medyada harcadiklar1 bulunmustur (Giner,
2016). Son zamanlarda sosyal ag sitelerinin kullanim oraninda hizli bir artis
gozlenirken, geleneksel medya araglarinin kullanim oraninda azalma gézlenmektedir
(Anl1, 2017). Sosyal medyanin diisiik maliyetli olmasiyla birlikte giincel bilgilere
kolayca ve hizli bir sekilde ulasilabildiginden dolay1 (Tanriverdi ve digerleri, 2014)
bireyler zayiflama ya da saglikli beslenme ile ilgili de merak ettiklerini de genellikle
sosyal ag siteleri lizerinden 6grenmektedirler (Sasmaz, 2017). Dolayisiyla herhangi
bir bilginin yayinlanmasi, olayin duyulmasi ya da sikayete tepki verilmesi sosyal
medya araglari ile kisa siirede binlerce kisiye ulagmaktadir. Yer ve zaman kisitlamasi
olmaksizin bireyler sosyal ag siteleri lizerinden birbirleriyle siirekli etkilesim halinde
kalabilirler (Bostanci, 2010). Kullanicilar paylastiklari igerikleri ayni anda tim diinya
ile paylagabilmektedirler (Ying, 2012). Kendileri gibi diisiinen kisilerle duygularini,
bilgilerini ve tecriibelerini kolayca paylasabildikleri sosyal medya topluluklarina

katilmak insanlar i¢in gereksinim haline gelmistir.

Sosyal medya, iletisimi degistirdigi gibi saglik hizmetlerini de degistirmeye
baslamistir. Giinlimiizde hastalar, kendileri ve doktorlar arasindaki iletisimi
kolaylastirmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Chretien ve digerleri, 2003).
Sosyal ag sitelerinin kullanimi ve saglik alaniyla ilgili olarak yapilan arastirmalar
sonucunda sosyal medyanin saglik konusunda geleneksel medyadan ¢ok daha giiglii

ve ¢ok daha etkili bir ara¢ oldugu saptanmistir (Dar1, 2017).
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Sosyal ag siteleri diyet uygulamalarinda da sayisiz amag i¢in kullanilabilir
(Dumas ve digerleri, 2018) ve saglik hizmeti sunmada hem iireticiye hem tiiketiciye
birgok avantaj saglamaktadir. Sosyal medya, saglik hizmeti tiiketicilerine saglik
bilgisine aninda erisim olanagmin yani sira ayni hastaliga sahip farkli kisiler
tarafindan yapilan yorumlara erisebilmeleri sayesinde kisilere farkli bakis agilari
sunar. Tiketiciler saglik bilgilerini, deneyimlerini ve hastaliklarini paylasabilir ve
saglik tirtinleri, ilaglar ve doktorlar hakkinda yorum yapabilmektedirler. Bu paylasim
faaliyetleri sayesinde benzer saglik sorunlar1 olan hastalar ¢evrimici destek gruplari

ya da kendi kendilerine yardim gruplar1 olusturabilirler (Li ve digerleri, 2016).

Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezleri (CDC) tarafindan belirtilen sosyal

medyanin faydalari sunlardir:

e Saglik bilgilerinin zamaninda yayilmasini saglamasi ve potansiyel etkilerini
artirmasi,

e Bilgi paylasimini tesvik etmek i¢in insanlarin sosyal aglardan faydalanmasi,

e Daha genis ve daha cesitli kitleleri kapsayacak sekilde bilgiye erisimi
genisletmesi,

e Belirli kitlelere ulagmak i¢in amaglanan mesajlar1 uygun hale getirmesi,

e Katilimi ve goriismeyi kolaylastirmasi (Helm ve digerleri, 2016).

Sosyal medya kullanicilara sundugu avantajlarin yani sira bazi dezavantajlar
da bulunmaktadir. Geleneksel medya, bilginin yayinlanmasi i¢in kaynaklara ihtiyag
duyarken sosyal medyada bilginin paylasilmasi igin kaynaklara ihtiyag duymaz ve
bilgiyi paylasan kisinin uzman olmasina gerek yoktur. Sosyal medyada denetim ve
kurallar bulunmaz. Kullanicilar istedikleri konu hakkinda goriis belirtebilmektedir
(Bltun, 2016). Paylasilan yaniltici ve yanlig bilgilerin yayilmasi insan sagligina
faydadan ¢ok zarar verebilir (Dar1, 2017). Denetimi sinirlt olmasinin bir dezavantaji
da kotii niyetli kullanicilar tarafindan yayilan viriis, casus yazilimlar gibi zararh
yazilimlara tiklandiginda bilgisayarlara zarar verebilir. Bu nedenle igerik kalitesine
Onem veren platformlar daha fazla tercih edilmektedir (Fener, 2016). Kullanicilarin
yasadig1 en biiylik dezavantajlardan biri de 6zel bilgilerin giivenligidir (Guner, 2016).

Internet fiziksel ve zihinsel rahatsizliklar gibi hassas konular igin tam tersidir, bu
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kisiler hakkinda doktorun yaptig1 bir yorumla kolayca o kisinin rahatsizlig1 ortaya
cikabilir ve kisi bu durumdan rahatsiz olabilir (Kotenko, 2013). insanlarin internette
¢ok fazla zaman harcamasi ve bagimlilik yapmasi da bir baska dezavantajdir (GUner,
2016). Sosyal aglarin kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte insanlar zamanlarinin

biiyiik bir kismini bu platformlarda ge¢irmektedirler (Meydan, 2017).

Akilli telefon, tablet gibi mobil iletisim araglarmin kullanimin artmasiyla
Instagram, Facebook, Twitter vb. sosyal ag sitelerinin kullanimi da artmistir (Dogan
ve digerleri, 2016). Pew Arastirma Merkezi (Pew Research Center) Mayis 2018
raporuna gore diinya ¢apindaki en popiiler sosyal ag siteleri ve kullanim oranlar1 Sekil

2.1°de verilmistir.

Sosyal ag sitelerinin kullanim oranlari

Tumblr B %9

Twitter B %32

m %51

Facebook

Snapchat B %69

Instagram B %72

Youtube B %85

Sekil 2.1 Diinyada kullanilan en popiiler sosyal ag siteleri ve kullanim oranlari (Pew,
2018)

Sekil 2.1°de de goriildiigii Uzere dunyada en ¢ok kullanilan sosyal ag %85
oraninda Youtube, fotograf paylasim agi olarak ikinci sirada ise %72 oraninda
Instagram yer almaktadir. Bunlar1 sirasiyla; Snapchat, Facebook, Twitter ve Tumblr
takip etmektedir (Pew, 2018). Bu boliimiin devaminda en ¢ok kullanilan sosyal ag

sitelerine kisaca deginilecektir.
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4.1.1. YouTube

YouTube, 2005’te PayPal ¢alisanlar1 tarafindan kurulmus Amerika Birlesik
Devletleri kaynakli bir sitedir. “Tube” kelimesi televizyon tiipiinden (cathode ray
tube) gelmektedir ve “Kendini Yayinla” (Broadcast Yourself) slogani ile yola
cikmustir (Karagol, 2017). Google tarafindan Kasim 2006’da 1.65 milyar dolara satin
alimmistir ve halen Google’in yan kuruluslarindan biri olarak faaliyet gostermektedir
(Sasmaz, 2017). Kullanicilarina video yiikleme, paylasma ve izleme olanagi veren bir
uygulamadir. YouTube’da video klipler, miizik videolari, kisa 6zgiin videolar, egitim

videolar1 vb. igerikler yayinlanmaktadir (Kilig, 2016).

4.1.2. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur. 2012
yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir. Facebook tarafindan satin
aldiktan sonra degerini yaklasik 30 kat arttirdigi sdylenmektedir (Unal, 2015).
Instagram kullanicilarinin fotograf ve video paylasimi yapmalarini saglayan bir sosyal
ag uygulamasidir (Kircaburun, 2017). Instagram’in odak noktasi fotograf paylasimi
oldugundan 6zgiin bir sosyal ag sitesidir. Instagram kullanicilar1 “ideal” bir goriiniime
ulagmak i¢in fotograflarini diizenleyebilir ve filtreleyebilir, ardindan arkadaglariyla ve
diger kullanicilarla paylasabilirler (Brown ve digerleri, 2016). Instagram’in bu hizl

yiikselisi ve artan giincelligine birka¢ neden gosterilebilir. Bunlar;

oGorilintli kalitesi kotli olan fotograflara Instagram’da bulunan farkl
filtreler sayesinde profesyonel goriiniim kazandirilabilmesi.

elnstagram’da paylasilan fotografi ayn1 anda farkli sosyal ag
platformlarinda paylasilabilmesi.

eFotograf ve video yiikleme hiz1 diger sosyal aglara gore daha hizli olmasi.

eDiger uygulamalara gore kullanimiin daha basit olmas1 (Kircaburun,

2017).

Ik ortaya ¢iktigi dénemlerde sadece fotograf paylasmak icin kullanilan

Instagram’in son zamanlarda kullanicilar tarafindan kullanim alan1 oldukca
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genislemistir. Ozellikle {iriin tanitim1 yapmak isteyen kullanicilar yeni Kitlelere
ulagsmak icin gorsel ve kisa mesajlar1 kullanmaktadir. Paylasilan resimlerle, {iriinler
igin farkindalik yaratilabilmektedir. Cekilen fotograflarin altina etiketlerin (#hashtag)
eklenmesi fotografin daha ¢ok kisiye ulasmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Fener,
2016). #food etiketi Instagram’da en popiiler etiketler arasinda yer almakta ve saglikli
yemek gorselleri, sagliksiz yemek gorsellerine gore kullanicilar tarafindan daha ¢ok

desteklenmektedir (Turner ve digerleri, 2017).

4.1.3. Snapchat

Snapchat 2011°de Evan Spiegel, Robert Murphy, Daniel Smith, David Kravitz
ve Leo Noah Katz tarafindan akilli telefonlar icin gelistirilmis bir sosyal ag
uygulamasidir (Emanet, 2017). Snapchat’i diger mobil uygulamalardan ayiran en
onemli 6zelligi ise kullanicilar tarafindan ¢ekilen ve “snap” adi verilen fotograf ya da
videolarin paylasilan kisilerin ne kadar stireyle goriintiilenebilecegini belirlemeleridir.
Kullanicilar  ¢ektikleri fotograf veya videolara not ve farkli efektler
ekleyebilmektedirler. En fazla 10 saniye goriintiilenme olanagi taniyan bu uygulama,
siire bittigi anda goriintlileri yok etmektedir. Kullanicilar g¢ektikleri fotograf ve
videolar1 bireysel gonderebildikleri gibi dykilerinde (stories) 24 saat sireyle de
paylasabilmektirler (Schaffer, 2013).

4.1.4. Facebook

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan Subat 2004’te Harvard Universitesi
Ogrencilerinin haberlesmelerini saglamak icin kurulmus ¢evrimigi sosyal ag sitesidir.

2006 yilinda e-posta adresi bulunan herkesin kaydolabilecegi bir site haline gelmistir

(Newsroom, 2018).

Kullanicilar Facebook’ta diger sosyal aglarda oldugu gibi iletisim ve kisisel
bilgilerini, fotograflarin1 ve videolarm1 paylasabilmekte, birbirlerine mesaj
gonderebilmekte, yapilan paylasimlara yorum yapabilmekte ve gruplara Uye

olabilmektedirler (Bedir, 2016). Facebook, kullanicilarina arkadas edinme, eski
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arkadaglarini bulabilme, bilgi alisverisinde bulunabilme, ¢evrimigi oyun oynayabilme
gibi olanaklar saglamaktadir (Elbasi, 2015).

Kullanicilarina sanal ortamda sosyallesme, iletisim, paylasim yapma, eglence
gibi birgok olanak sundugundan insanlar tarafindan tercih edilmektedir (Ulug ve
digerleri, 2017). Facebook kullanicilarin kullanim amaglar farklilik gostermekle
birlikte genelde arkadas bulma, video, fotograf, miizik vb. paylagsma, oyun oynama,
siyasal, ticaret, orgutlenme, denetim ve gozetim, ihbar amaglh kullanilmaktadir (Kilig,
2016).

4.1.5. Twitter

Ingilizce’de “kus civiltis1” anlamina gelen Twitter 2006 yilinda Jock Porsey
tarafindan gelistirilen bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir (Ulug ve digerleri, 2017).
Mikrobloglar da iletiler tek tarafli génderilebilmektedir (Sasmaz, 2017). Twitter, SMS
gonderir gibi karakter kisitlamasi olan ve insanlarin anlik diistincelerini takipgileriyle
paylagmalarin1 saglayan bir sosyal ag uygulamasidir (Kilig, 2016). Kullanicilarina
“tweet” (civildama) denilen ve en fazla 140 karakterle mesaj yazma olanagi
tanmimaktadir (Karaman, 2016). 8 Kasim 2017 itibariyle 140 karakter sinir1 280
karaktere ¢ikarilmistir (Bloomberg, 2017). Anlik mesaj 6zelligi sayesinde Twitter en

etkin ve en popiiler sosyal medya araglarindan birisi olmustur (Karaman, 2016).

Kullanicilar tarafindan atilan tweetler herkes tarafindan goriilebilir ya da
kullanicilar attiklar1 tweetleri sadece kendilerini takip edenlerin gormesiyle
sinirlayabilmektedirler (Balct ve digerleri, 2017). Herkese agik hesaplardan
yayinlanan iletilere baska kullanicilar kendi sayfalarindan cevap verebilmektedir.
Diger sosyal ag sitelerinin aksine orijinal ileti sayfasina miidahale edememektedirler
(Sasmaz, 2017). Bir diger 6zelligi ise kullanicilar birbirlerine arkadas olarak ekleme
yoluyla degil takip etme yoluyla baglanmasidir. Boylece Twitter’da kayith
kullanicilar bagka bir kullaniciy: takip etmeye basladiginda takip edilmeye baglanan
diger kullanicinin takip etmesine gerek yoktur (islek, 2012).
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4.1.6. Tumblr

2007 yilinda David Karp tarafindan kurulmus olan bir mikroblog ve sosyal ag
sitesi olan Tumblr’in ismi blog gonderimlerini kaynak alan “tumblelog” teriminden
gelmektedir (Fener, 2016). Kurulusundan 2 hafta sonra 75 bin kullaniciya ulagsmstir.
Kullanicilarina hem sosyal ag hem de kendi bloglarina sahip olma olanagi tanimakta
olan Tumblr, giin gectikge insanlar arasindaki popiilerligini arttirmaktadir. Tumblr’da
paylasilan icerigin sekil ve tiirii lizerine bir kural bulunmamast bu platformun en
onemli Ozelligidir. Kullanicilar ilgi alanlarmma gore gorsel, ses, yazi, video gibi

icerikler paylasabilmektedirler (Cayirli, 2017).

4.1.7. Linkedin

2003 yilinda Reid Hoffman ve arkadaslar tarafindan kurulan bir sosyal ag
platformudur. Linkedin, profesyonelleri takip etme, profesyonellerle iletisime gecme,
cevre edinme, is bulma gibi ¢alisma hayatina yonelik amaglarla kullanilmaktadir
(S6nmez, 2016). Linkedin’i diger sosyal ag platformlarindan ayiran en 6nemli 6zellik
“profesyoneller”e yonelik olmasidir. Temel amaci isveren ile is arayan insanlart bir
araya getirmektir (Sasmaz, 2017). Kullanicilarin 6zgegmisleriyle profillerini
olusturmalaria, meslek ve yeteneklerine gore is aramalarina yardimci olmaktadir
(Aksak, 2017). Is arayanlar, is degistirmek isteyenler bu platformda 6zgegmislerini
baglantilartyla paylasabilmektedir (Bakan, 2014).

4.2. Sosyal Medyammn Insanlar Uzerindeki Etkisi

Kurumlar ve kisiler tarafindan kullanilan, geleneksel medyanin yerini alan
sosyal medya guinumiizde en etkili iletisim aracidir. Sosyal medya, saglik bilgilerinin
de igerisinde bulundugu bir¢cok alanda kullanicilarin aligkanliklarinda 6nemli
degisimlere neden olmaktadir (Tosyali ve digerleri, 2016). Sosyal medya doktor ve
diyetisyenlerin bilgilerini paylastig1 ve kullanicilarin da bu bilgileri edindikleri dnemli
bir kaynak haline gelmistir (Tengilimoglu ve digerleri, 2015). Beslenme uzmanlari
saglikli beslenme ile ilgili 6nerilerini sosyal medyadan paylagsmakta ve danisanlarda

bu bilgilere hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmektedirler (Tosyali ve digerleri, 2016).
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Sosyal medya sayesinde insanlar guniin her saatinde, her yerden 6grenmek istedikleri
konular hakkinda birbirleriyle goriislerini ve deneyimlerini paylasabilir ve fikir
aligverisinde bulunabilirler (Karagdz, 2016). Genelde saglik hizmetlerinin mahrem
kabul edilmesi ¢ok sayida kisinin saglik ile ilgili bilmedikleri konular arastirmak igin
(Tengilimoglu ve digerleri, 2015) sosyal medyay1 kullanmalarina ve sosyal medyanin
saglik iletisiminde diger medya araglarindan daha etkili hale gelmesine yol agmistir
(Huldr, 2016).

Sosyal ag kullanicilari, sosyal ag sitelerinden hangi uzmanlik alanlarina
gidilmesi gerektigini, tedavi yollarini, ilaglar ya da ilaglarin yan etkileri hakkinda
tavsiyelerde bulunmakta veya oneri almaktadirlar (Arikan ve digerleri, 2011). Tirkiye
Istatistik Kurumu 2016 yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’nin
verilerine gore internet kullanim amaglar1 arasinda hesap olusturma, mesaj gonderme
vb. icerik paylagimi ile sosyal medya %82.4 ile birinci sirada yer alirken saglikla ilgili

bilgi arama %65.9 ile dordiincii sirada yer almaktadir (TUIK, 2016).

Diyet ve saglikli beslenmeye olan ilginin son zamanlarda artmasina paralel
olarak diyetisyenlerinde sosyal medyada saglikli beslenme ile ilgili paylasim
yapmalarimi arttirmistir (Kotenko, 2013). Tiketiciler, diyetisyenlerin sayfalarini takip
ederek onlarin paylagimlarina dogrudan ulagabilmektedir. Dogru ve giivenilir
kaynaklardan elde edilen bilgiler toplumda saglik bilinci olugsmasina ve gelismesine
katki saglamaktadir (Kahriman, 2016). Kisiler saglik alaninda internetten bilgi
edinirken Oncelikle doktorlarin goriislerine yoneldiklerinden (Karagdz, 2016)
diyetisyenlerin bu ortamlarda dogru bilgi paylasmasi insanlarla aralarinda guvene
dayali iletisim ve iligki kurulmasi (Tengilimoglu ve digerleri, 2015) agisindan son
derece Onemlidir. PwC tarafindan yapilan anket sonucunda gevrimici olarak en ¢ok
giivenilen kaynaklarin  doktorlar tarafindan yapilan paylasimlar oldugunu
gostermektedir (Kotenko, 2013). Yapilan arastirmalara gore Tiirk hastalarin en ¢ok
danistig1 ve en ¢ok tercih ettikleri bilgi kaynag: doktorlar ve eczacilardir (Arikan ve

digerleri, 2011).
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Yas, sosyal medya aracilifiyla etkilesimde bulunma ve paylasim yapmada en
etkili faktordir (Anderson, 2012). 2013 yilinda ZocDoc’un yaptigi arastirmaya gore
26-55 yas araligindaki doktorlarin %87’si aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir
(Giilpinar, 2014). Giinlimiizde belli yas grubunun iizerinde bulunan diyetisyenler aktif
olarak sosyal medyay1 kullanmasa bile bugiin Y kusagi olan diyetisyenlerin sosyal

medya kullanimlarinin giderek artmasi beklenmektedir (Karagdz, 2016).

PwC tarafindan 2012’de yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin 40’ indan fazlasi
diyet ve egzersize yaklasimlari konusunda sosyal medyada bulunan bilgilerden
etkilendiklerini bildirmistir (PwC, 2012). Bilgi edinme, farkli doktordan goriis alma
veya soru sorma orant %50, sosyal medyadan edinilen bilgilerle doktora gitmeden
kendilerini tedavi edenlerin orani1 %48, sosyal medya iizerindeki bilgilerden yola

cikarak doktora gidip gitmemeye karar verme orani %28’dir (Karagoz, 2016).

Sosyal medya kitle iletisimine olanak sagladig i¢in tiiketicilerin hastaliklar ve
ilaglar hakkinda bilgi edinmelerinin disinda gidecekleri hastaneler ya da diyetisyenler
hakkinda da bilgi edinmelerine yardimc1 olmaktadir (Kara, 2017). Diyetisyenler ya da
hastane hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz herhangi bir yorum, paylasilan yanls
bilgi ayn1 anda birden fazla kisiye ulagsmaktadir (Tosyali ve digerleri, 2016). Bu
durum diyetisyenle ilgili herhangi olumsuz bir yorum ya da elestiri danisan

kaybedilmesine yol agabilir (Simon, 2017).

4.3. Sosyal Medya ve Beden imaji

Beden imaj1 kavrami, alanyazinda, viicut memnuniyetsizligi, zayiflik, kash
olma gibi bir¢ok farkli yolla tanimlanmaktadir (Fardouly ve digerleri, 2016). Her
toplumun ideal beden anlayis1 farklidir. Yani ideal beden sekilleri kiiltiirden kiiltiire
farklilik gosterebilir. Beden imaju ile ilgili yapilan ¢alismalarda bireylerin bedenlerini
degistirmeleriyle ilgili kararlarinda sosyokiiltiirel faktorleri olusturan arkadas, aile ve
medyanin etkili oldugu ortaya konulmustur. Sosyokiiltiirel kuram arkadas, aile ve
medyadan olustugundan “Uclii model” olarak anilmaktadir. (Sénmez ve digerleri,

2017). Beden imajini etkileyen en yaygin ve etkili olan kitle iletisim araclaridir
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(Brown ve digerleri, 2016). Genellikle medyanin beden imaji1 iizerindeki etkisi
sosyokiiltiirel kuram ile baglantili olarak ele alinmaktadir. Medya bireylerin hem
beden imajiyla ilgili algilarmi etkilemekte hem de ideal bedene ait Ozellikleri

yaymaktadir (Sonmez ve digerleri, 2017).

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla beraber beden imaji, depresyon,
duzensiz yeme gibi olumsuz etkileri oldugu yapilan galismalarda gosterilmistir.
Yapilan ¢alismalarda sosyal medyada kusursuz beden imaj1 vurgulamalarindan dolay1
kadin ve erkeklerin viicut memnuniyetsizliklerinde etkileri oldugunu gostermektedir.
(Norton, 2017). Beden imaji kaygilarinin 6zellikle gen¢ kadinlar arasinda goze
carpmaktadir (Fardouly ve digerleri, 2016). Kadinlar her giin zayif modellerin ve
tinliilerin medya goriintiileriyle karsilagsmaktadirlar. Yapilan meta analiz ¢aligmalari
sonucunda kadinlarin zayif kusursuz medya goriintiilerine maruz kalmalarinin
olumsuz etkileri oldugu bulunmustur. Yine yapilan arastirmalar sonucunda
Instagram’da zayif modellerin goriintiilerine maruz kalan kadinlarin viicut

memnuniyetsizligine katkida bulundugunu ortaya koymustur (Brown ve digerleri,

2016).

Sosyal medya kullaniminin zihinsel saglik iizerindeki etkilerini anlamamiz son
derece onemlidir (Marsh ve digerleri, 2016). Ozellikle sosyal medya kullaniminin
artmasi saglikli beslenmeye olan ilgiyi artirmig (Turner ve digerleri, 2017) ve son
zamanlarda popiilerlik kazanmis olan sosyal medya merkezli saglikli beslenme
toplulugunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Dunn ve digerleri, 2016). Bu hareket
saglik adina olumlu bir davranis olsa da kullanicilar daha fazla sebze-meyve yemeye,
daha az islenmis gida tiikketmeye calistiklarinda olumsuz davraniglart ve yeme
bozukluklarini tetiklemektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan yeme bozuklugu saglikli
yemek yeme takintisi olan ortoreksiya nervozadir (ON) (Turner ve digerleri, 2017).
Bu kavram Bratman tarafindan 1997 yilinda asir1 kisitlayici yeme davranislari olan
insanlar igin ilk kez kullanilmigtir (Dunn ve digerleri, 2016). Saglikli beslenme
anlamina gelen “ortoreksiya” Yunanca “ortho” (dogru) ve “orexis” (aglik, istah)
anlamina gelen kelimelerin birlesmesiyle olusturulmustur (Poirier, 2016). Ortoreksiya
nervoza, yemekle ilgili takintili diisiinceler, kendini a¢ birakma ya da asir1 egzersiz

gibi kendini cezalandirma ve kisinin benlik saygisinin yemek se¢imlerine dayandigi
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inanci ile karakterize olan bir yeme bozuklugudur (Tremelling ve digerleri, 2017).
Ortoreksiya nervozada bireyler besin tercihlerini “saf” yiyecekleri tliketme
takintisidir. Kisiler takintili hale geldiklerinde ON ortaya ¢ikmakta fakat bireyler
yedikleri besinlerin miktarlarindan ¢ok kalitesine onem vermektedir (Arusoglu,

2006).

Saglikli beslenme hareketi sosyal medyada 6zellikle Instagram’da cok fazla
yer almaktadir. Instagram fotograf tabanli bir uygulama oldugundan metin tabanli
uygulamalara gore kullanicilar kendilerini daha farkli hissettikleri i¢in tavsiyeye
uyma, Ozellikle tinliiler basta olmak {izere zayiflama konusunda paylasim yapan
hemen herkesin diyetlerini taklit etme olasiliklar1 daha yiiksek olabilmektedir (Turner
ve digerleri, 2017). Bireylerin yasantisin1 etkileyen bu beslenme tarzi beslenme
yetersizliklerine yol agarak sagligi tehdit edebilir (Dunn ve digerleri, 2016).
Kullanicilar diyetlerinden g¢esitli besin gruplarin1 ¢ikarmaktadirlar. Bu durum
dengesiz beslenmeye ve bazi besin ogelerinin yetersizliklerine yol agabilir. Bu
hareketin dnciileri saglik bilimi ya da beslenme konusunda genellikle bir egitime sahip
olmamasinin  yan1 sira paylasilan  Dbilgiler genellikle bilimsel kanitlara

dayanmamaktadir (Turner ve digerleri, 2017).

Hastaliklarin  onlenmesinde, sagligin gelistirilmesinde beslenme oldukga
onemli bir yere sahiptir. Saglik ve beslenme birbirinin tamamlayicisi oldugundan
insanlar {izerindeki saglikli beslenme farkindaligi artmaktadir (Tek ve digerleri,
2016). Instagram gibi sosyal medya uygulamalarinda beslenme bilimi alaninda egitim
alan kisilerin bilgi vermesi insanlari saglik konusunda dogru beslenmeye

yOnlendirmeye yardimci olacaktir.

4.4. Sosyal Medya ve Diyetisyenler

Diyetisyenlerin sayisinin artmasiyla birlikte insanlar1 bilgilendirmek, danisan
cekmek, hastalarla iletisim kurmak i¢in sosyal medya kullanilmaktadir. Sosyal medya
diyetisyenlerin daha genis kitlelere ulagmasi igin etkin bir aragtir. Diyetisyenler

tarafindan sosyal medyanin kullaniminin giderek yayginlagmasi bilimsel alanyazinda
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da savunulmaktadir (Helm ve digerleri, 2016). Sosyal medya platformlari, saglik
uzmanlari tarafindan saglik tiiketicilerine ve hastalara bilimsel ¢alisma kaynakli
bilgilerini paylasabilecekleri, yayilma potansiyeli yiiksek olan yeni yollardir (Dumas
ve digerleri, 2018). Sosyal medya araclar1 diyetisyenlerin daha genis kitlelere
ulagmasina yardimci olur. Sosyal medya kullanan diyetisyenler danisanlarina saglikli
beslenme ile ilgili dneriler vermelerinin yani sira danisanlarini daha iyi anlamalarina
yardimci olur (Kotenko, 2013). Danisanlar hastane ya da klinik gibi bir aract olmadan
sosyal medya iizerinden diyetisyenlerle direk olarak iletisim kurabilirler. Danisanlar
merak ettikleri konular hakkindaki sorularim1 randevu almadan, beklemeden
diyetisyenlerle dogrudan mesajlasarak sorularini sorarak zamandan tasarruf
edebilmektedir (Li ve digerleri, 2016). Sosyal medya kronik hastaliklar1 dnlemek,
diyette davranis degisikliklerini desteklemek i¢in yiiz yiize klinik goriismelere katki
da bulunabilir (Dumas ve digerleri, 2018).

Diyetisyenler sosyal medyadan pek cok fayda saglayabilir. Diyetisyenler
tarafindan yazilan yazilar insanlarin daha saglikli gidalar1 se¢mesi konusunda
yardimc1 olabilir. Diyetisyenlerin dijital teknolojileri kullanilmas1 meslektaglar ile
iletisim kurmalarma, halk saghgint iyilestirmelerine ve kendi mesleklerini
gelistirmesine yardimci olabilir. Diyetisyenlerin hepsi aktif olarak sosyal medyada
paylasim yapmayi tercih etmeyebilirler. GUnlmuzde tlketicilerin sosyal medya
kullanim1 artigindan diyetisyenlerin sosyal medyanin insanlar lizerindeki etkisini ve
O6nemini gbéz ardi etmemesi Onemlidir. Diyetisyenler sosyal medyada saglikli
beslenme ile ilgili bilgi paylagmak icin yeterli degilse baskalarinin saglikli beslenme
hakkinda paylagim yapmasina firsat sunmaktadir. Cunki sosyal medya beslenme
konusunda hi¢ bilgisi olmayan insanlarin genis kitleler olusturmasmna izin
vermektedir. Cevrimigi saglik ve beslenme bilgilerinin hacmi insanlarin neyin dogru,
guvenilir ve bilimsel oldugunu ayirt etmeyi zorlastirmaktadir (Helm ve digerleri,
2016). Sosyal medya kullanan diyetisyenler tim c¢evrimigi aktiviteleri i¢in mesleki ve

etik Olcutleri surdirmek icin bilgi, kaynak ve stratejilere ihtiya¢ duymaktadirlar.
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4.5. Sosyal Medyada Diyetisyenlerle ile Tlgili Etik ve Hukuki Konular

Etik kelimesi koken olarak Yunanca “ethos” ve Latince “moral”
kelimelerinden gelmektedir. iki kavramda aliskanlik, gelenek, tore, adet anlamlarini
icermektedir (Bodur, 2015). TDK’ ya gore etik “ahlaki, ahlakla ilgili, tore bilimi,
cesitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya kaginmasi gereken davranislar
biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2006b). Genel olarak etik; gecmisi,
glinlimiizii ve gelecekteki insanlarin davranislarinin dogru (iyi) ya da yanls (kotii)
yoniinden degerlendirilmesini i¢eren ve diinyanin her yerinde kabul edilen ilke ve
kurallar biitiinii olarak tanimlanabilir (Karaduman ve digerleri, 2016). Insan
davraniglar1 yapilan etik tanimlarin ortak noktasidir. Etik kavraminin en yaygin
kullanimi ahlak anlamindadir (Kiziléz, 2017). Ahlaki agidan kabul edilebilir
toplumsal, kurumsal ve bireysel degerlerin insan davranisini degerlendirmede temel

ol¢iit olarak kullanilmaktadir (Yazar, 2016).

Sosyal medyada paylasim yapan diyetisyenler, hasta mahremiyetini ve
gizliligini korumak zorundadirlar. Diyetisyenler hastalarinin bilgilerini, fotograflarini
sosyal medyada ya da web sitelerinde kullanmak istiyorlarsa yazili onay almalar1 ve
bu onay1 paylastiklar igerigin altinda belirtmeleri gerekmektedir. Sosyal medyay1
etkili ve etik kullanilmamasi bireysel olarak diyetisyene ve meslege olumsuz
yanstyabilir. Bazi ihlallerin yasal sonuglari olabilir. Sosyal medyada giiven ve
sorumluluk bilincine sahip olmalari i¢in akademik tanima gore diyetisyenlerin sosyal
medyay1 da kapsayan uymak zorunda oldugu standartlasmis kavramlar vardir (Helm

ve digerleri, 2016). Bu kavramlar;

Gizlilik ve guvenilirlik
e Danisanlarin mahremiyetlerinin ve gizliliklerinin korunmalidir.
e Danisanlar hakkinda yaz1 yazarken veya fotograflarini paylagirken
onaylarinin alinmalidir.
e Danisanlarla konusurken ses tonuna dikkat edilmelidir.

o Blog ve web sitesi ziyaretcilerinin gizliligine saygi gosterilmelidir.
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Mesleki sorumluluk
Bir blog veya web sitesinde bulunan bilgilerin saglik uzmaninin bireysel
tavsiyelerinin yerine gegmediginin belirtilmelidir.

Sosyal medyada profesyonel olmayan davranislar gozden gecirilmelidir.

Profesyonel sinirlar
Miimkiin oldugunca kisisel ve mesleki hesaplar ayri tutulmalidir.
Sosyal medya sitelerinde danisanlarla iletisim kurarken dikkatli

olunmalidir.

Kendinden tanitma

Blog, web sitesi ve sosyal aglarda profesyonel kimlik bilgilerinin (uzman,
docent vb.) belirtilmelidir.
Sosyal aglarda veya bloglarda yapilan paylagimlar anonim olarak

yaymlanmamalidir.

Icerik giivenilirligi
Her zaman kesin ve dogru bilgi saglanmalidir.
Bilimsel gercekler ve kisisel goriisler arasinda ayrim yapilmalidir.
Yalnizca giivenilir kaynaklardan bilgi paylagilmalidir.
Beslenme arastirmalarinin veya alintilarin kaynaklarmin belirtilmelidir.

Yanlis bilgilerin duzeltilmesi ve yanliglara cevap verilmelidir.

Fikri malkiyet

Icerik olustururken ve paylasirken telif hakki yasalarina uyulmalidir.
Baskalar1 tarafindan olusturulan igerigi paylasirken adil kullanim sartlarina
uyulmalidir.

Danisanlarla ilgili i¢erikler izinsiz yaymlanmamahdir.

Paylasilan igeriklerin kaynaklarinin siirekli olarak belirtilmelidir.
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Kisisel davranis

e Profesyonel olmayan saldirgan ve uygunsuz davraniglardan kaginilmalidir.

e Siber zorbaliktan ya da baskalarini sosyal medya kanallari tizerinden tehdit
etmekten kacinilmalidir.

e Meslektasinizin veya bagka bir saglik ¢alisaninin itibarina zarar vermekten

kacinilmalidir (Helm ve digerleri, 2016).

Sosyal medyay1 kullanan diyetisyenlerin etik kurallara uymak zorunda
olduklarin1 unutmamalar1 gerekmektedir. Diyetisyenler, diyetetik meslegine yon
veren degerler ve etik Olcutler, diyetisyenin halka, hastalara, meslege, meslektaslarina
olan yiikiimliiliikklerini belirlemek goniillii olarak bu etik kurallar1 kabul etmislerdir.
Mevcut etik kurallar 2 Haziran 2009°da Amerikan Diyetisyenler Dernegi (The
American Dietetic Association-ADA) yonetim kurulu tarafindan onaylandi.
Diyetisyenler i¢in Etik Kurallari, blog ve sosyal medya uygulamalarini da kapsayan
her tiirlii pazarlama ve iletisim i¢in gegerlidir. ADA’ya liye olan ya da {iye olmayan
tiim diyetisyenler Etik ilkelere uymay: kabul ederler. Medyayla ilgili temel ilkeler

asagida verilmistir;

e Diyetisyenler dogruluk, diiriistliik ve adaletle rehberlik ederler (ilke 1).

o Diyetisyenler yanlig veya yaniltici uygulamalar1 kullanmaz ya da iletisim
kurmazlar (ilke 6).

e Diyetisyenler, aldatici reklamlarla ugrasmazlar (ilke 6a)

e Diyetisyenler, yanlis ve yaniltict olmayan bir sekilde yalnizca belirli
iirinleri tesvik eder ya da onaylar (ilke 6b).

e Diyetisyenler, halka bilgi verirken kesin ve dogru bilgi verirler (ilke 6c).

o Diyetisyenler, mesleki kararini etkileyen hediyeler, parasal tesvikler veya
diger husular1 istemez, kabul etmez ya da teklif etmezler (Ilke 18) (ADA,
2009).

Sosyal medyada paylasim yapan diyetisyenlerin “kopyala-yapistir” tarzi igerik
paylasmalar1 bir diger etik sorundur. Bu tiir icerik paylasimlarinda gecerlilik ve
giivenilirlik sorunu tagimaktadir (Karaduman ve digerleri, 2016). Paylasilan

iceriklerin kaynaklariin gosterilmesi gerekmektedir.
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4.5.1. Sosyal medyadaki etik dis1 davranislar
Sosyal medyada yer alan baslica etik dis1 davranislar sunlardir:

e Kisisel verileri bozma.

¢ Kisisel verileri izinsiz kopyalama.

e Sahte igeriklerle kullanicilar1 yaniltma.

e Telif haklarin1 g6z ardi etme.

e icerikler de kaynak gdstermeme.

e Ticari firmalarinin sirlarini ortaya ¢ikarma.

e Genel ahlaka aykiri igerik olusturma.

o Gercek kimlikleri gizleyerek sahte hesaplar olusturma.

e Firmalara zarar vermek i¢in firma adina sahte blog olusturma.
e Sponsorluk almak i¢in yaniltici igerik yaymlama.

e Kullanicilar1 yaniltmak icin licret 6deyerek yanli igerik hazirlama (Ying,
2012).

Sosyal medya kullanicilari kendi goriis ve deneyimlerini sosyal medya
hesaplarinda paylasarak takipgilerine sunmaktadirlar. Takipgileri tarafindan bu goriis
ve deneyimlere yorum yapilirken kisilik haklarin1 zedeleyici ve ahlaka aykiri ifadeler
kullanmalari etik ihlallere yol acabilmektedir. Sosyal medyada paylasilan igeriklerin
izinsiz olarak ya da kaynak gosterilmeden paylagilmasi da bagka bir etik dist
durumdur. Internette paylasilan igerikler cok hizli ve kolay bir sekilde kullanicilara
ulagmaktadir. Gergegi yansitmayan icerikler nedeniyle sirketler ve markalar zarar

gorebilmektedir (Ying, 2012)
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5. GEREC VE YONTEMLER

Bu boliimde arastirma modeli, arastirma grubu, verilerin toplanmasi ve

verilerin ¢oziimlemesine iliskin bilgiler yer almaktadir.

5.1. Arastirma Modeli

Caligsma, nitel aragtirma yaklasimiyla yiiriitiilmistiir. Nitel arastirma, algilarin
ve olaylarin dogal ortamlarinda gergek¢i ve biitiinciil olarak incelenmesine yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma yontemidir (Ozdemir, 2010). Nitel arastirmada
arastirma siireci pargadan biitiinedir. G6zlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel
veri toplama yontemlerini kullanarak kavramlari ve anlamlari agiklayarak siireci
strdirdr (Karadag, 2010). Nitel aragtirmalarda birincil amag¢ nicel arastirmalarin
aksine verilerin derinlemesine (Ozdemir, 2010) ve tiim ayrintilariyla incelenerek
sayisal analizle sonuglara ulasmak yerine arastirilan konu ile ilgili betimleyici ve

gercekgi bir resim sunmaktir (Yildirim ve digerleri, 2003).

Bu aragtirmada, diyetisyenlerin Instagram’da yaptiklari paylagimlarin bilimsel
ve diyetisyenlik meslek etik 6lcutlerine gore incelenmesini amaglandigi i¢in gériisme
ve gozleme dayali durum caligsmasi teknigi kullanilmistir. Caligmada kullanilan
goriigme teknigi, arastirmada arastirmaci tarafindan cevabi aranilan sorular
cercevesinde katilimcilardan veri toplanmasini amaglamaktadir (Blyukoztirk ve
digerleri, 2016).

Gozleme dayali durum c¢alismasinda ise, arastirmaci gozlem yaparak bir
grubun belli yonleri ile ilgili veri toplamayr amaglamaktadir (Aytagli, 2012).
Gozlemde arastirmaci katilimcilara dogrudan ulagmaktadir (Yildirim ve digerleri,
2003). Katilimcilar kendi dogal ortamlarinda gozlemlendigi i¢in davraniglarin tarafsiz

olarak degerlendirmesine de olanak saglanmaktadir (Oztiirk, 2012).
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5.2. Arastirma Grubu

Arastirmada seckisiz olmayan amagsal Ornekleme yoOntemlerinden uygun
ornekleme teknigi kullanilmistir. Uygun érnekleme, arastirmaci tarafindan erisilmesi
kolay 6rneklem uzerinden veri toplanmasidir (Biiylikoztirk ve digerleri, 2016).
Arastirmacinin drneklem tasarlanmasinda zorluklar yasadigi zaman kullanilan bir
tekniktir. Instagram’da saglikli beslenme ile ilgili paylasim yapan diyetisyenlerin
sayisinin bilinmesi mimkin olmadigi i¢in g¢alismada, uygun Ornekleme teknigi

kullanilmistir (Ozen ve digerleri, 2007).

Aragtirmanin  6rneklem grubu olusturulurken oncelikle Instagram’da
diyetisyen ya da dyt. unvani ile hesap acan 70 diyetisyen hesab1 oldugu saptanmustir.
Bu hesaplar incelendiginde Istanbul’da yasayan 38 diyetisyenin oldugu ve bunlardan
35’inin kadin; 3’iniin erkek oldugu goriilmiistiir. Bu hesaplardan aktif paylasim yapan

14 diyetisyen ¢alismaya dahil edilmistir.

Ikinci asamada, diyetisyenler takipci sayisina gore 3 grup olarak smiflandirilmus;
10.001 alt1 takipgisi olan 6 diyetisyen, 10.000-100.000 arasi takipg¢isi olan 6
diyetisyen, 100.000 iistii takipgisi olan 2 diyetisyen toplam 14 diyetisyen arastirma
grubunu olusturmustur. Arastirma grubunun 01-30 Kasim 2017 tarihleri arasinda

Instagram (izerinden yaptiklar1 paylagimlar arastirmanin veri seti olarak kullanmistir.

Diyetisyenler belirlenmeden once aktif olarak paylasim yapip yapmadiklar
gozlemlenmistir. Nitel arastirmada incelenen birey sayisinin az olmasiyla birlikte
toplanan verilerin miktart ve ayrintist fazla oldugundan c¢alisma 14 kisi ile
siirlandirilmistir. Calisma grubuna dahil edilen diyetisyenler, Instagram hesaplarinin
bu arastirma kapsaminda ve arastirma amacina uygun olarak incelendigine dair
bilgilendirilmistir. Arastirmanin bilimsel ve diyetisyenlik meslek etik 6lcutlerine
uygun ydratulebilmesi igin arastirmada incelenen diyetisyenlerin ve danisanlarin
isimleri gizli tutulmus ve diyetisyenler D1, D2,....D14 bigiminde kod adlar ile

adlandirilmistir.
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5.3. Arastirmaya Dahil Edilme ve Arastirmadan Dislanma Kriterleri

Arastirmaya, siirekli danisanlariyla ilgili paylasim yapan, Instagram hesabi
kapali olan ve diyetisyen unvanina sahip ancak kisisel paylasim disinda paylasim
yapmayan diyetisyen hesaplar: ¢alismadan dislanmistir. Ayn1 anda hem Istanbul hem
farkli sehirde/sehirlerde calisan diyetisyenler calismadan dislanmis olup sadece

Istanbul’da diyetisyenlik yapanlar ¢alismaya dahil edilmistir.

5.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Aragtirmada  verilerin  toplanmasinda goriisme ve g0zlem yOntemi
kullanilmistir. Nitel arastirmalarda genellikle tercih edilen veri toplama
yontemlerinden biri olan goriisme; diislinceler, yorumlar, zihinsel algilar gibi
gbzlenemeyen verilerin anlasilmasina yardim eden bir yontemdir (Yildirim ve
digerleri, 2003).

Arastirma sonuglarini giiglendirmek i¢in ¢alisma grubundaki diyetisyenlere bir
diger nitel arastirma teknigi olan goriisme teknigi kullanilmistir. Bu asamada
goriismede kullanilacak agik uglu sorular belirlenmistir (Yildirim ve digerleri, 2003).
Sorular, goriismeye cevap veren 5 diyetisyene yiiz yiize sorulmustur. Yapilan her bir

goriisme yazilara kayit altina alinmistir.

Gozlem; toplum, insan ya da doga gibi belli hedeflere odaklanarak ¢iplak gozle
ya da bir ara¢ yardimiyla verilerin toplanmasi siirecidir (Biiyiikoztiirk ve digerleri,
2016). Bu aragtirmada Instagram’da paylasim yapan diyetisyenlerin, paylagim
igeriklerinin ayrintili ve kapsamli olarak incelenmesi amaglandigi i¢in gozlem

yontemi kullanilmistir (Yildirim ve digerleri, 2003).

Arastirma verileri, diyetisyenlerin Instagram’da yaptig1 paylasimlar dogrudan
incelenerek elde edilmistir. Ancak ¢aligmada incelenen igerikler Instagram’da kayitli
oldugu i¢in Orneklem grubunda yer alan diyetisyenlerin hesaplarinda yaptigi

paylasimlarin ekran goriintiileri alinarak arastirma verisi toplanmistir. Diyetisyenler
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icerikleri paylastiktan sonra veriler elde edildigi icin olaylarin dogal akisi
etkilenmemistir. Daha sonra her bir Instagram hesabinin bir diyetisyene ait oldugu

yapilan kontrol incelemesiyle dogrulanmistir (Yildirim ve digerleri, 2003).

Veri toplamanin birinci bdliimiinde diyetisyenlerin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, egitim durumu, g¢alistiklart kurum) ulasilmig ve hangi sosyal aglari aktif
olarak kullandiklar1 belirlenmistir. Ikinci bolimde 01-30 Kasim 2017 tarihleri
arasinda diyetisyenlerin paylastig1 iceriklerin ekran goériintiisii alinmis ve verilerin

analizi yapilmustir.

5.5. Arastirma Verilerinin C6ziimlenmesi

Bu aragtirmada sistematiklestirme ilkesine dayanarak diyetisyenlerin her
birinin 01-30 Kasim 2017 tarihleri arasinda yaptiklart paylasimlardan veriler
toplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde igerik ¢oziimlemesi kullanilmistir. Icerik
¢ozlimlemesinin temel amaci, toplanan verileri agiklayabilmek igin kavram ve

iligkilere ulagmaktir (Y1ildirim ve digerleri, 2003).

Instagram hesab1 olan tiim diyetisyenler ¢alisma grubuna alinmamis;
arastirmaci tarafindan belirtilenen 6lgiitlere (istanbul’da yasayan ve aktif olarak
Instagram kullanan) uygun 14 diyetisyen hesabi lizerinden bilimsellik ve etik kurallar
(ADA, 2009), (Helm ve digerleri, 2016) agisindan incelenmistir ((ADA, 2009), (Helm
ve digerleri, 2016)).

Igerik ¢oziimlemesinde ilk olarak Instagram’da yapilan her bir paylasim
incelenerek verilerin kodlamas1 yapilmistir. Bu agamadan sonra elde edilen kodlar bir
araya getirilmis ve ayrintili kodlar bulunmustur (Karadag, 2009). Ayrintili kodlarin
ortak yonleri belirlendikten sonra tematik kodlar elde edilmistir. BOylece kodlari bir
araya getiren temalar bulunmustur. Tematik kodlama, ilk asamada yapilan kodlar
arasinda anlaml iligkiler kurulamasi agisindan 6nemlidir. (Yildirim ve digerleri,

2003). Paylasilan igerik tiirlerine gore belirlenen kodlar tablo 3.1°de verilmistir.
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Tablo 3.1. Aragtirma kapsaminda elde edilen veri setine gore olusturulan kodlara ve

temalara iliskin bilgiler

Temalar Kodlar

Kisisel fotograflar, aile ya da arkadaglarla fotograflar, yemek ile fotograflar, danisan

Kisisel fotografi ile fotograflar

Kendi yaptig1 yemek gorseli, disarda yedigi yemek gorseli, bilgi igerikli yemek

Yemek gorseli gorseli, tarif icerikli yemek gorseli

Tarif gorseli | Kendi yaptig1 yemege tarif agiklamasi, hazir gorsele tarif agiklamasi

Kendi fotografina bilgi igeren agiklama ya da bilimsel makaleden alinti, hazir
gorsele bilgi igeren agiklama ya da bilimsel makaleden alinti, sebze-meyve gorseline
bilgi i¢eren acgiklama ya da bilimsel makaleden alinti

Bilgi icerikli
gorsel

Reklam gorseli | Kendi fotografinda reklamli iiriin, gida, farkli {irlin ya da ilag reklami paylasimi

Danisgan ile ilgili sonug, danisan ile konugma, danisan fotografi, kendisiyle danisan

Danigan gorseli fotografi

Diger gorseller | Manzara, gicek, hayvan, gorselleri vb.

Veri setinde bulunan kodlar; “(1) kisisel fotograflari, aile ya da arkadaslarla
fotograflar, yemek ile fotograflar, danisan ile fotograflar”, “(2) kendi yaptig1 yemek
gorseli, disarda yedigi yemek gorseli, bilgi igerikli yemek gorseli, tarif icerikli yemek
gorseli”, “(3) kendi yaptig1 yemege tarif agiklamasi, hazir gorsele tarif agiklamas1”,
“(4) kendi fotografina bilgi iceren aciklama ya da bilimsel makaleden alinti, hazir
gorsele bilgi igeren agiklama ya da bilimsel makaleden alinti, Sebze-meyve gorseline
bilgi igeren agiklama ya da bilimsel makaleden alint1”, “(5) kendi fotografinda
reklamli iiriin, gida, farkli {irlin ya da ilag reklami paylasimi”, “(6) danisan ile ilgili
sonug, danigan ile konusma, danisan fotografi, kendisiyle danisan fotografi”, “(7)
manzara, ¢icek, hayvan, gorselleri vb.” benzerlik ve farkliliklarina gore 7 tema altinda

toplanmustir.

Birbiriyle iligkili kodlar bir araya getirilerek elde edilen temalar ise; kisisel
fotografi, yemek gorseli, tarif gorseli, bilgi icerikli gorsel, reklam gorseli, danisan

gorseli ve diger gorsellerdir.

Diyetisyenlerin Instagram’da paylastig1 iceriklerin kod ve temalar1 olusturma

islemi 3 farkli kodlayict tarafindan yapilmistir. Arastirmanin  kodlayicilari;
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arastirmacinin kendisi, beslenme ve diyetetik alaninda bir yiiksek lisans 6grencisi ve

bir istatistik uzmanindan olusmaktadir.

Veriler c¢ozlmlenirken kategorik degiskenler i¢in yiizde ve frekans
kullanilmistir. Degiskenler arasindaki iligkileri analiz etmek ic¢in c¢apraz tablo
kullanilmistir. Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler

icin “SPSS 18.0” paket programi ve “Excel 2016” kullanilmistir.

5.6. Nitel Arastirmada Gegerlik ve Guvenirlik

Gecerlik ve guvenirlik, nitel arastirmalarda verilerin analizinin ve sonuglarinin
inandiriciligini artirmak i¢in kullanilan ve birbirinden tamamen farkli iki kavramdir
(Ergin, 1995). Nitel arastirmada gegerlik, arastirma sonuglarinin dogrulugunu ifade
etmek icin kullamlir (Biiyiikdztiirk ve digerleri, 2016). I¢ ve dis gegerlik olmak iizere
2’ye ayrilir. i¢ gecerlik, arastirmaci tarafindan 6lgiilmek istenen verilerin, kullandig
arag veya yontemle gercekten olcullp Olclilemeyecegine bagliyken, dis gecerlik ise
aragtirmacini kullandig1 veri toplama aracinin benzer gruplarda benzer sonuglar verip
vermeyecegidir (Yildirirm ve digerleri, 2003). Arastirmada inandiriciligi saglamak
icin oncelikle katilimeilarin paylasimlarinin ekran goriintiileri kayit altina alinmstir.
Sonraki agamada veriler kdgida yazilarak kodlanmis ve temalar belirlenmistir. Sonra
Excel programina aktarilmistir. Aragtirmaci, arastirmanin biitiin asamalarinda objektif
olmaya 6zen gostermistir. Arastirmanin tutarhilifini artirmak icin calismada elde

edilen bulgular yorum yapilmadan okuyucuya sunulmustur.

Giivenirlik, ¢aligilan ortamda meydana gelen her seyi veri olarak kaydetmek
olarak tanimlanmaktadir. Nitel calismalarda alan kayitlarinin detayli alinmasi,
arastirmaci tarafindan dogru ve kapsamli bilgi saglanmasi, ses ve goriintii kayitlarinin
alinmasi, not tutulmasi, katilimcilardan alintilar yapilmasi ve bu alintilara ekleme
yapilmadan oldugu gibi verilmesi glivenirligi artirmaktadir (Biiyiikoztiirk ve digerleri,
2016). I¢ ve dis giivenirlik olarak 2’ye ayrilir. i¢ giivenirlik, arastirmadan elde edilen
verilerin farkli arastirmacilar tarafindan da ayni sonuglara ulasilip ulasamayacagiyla

ilgiliyken, dis gilivenirlik, arastirma sonucglarmi benzer ortamlarda elde edilip
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edilemeyecegidir (Yildirim ve digerleri, 2003). Arastirmada elde veriler 3 farkli
kodlayici tarafindan kodlanmistir. Kodlayicilar verileri birbirlerinden bagimsiz olarak
degerlendirmistir. Kodlayicilar tarafindan kodlanan igeriklerde goriis birligi ve goriis
ayrihig1 sayisi belirlenerek arastirmanin giivenirligi Miles ve Huberman (1994)’1n
formiilii [Glivenirlik = Goriis birligi sayis1 / (Goriis birligi + Gorlis ayrilig1 sayist) X
100] kullanilarak hesaplanmistir. Bu hesaplamanin sonucunun %90’a yakin veya
tizerinde olmasi istenilen diizeyde giivenirlik saglamaktadir (BUyukoztirk ve
digerleri, 2016). Arastirmaci ve ilglincii kodlayici tarafindan diyetisyenlerin
paylagimlarinin genel analizine iliskin giivenirlik, aragtirmact ve ikinci kodlayict
tarafindan ise katilimcilarin paylastigi bilgi igeren igerikler bilimsellik agisindan
kodlanmustir. Birinci ve Uglincii kodlayici arasinda %99, birinci ve ikinci kodlayicilar
arasinda %97 gorts birligi saglanmistir. Birinci ve (glincl kodlayici arasindaki
guvenirlik (EK-1)’de, birinci ve ikinci kodlayict arasindaki giivenirlik (EK-2)’te

sunulmustur.

5.7. Aragtirmanin Sinirhliklar:

Asagida arastirmanin sinirliliklart verilmistir:

1. Arastirmanin verileri 01-30 Kasim 2017 tarihleri arasindaki paylasimlari ile
sinirlidir.

2. Aragtirma Istanbul ilinde paylasim yapan diyetisyenler ile smirlidir.

3. Arastirma icerik ¢oziimlemesinde olusturulan kodlarla ile sinirlidir.

4. Nitel arastirmada incelenen birey sayisinin az olmasiyla birlikte sosyal
medyada paylasim yapan diyetisyen sayisi, toplanan verilerin miktar1 ve
ayrmtisi ¢ok fazla oldugundan analizlerini yapmak uzun zaman alacagi igin

calisma 14 kisi ile sinirlandirilmastir.
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6. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde arastirmanin amaci dogrultusunda toplanan verilerin
cozimlenmesi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin
istatistiksel bulgular1 tablolardan hemen sonra yorumlanmistir. Calismada Istanbul’da
yasayan ve aktif olarak paylasim yapan diyetisyenler ele alinmis olup takip¢i sayisina
gore kategorize edilmistir. Buna gore calismada; 100.000 iistii takipgi sayisi olan 2,
10.000-100.000 aras1 takip¢i sayist olan 6 ve 10.001 alt1 takipgi sayisi olan 6

diyetisyenin Instagram hesaplari incelenmistir.

6.1. Diyetisyenlerin Demografik Ozellikleri

Instagramda diyetisyen ve dyt. unvani ile hesap agilan hesaplarin sayisi
70 olarak saptanmis ve bu diyetisyenlerin demografik ozellikleri (cinsiyeti, egitim

seviyeleri, ¢alistiklar1 kurumlar) tablo 4.1°de verilmistir.
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Tablo 4.1. Instagramda diyetisyen ve dyt. unvani ile hesap agan diyetisyenlerin

demografik bilgileri

Cinsiyet Frekans | Yiizdelik orani (%)
Kadin 62 88.57
Erkek 8 11.43

Egitim seviyesi Frekans | Yiizdelik oran1 (%)
Lisans 47 67.14
Yiksek lisans 23 32.86

Mezun olduklar1 iiniversite Frekans | Yiizdelik orani (%)

Devlet 18 25.71

Ozel 52 74.29
Calistiklart kurum Frekans | Yizdelik oran1 (%)

Kendi yeri 27 38.57

Ozel hastanesi 41 58.57

Devlet hastanesi 1 1.43

Toplu beslenme sistemleri 1 143
Mesleki deneyim Frekans | Yizdelik oran1 (%)

0-3 yil aras1 52 74.29

4-6 y1l aras1 9 12.86

7 yil ve tstii 9 12.86

Instagram’da diyetisyen ya da dyt. unvanina sahip olan toplam 70 diyetisyen
hesabi incelendiginde; %88.57’sinin kadin ve %11.42’sinin erkek oldugu
saptanmugtir. Bu diyetisyenlerin %67.14’1 lisans mezunuyken; 32.86’s1 yiiksek lisans
mezunu ve %25.71°1 devlet Universitesinden; %72.29’u 6zel tniversiteden mezun

oldugu goriilmektedir.

Diyetisyenlerin ¢alistiklar1 kurumlar; 6zel sektorde calisan, devlette calisan,
kendi yeri olan ve toplu beslenme sistemlerinde ¢alisan diyetisyenler olarak 4 farkl
kategori saptanmistir. Calismada 6zel hastanede calisan diyetisyenler, bagka
diyetisyenin yaninda ¢alisan diyetisyenler ve spor salonlarinda ¢alisan diyetisyenler

0zel sektorde ¢alisanlar olarak kabul edilmistir. Buna gore; %35.57’sinin kendi yeri,
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%43.7’s1 0zel sektorde; %0.7’si toplu beslenme sistemlerinde ve %0.7°si devlet

hastanesinde ¢alismaktadir.

Diyetisyenler, mesleki deneyimlerine gore; 0-3 yil arasi, 4-6 yil aras1 ve 7 yil
ve st olarak 3 kategoride ele alinarak incelenmistir. Buna gore; %64.3’1 0-3 yil;

%21.4°14-6 y11; %14.371 7 y1l ve Ustii mesleki deneyime sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirma grubunu olusturan diyetisyenlerin demografik bilgileri tablo 4.2°de

verilmistir.

Tablo 4.2. Calismada incelenen diyetisyenlerin demografik bilgileri

Cinsiyet Frekans | Yzdelik oran1 (%)
Kadin 13 92.9
Erkek 1 7.1

Egitim seviyesi Frekans | Yiizdelik oran1 (%)
Lisans 8 57.1
Yiksek lisans 6 42.9

Mezun olduklari {iniversite Frekans | Yizdelik oran1 (%)

Devlet 3 21.4

Ozel 11 78.6
Calistiklart kurum Frekans | Yizdelik oran1 (%)

Kendi yeri 6 42.9

Ozel 7 50

Toplu beslenme sistemleri 1 7.1
Mesleki deneyim Frekans | Yizdelik oran1 (%)

0-3 y1l aras1 9 64.3

4-6 y1l aras1 3 21.4

7 yil ve isti 2 14.3

Tablo 4.2°de gortldigi tizere arastirma grubunu olusturan diyetisyenlerin
13’1 kadin; 1’1 erkek diyetisyenden olugmakta ve bu diyetisyenlerin 6’s1 yuksek
lisans; 8’i lisans mezunudur. Calismada ele alinan diyetisyenlerin 3’4 devlet
universitesi mezunu; 11’1 6zel tiniversiteden mezunu oldugu gorilmektedir.
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Aragtirma grubunu olusturan 14 diyetisyen Galistiklar1 kurumlara gore; 0zel
sektorde calisan, kendi yeri olan ve toplu beslenme sistemlerinde calisan diyetisyenler
olarak 3 kategoride ele alinarak incelenmistir. Calismada ele alinan diyetisyenlerin
7’si 6zel sektorde ¢alismakta; 6°sinin kendi yeri bulunmakta ve 1°1 ise toplu beslenme
sistemlerinde ¢alismaktadir. Buna gore calismada incelenen diyetisyenlerin 9’u 0-3
yil aras1 mesleki deneyime sahip; 3’1 4-6 yi1l mesleki deneyime sahip ve 2’si 7 yil ve

ustl mesleki deneyime sahiptir.

Arastirmada incelenen diyetisyenlere gore; kadinlar (%88.57) sosyal medyay1
daha sik kullanmakta, diyetisyenlerin biiylik bir ¢ogunlugu 6zel tiniversite mezunu
(%72.29), diyetisyenlerin %42.9’u kendi yerinde ¢alismakta ve %74.29°u 0-3 yi1l arasi

mesleki deneyime sahip oldugu saptanmustir.

Tablo 4.3. Diyetisyenlerin mesleki deneyimleri ve ¢alistiklar1 kurum arasindaki

iligkinin ¢apraz tablo ile gosterilmesi

Calistiklart kurum
Mesleki deneyim Kendi yeri | Ozel Top;ligté);slfrri\me Toplam
0-3 yil arast 2 6 1 9
4-6 y1l arast 2 1 0 3
7 yil ve usti 2 0 0 2
Toplam 6 7 1 14

Tablo 4.3’e bakildiginda arastirma grubunu olusturan diyetisyenlerin mesleki
deneyimlerine gore c¢alistiklart kurumlar; diyetisyenlerin 9’u 0-3 yil aras1 mesleki
deneyime sahip ve bu diyetisyenlerin 2’sinin kendi yeri bulunmakta; 6’s1 6zel
sektorde c¢alismakta ve 1’1 toplu Dbeslenme sistemlerinde ¢alismaktadir.
Diyetisyenlerin 3’1 4-6 y1l mesleki deneyimi sahip ve bu diyetisyenlerin 2’sinin kendi
yeri bulunmakta ve 1’1 6zel sektorde ¢alisirken higbiri toplu beslenme sistemlerinde
caligmamaktadir. Diyetisyenlerin 2’si 7 y1l ve {istii mesleki deneyime sahip tamaminin
kendi yeri bulunmakta ve hicbiri 0zel sektdrde ve toplu beslenme sistemlerinde

calismamaktadir.
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6.2. Diyetisyenlerin Instagram Uzerinden Paylastiklarin I¢eriklere iliskin

Bulgular

Tablo 4.4. Diyetisyenlerin aktif olarak kullandiklar1 sosyal aglar

Diyetisyenlerin aktif Blog Facebook | Twitter | Youtube | Linkedin | Instagram
olduklar sosyal aglar 6 10 3 1 7 14

Tablo 4.4’te goriildiigi tizere arastirma grubunu olusturan diyetisyenlerin aktif
olarak kullandiklar1 sosyal aglar sirasiyla; 14’4 Instagram; 10’u Facebook; 7’si
Linkedin; 6’s1 Blog; 3’ti Twitter ve 1’1 YouTube kullanmaktadir. Diyetisyenler pek
¢ok sosyal medya aracinda hesaplarinin olmasina ragmen aktif olarak en ¢ok paylasim
yaptiklari ve insanlarla iletisim kurduklar1 sosyal ag Instagram’dir. Diger sosyal aglar
genellikle Instagram ile baglantili hesaplar seklinde oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alisma,
Istanbul’da yasayan diyetisyenlerin Instagram (zerinden yaptiklar1 paylasimlarin
bilimselliginin arastirilmasi ve bu paylasimlarin etik 6l¢utlere uygunlugunun igerik

¢oziimlemesiyle ortaya konulmasi amaglamaktadir
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Tablo 4.5. Diyetisyenlerin paylagim igeriklerinin analizi

Beklam gorseli Danmigan gorseli
. . . ) Bilgi
Toplam Kﬁi}:El iFmeF‘ "l:a.nf. igerikli .Glda Fa:kh llag | Fotograf | Konugma | Sonug Diger
fotografi | gorseli | gérseli adrsel iceren | drin
100.000 Gstii
Ara 24 48 16 12 30 6 24 0 0 0 2 6
toplam
Yiizdelik
oram 57.14 19.05 | 1429 KR | 714 | 2857 0 0 0 238 7.14
(%)
10.000 - 100.000 aras
Ara - - o -
144 47 50 37 60 4 4 1 3 0 1 26
toplam
Yiizdelik
oram 32.64 3472 | 25.69 41.87 278 | 278 | 0.69 2.08 0 0.69 18.06
(%)
10.001'den az
Ara 166 39 57 ) 81 3 4 0 4 4 11 24
toplam
Yiizdelik
oraf 2349 3434 | 1323 488 1.81 | 241 0 241 241 6.63 14 46
(%)
Genel | 34, 134 123 | T 171 13 | 32 | 1 7 4 14 36
toplam
Yiizdelik
oram 34 31.22 | 18.02 434 23 812 )1 025 1.78 1.02 4 14.21
(%)

Tablo 4.5’te diyetisyenlerin 01-30 Kasim tarihleri arasinda paylasim igerik
tirlerinin genel analizleri ve takipgi sayisina gore analizleri verilmistir. Buna gore

diyetisyenlerin Instagram Gzerinden genel analizleri;

Yaklasik olarak %34’tiinde kisisel fotograflari; %31’inde yemek gorseli;
%18’inde tarif igeren gorseller; %43’iinde bilgi iceren gorseller; %23’iinde besin
reklami; %8’inde farkli tiriin reklami igeren gorseller; %2’sinde danisana ait gorseller;
%1’inde danisanla konugma gorseli ve %4’linde danisan sonucuyla ilgili gorseller

bulunmaktadir. Genel analiz icerikleri ile ilgili ayrintili tablo (EK-3)’te verilmistir.

Reklam igerik dagilimlari; besin reklami, ila¢ reklami ve farkli iiriin reklami
olmak iizere 3 kategoride ele alinarak incelenmistir. Caligmada ele alinan
diyetisyenlerin reklam igerik dagilimlarina bakilacak olursa 13’ besin reklami; 32°si

farkli tirtin reklami ve 1’1 ilag reklami yaptig1 saptanmustir.
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Danisanlar ile ilgili icerik paylagimlari; danisan fotografi, danigan ile konusma
ve danisanin kilo vermesine ya da almasina iliskin sonu¢ gorseli olmak iizere 3
kategoride ele alinarak incelenmistir. Calismada ele alinan diyetisyenlerin danisan
icerik dagilimlarina bakilacak olursa 7’si danisan gorseli; 4’1 danisan konusmasi ve
14’1 de danisan sonucunu paylagsmistir. Paylasilan bu igerik kodlarinin bazilar1 ayni
anda farkli birka¢ temaya dahil olabilmektedir. Danisan gorseli ya da danisanla
konusma ile birlikte sonugta paylastiklarindan dolay1 danisanla ilgili gorseller ayni
anda birden fazla temaya girmektedir. Bunlar disinda danisanlarinin isimlerini

yazarak direk sonug¢ gorseli paylasan diyetisyenlerde bulunmaktadir.

100.000 wzeri takipgisi olan diyetisyenlerin paylasim igeriklerinin tiirleri
sirastyla yaklasik olarak %57’sinde kisisel fotograflari; %19’unde yemek gorseli;
%14’tinde tarif iceren gorseller; %36’sinda bilgi iceren gorseller bulunmaktadir.
Paylasimlarinin reklam igerik dagilimlarina bakilacak olursa %7’sinde besin reklamit;
%29unda farkli iiriin reklam gorselleri bulunurken ilag reklamiyla ilgili gorsel icerik

paylasmamuslardir.

Danisanla ilgili paylasim igeriklerine bakilacak olursa danisan gorseli ve
danisan ile konusmaya ait gorsel igerik paylasimlart bulunmamakta ancak
paylasimlarinin  2’si danisanlarla ilgili sonug gorselidir. Sonu¢ paylagiminda
danisanlar1 isimleri bulunmakta ancak soyadlart bulunmamaktadir. Bunlar disinda

paylasilan diger gorsel icerikler ise %7’sini olusturmaktadir.

10.000-100.000 aras1 takipgisi olan diyetisyenlerin paylasim igeriklerinin
tirleri sirasiyla yaklagik olarak %33’tinde kisisel fotograflari; %35’inde yemek
gorseli; %26’sinda tarif iceren gorseller ve %42’sinde bilgi igeren gorseller
bulunmaktadir. Paylasimlarinin reklam icerik dagilimlarina bakilacak olursa %3 iinde
besin reklami; %3 tinde farkli iiriin reklam1 ve %]1’inde ilag reklamiyla ilgili gorseli

paylasimi bulunmaktadir.
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Danisanla ilgili paylasim iceriklerine bakilacak olursa 3’iinde danisan
fotograflari, 1’inde danisan sonucu bulunurken danigan ile konusma gorseli
bulunmamaktadir. Danisan fotografinin 1’inde danisan sonucu da bulunmakta ve
danisan gorsellerinin hepsinde danisanlarin yiizleri agik ve isimleri yer almaktadir.

Bunlar disinda paylasilan diger igerikler ise %18’ini olusturmaktadir.

10.001 alt1 takipgisi olan diyetisyenlerin paylasim igeriklerinin tiirleri sirasiyla
yaklasik olarak %?23’ilinde kisisel fotograflari; %34 ’linde yemek gorseli; %13’iinde
tarif iceren gorseller ve %49’unda bilgi iceren gorseller bulunmaktadir.
Paylagimlarinin reklam icerik dagilimlaria bakilacak olursa %?2’sinde besin reklami
ve %2’sinde farkli {irtin reklami bulunurken ilag reklamiyla ilgili paylasim

bulunmamaktadir.

Danisanla ilgili igerik paylasimlarina bakilacak olursa 4’iinde danisanlarinin
fotograflari, 4’linde damisanla ilgili konusma ve 11’inde sonug¢ paylasimi
bulunmaktadir. Danisan fotograflar1 ve danisanla konusmaya iliskin paylasimlarinin
tamaminda danisan sonuglar1 bulunmaktadir. Danisan paylasimlarinin 9’unda
danisanlarin ismi ve 2’sinde danisanlara ait hastaliklar yer almaktadir. Danisan
fotograflarinin 3’tlinde danisanlarin yiizii agiktir. Paylagimlarin 4’linde ise sadece
danisanla ilgili sonug paylasimi yapilmistir. Bunlar disinda paylasilan diger icerikler

ise paylagimlarinin %14’{inii olusturmaktadir.

Bu c¢alismada incelenen diyetisyenlerde takipgi sayist 100.000 Gsti olan
diyetisyenlerin paylagimlarinin %35.74’tinde reklam igerikli paylagimlar yaptiklari
goriilmektedir. Takipgi sayist 100.000’in altinda olan diger gruplara gore
ulasabildikleri kisiler daha fazla oldugu i¢in markalar iriinlerini bu kullanicilar
sayesinde tanitmayi tercih ettikleri bigiminde yorumlanabilir. Danisana iliskin toplam
25 igerigin 14’1 takipei sayist 10.001°den az olan diyetisyenler tarafindan paylasildigi
goriilmektedir. Takipgi sayis1 azaldik¢a danisan ile ilgili gorsel paylasimlarinin arttig1
goriilmiis ve bu durum takipgilerin dikkatlerini ¢ekerek yeni danigsanlar ¢cekmek i¢in

oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 4.6. Diyetisyenlerin haftalik paylasim sikliklar

Diyetisyenler Paylasim siklig
100.000 dst 9.38
10.000-100.000 aras1 5.88
10.001 alt1 6.79

100.000 dstl, 10.000-100.000 aras1 ve 10.001 alt1 takipgisi olan diyetisyenler
olmak iizere 3 gruba ayrilmis olan diyetisyenlerin 1 ay boyunca yaptiklar1 paylasim
sayilar1 belirlenerek gruplar kendi aralarinda toplandiktan sonra diyetisyen sayisina
boliinerek ortalamalari bulunmustur. 1 ay 4 hafta olarak ele alindigindan elde edilen
deger tekrardan 4’e boliinerek ortalama haftada kag paylasim yaptiklar1 bulunmustur.
100.000 wst takipeisi olanlar haftada 9, 10.000-100.000 arasi takipgisi olanlar 6,
10.001 alt1 takipeisi olanlar ise 7 paylasim yapmaktadirlar.

Arastirmada incelenen diyetisyenlerin bilgi igeren paylagimlarinin bilimsel ve

etik yonden incelenmesi tablo 4.7°de verilmistir.

Tablo 4.7. Diyetisyenlerin bilgi igerikli paylagimlarina iliskin bilgiler

Toplam Bilai icerikli Bilimsel Kaynak

paylagim gric makaleden gosterilerek
paylasim sayis1
sayisl ve alintilanan yapilan
ve orant

orant paylasimlar paylasimlar

100.000 tzeri 84 (%21.31) | 30 (%35.71) 20 (%066.67) 1 (%5)
10.000-100.000 aras1 144 (%36.55) | 60 (%41.67) 26 (%43.33) 2 (%7.69)
10.001 alts 166 (%42.13) | 81 (%48.8) 54 (%66.67) | 6 (%11.11)

Toplam 394 (%100) 171 (%43.4) 100 (%58.48) 9 (%9)

Bu ¢alismada incelenen diyetisyenler 01-30 Kasim 2017 tarihleri arasinda
toplam 394 icerik paylasmistir. Bu paylasilan igeriklerin %43.4°i bilgi icerikli
paylagimlar olusturmaktadir. Bilgi igerikli paylasimlar Pubmed, Sciencedirect,
Google Akademik vb. sitelerdeki yaymnlar taranarak bilgilerin bilimsel makaleden
alinip alinmadiklart belirlenmis olup bu sitelerde bulunmayan bilgiler diyetisyenlerin

kisisel goriis ve Onerileri oldugundan bilimsel olarak degerlendirilmemistir.
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Diyetisyenler, makaleden aldiklar1 bilgilerin 9 (%9)’unda kaynak gostermis olup
biiylik cogunlugunda kaynak gostermemislerdir.

Diyetisyenlerin bilgi i¢erikli paylagimlarinin takipgi sayilarina gore bilimsel ve
kaynak gosterme yoninden bakilacak olursa 100.000 {izeri takipgisi bulunan
diyetisyenlerin  paylasimlarimin = %35.71°1  bilgi icermektedir. Bilgi icerikli
paylasimlarin  %66.67°si  bilimsel makaleden alintilanan paylasimlarindan
olugmaktayken geri kalan bilgi icerikli paylasimlar goriis ve Oneri seklindedir.

Bilimsel makaleden alintilanan paylasimlarin ise 1 (%5)’inde kaynak gosterilmistir.

10.000-100.000 aras: takipgisi olan diyetisyenlerin paylagimlarinin %41.67’s1
bilgi i¢ermektedir. Bilgi igerikli paylasimlarin %43.33°tG  bilimsel makaleden
alintilanan paylasimlarindan olusmaktayken geri kalan bilgi i¢erikli paylagimlar goriis
ve oOneri seklindedir. Bilimsel makaleden alintilanan paylasimlarin ise 2

(%7.69)’sinde kaynak gosterilmistir.

10.001 alt1 takipgisi olan diyetisyenlerin paylasimlarinin %48.8”1 bilgi
icermektedir. Bilgi igerikli paylasimlarin %66.67’si bilimsel makaleden alintilanan
paylasimlarindan olugsmaktayken geri kalan bilgi igerikli paylagimlar Oneri

seklindedir. Bilimsel paylasimlarin ise %11.11’inde kaynak gosterilmistir.

Diyetisyenler paylasimlarinda %43.4 bilgi igerikli paylasim yapmis ve bu
paylasimlarin %58.48 bilimsel calismalardan alintilanan paylagimlardir. Bilimsel
caligmalardan alintilanan igeriklerin %9’unda kaynak gosterilirken geri kalan
%91’inde kaynak gosterilmemesi diyetisyenlik meslek etik olgltlerine uygun
degildir.

Instagram’in kisi etiketleme ve anahtar kelime etiketleme (hashtag) gibi
etkilesime olanak saglayan 6zellikleri, reklam ve {iriin tanittim1 yapan markalar i¢in de
Instagram’1 cazip bir hale getirmistir (Aslan ve digerleri, 2016). Calismada incelenen
diyetisyenler kisi etiketleme islemini, "@unolezzetleri”, “@biolifewater” vb. reklam

etiketleyerek; “@womenshealthtr”, “@mutluyumcunku” vb. takipg¢isi fazla olan
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Instagram hesaplarini etiketleyerek; kendi Instagram hesaplarmi ya da calistiklar
kurumlarin Instagram hesaplarini etiketleyerek yaptiklart goriilmistiir. Arastirmada
incelenen diyetisyenlerin paylastiklari igeriklerde farkli kisi etiketlemelerine iliskin

bilgiler tablo 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8. Diyetisyenlerin paylastiklar1 igeriklerine kisi etiketlemelerine

iliskin bilgiler

Gorsellere kisi etiketleme

Frekans | Yuzdelik orani (%)
Etiket Var 13 92.9
Etiket Yok 1 7.1
Toplam 14 100

Bu calismada incelenen diyetisyenlerin 13’{i paylastiklar1 igeriklerinin en az

birinde kendini ya da farkli bir Instagram hesabin1 etiketlemistir.

Instagram’in anahtar kelime etiketleme anlamina gelen ve yogun olarak
kullanilan hashtag 6zelligi diyetisyenler tarafindan da siklikla kullanilmaktadir (Aslan
ve digerleri, 2016). Instagram’da “diyetisyen” anahtar kelimesi taratildiginda 1
milyondan fazla fotograf, yazi vb. pek cok icerige rastlanmaktadir. #diyetisyen etiketi
ile iligkili kavramlar incelendiginde ‘#aradgiin”, “#beslenmevediyetetik”,
“#azlakilo”, “#diyetteyiz”, “#diyetteyim”, “#beslenme”, “#egzersiz”, “#obezite,
“#saglikliyasam”, “#sagliklibesleniyorum” vb. etiketler kullanilarak ¢ok fazla

paylasim yapildig: tespit edilmistir.

Bu caligmada incelenen diyetisyenler paylastiklar igeriklere “diyetisyen”,
“#diyet”, “#onlinediyet”, “aradglin”, “#kiloalma”, “#kiloverme”, “#egzersiz” vb.
etiketleri  ekledikleri goriilmiistiir. Instagram’da etiket 0zelligini  kullanma
diyetisyenlerin takip¢i sayisina gore bir farklilik gostermemektedir. Bu etiketler
paylasilan igeriklerin daha fazla kisi tarafindan goriilmesine yardimci olmaktadir

(Measured, 2014), (Yenigikti, 2016). Arastirmada incelenen diyetisyenlerin
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paylastiklar igeriklerinde etiket (hashtag) kullanip kullanmamalarina iligkin bilgiler

tablo 4.9°de verilmistir.

Tablo 4.9. Diyetisyenlerin etiket kullanma durumlarina iliskin bilgiler

Etiket kullanma durumu

Frekans Yuzdelik orani (%)
Etiket var 13 92.9
Etiket yok 1 7.1
Toplam 14 100

Bu ¢aligmada incelenen diyetisyenlerin 13’1 paylastiklari igeriklerinin en az

birine etiket eklemistir.

6.3. Diyetisyenlerle Yapilan Goriismelere iliskin Bulgular

Gorligme sorularini yanitlamalari icin 14 diyetisyenin 5’inden olumlu yanit
alinmig ve yanitlar igerik ¢oztimlemesi ile incelenmistir. S6z konusu goriisme sorulari

(EK-4)’de sunulmustur.

Birinci ve tiglincii kodlayicilar tarafindan incelenen 5 diyetisyene ait goriisme
verilerinin igerik ¢6zlimlemesi sonucunda ait elde edilen temalar; (1) icerik tird, (2)
bilimsel galismalardan alintilanan igerik paylagsma/paylasmama nedenleri, (3) bilimsel
caligmalardan alintilanan paylasimlarda kaynak gosterme, (4) danisana iliskin ve (5)

reklam iirlin tanitim1 olmak tizere 5 tema bulunmustur.

Kodlayicilar arasinda %83 goriis birligi saglanmis ve (EK-5)’te sunulmustur.
Arastirmada gorlismeye cevap veren 5 diyetisyen ile yiiz yiize goriismeler yapilmigtir.
Gortisme sirasinda diyetisyenler kendilerine yoneltilen sorulara verdigi yanitlardan
elde edilen bulgular, diyetisyenlerin verdikleri yanitlardan dogrudan alintilar
yapilarak verilmistir. Goriismelerden dogrudan aktarilan ifadelerde, goriisme yapilan

diyetisyenlerin adini, parantez i¢inde verilen rakamlar temsil etmektedir.
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1. Instagram hesabinizdan ne tiir igerikleri paylasirsiniz? Sorusuna diyetisyenler;

Diyetisyen (10) “Hem ézel hayatimi( gezilen yerler- yapilan sporlar,
seyahatler-aile-arkadas) hem mesleki bilgilendirici paylasimlar: esit miktarda

yapryorum.”

Diyetisyen (11) “Daha ¢ok 6giin paylasimi yapiyorum. Ara ogiin ya da

’

kahvalti genellikle daha fazla paylastiklarim.’
Diyetisyen (12) “Bilimsel makale taramas: ve motivasyon ciimleleri.”

Diyetisyen (13) “Bilgi icerikli paylasimlar, saglikli beslenmeye dair bilgi

’

paylasimlart.’

Diyetisyen (14) “2 ayrt hesabim var. Diyetisyen hesabimda genellikle spot
bilgi, belirli periyotlarda da saglikly tarifler paylastyorum.”

2. Paylasimlarinizda bilimsel bilimsel makaleden alintilanan paylasim yapar
misiiz? Yapiyorsaniz yapma nedenleriniz nelerdir? Yapmiyorsaniz yapmama

nedenleriniz nelerdir? Sorusuna diyetisyenler;

Diyetisyen (10) “Evet yapiyorum, sebebi beni takip eden kisilerin
bilin¢lenmesini istiyor olmam. Herkes klinige gelip hizmet alamayabilir fakat kiiciik

1

bir bilgi de almis olsa hayatinda 6nemli bir degismeye-gelismeye yol agabilir.’

Diyetisyen (11) “Bilgi icerikli paylasim da yapiyorum ama ¢ok fazla
yapmamaya dikkat ediyorum. Ciinkii bizim paylastigimiz seylerden herkes ogrendigi
icin herkes diyetisyencilik oynamaya basliyor. Bu sebeple ¢ok fazla bilimsel bilgi

paylasmamayi tercih ediyorum. Arada bir paylasiyorum.”

Diyetisyen (12) “Meslegimizin sosyal medyada ¢ok basit gosterildigini
diigtiniiyorum, etikten uzak paylasimlari sik gériiyorum. Olduk¢a yanlis buluyorum,

bu yiizden ben bilimsel kaynakli paylasimlarda bulunuyorum.”

Diyetisyen (13) “Evet, diizenli paylasim yapabilmek icin arastirma yapma

zorunlulugu olusuyor ve bu durumda bilgi giincellememe yardimci oluyor.”
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Diyetisyen (14) “Evet. Bilimsel bilgi iceren paylasimlara yer veriyorum. Bunu
vapma amacim aslinda insanlara tiikettikleri besinleri neden /ne amagla tiikettiginin
farkina vardirmak. Bazen dikkat ¢cekmek icin ilging bilgiler de paylastigim oluyor ya
da bilinmeyen/az bilinen bir besinin icerik bilgileri gibi bilgilere de ara ara

’

paylasimlarimda yer veriyorum.’

3. Paylastiginiz bilimsel makaleden alintilanan iceriklerde kaynak gosterir

misiniz? Sorusuna diyetisyenler;

Diyetisyen (10) “Goéstermiyorum.”

Diyetisyen (11) “Kaynakta her zaman gostermiyorum. Ciinkii bazilari
makalelerde oluyor Makale yazmiyorum. Diyetisyen paylasimi ya da tinlii bir doktor

’

paylasimi ise bunu belirtiyorum.’

Diyetisyen (12) “Evet tabi ki her lnstagram paylasimimin altinda

bulabilirsiniz.”
Diyetisyen (13) “Gdéstermiyorum.”

Diyetisyen (14) “Eger bir arastirma sonucu ise kaynak gosteriyorum ancak
spot bilgilerde genellikle kaynak belirtmiyorum. Meslektaslarim i¢in kaynak
gostermek iyi olabiliyor ancak Faydal: bilgi almak amaciyla takip eden insanlar i¢in
kaynak gostermenin fazla agir gelecegini diistintiyorum. Takip eden insanlar farkl

)

diistince yapisina sahip olabiliyor.’

4. Paylasimlarinizda danisanlariniza ait igerik paylasimi yapar misiniz? Neden?

Sorusuna diyetisyenler;

Diyetisyen (10) “Cok sik olmasa da yapryorum. Ciinkii ozel bir hastanede
calistyorum ve insanlarin canli ornekler goriip beni tercih etmesi lazim ama her hafta
surekli su kadar kilo verdi gibi paylasimlar yapmiyorum veya hastalarla seansimizi
videoya c¢ekip paylasmiyorum. Sadece giizel kilo veren danisanlarimin onlarinda

’

onaywmi alarak before-after fotograflarini paylasiyorum...’
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Diyetisyen (11) “Damisanlara ait sadece kilo paylasimi yapiyorum. Isteyenlere
before/after yapryorum. Ama yiizlerini kapryorum genelde. Cogu kisi siz bunu
paylasirsiniz diye kendisi bana gonderiyor. Danisanlara ait paylamamim nedeni daha

ilgi ¢cekici baska takipgilerinde goriip beni takip etmesini saplamak.”

)

Diyetisyen (12) “Yapmam. Hos goriinmedigini diistintiyorum.’

Diyetisyen (13) “3 yullik diizenli paylasimlarimda 8-9 tane danisan paylasimi

vaptim. Danmigsanlarin kendi istekleri/ ricastydi.”

Diyetisyen (14) “Hayir. Danisanlarim ile ilgili before/after gibi fotograflara
yer vermiyorum, hasta mahremiyetini énemsedigimden bundan pek hoslanmiyorum.
Eger varsa benim tavsiyem ile yaptig1 bir tarif ya da ¢ektigi bir gorseli paylasiyorum,
bu hem onu hem diger insanlar: ‘Saglikli beslenmede yasak yok!’ seklinde motive
eder ve diyetin korkulacak kadar az yemek yenilen bir donem oldugu diisiincesinden

uzaklastirir diye diistiniiyorum.”

Diyetisyenler danisan ile ilgili gorsel paylasmanin etik olmadiklarinm

diisiindiikleri i¢in ¢ok sik paylasim yapmamaktadirlar.

5. Paylasimlarinizda reklam iirlin tanitim1 yapar misiniz? Yapiyorsaniz yapma
nedenleriniz nelerdir? Yapmiyorsaniz yapmama nedenleriniz nelerdir?

Sorusuna diyetisyenler;

Diyetisyen (10) “Yaparim ama gercekten tavsiye edebilecegim bir iiriinse.
Degilse yapmam. Ciinkii etik durusu bozmamak gerekiyor. Beslenme demek insan
saghgr demek. Hem kendimiz bu tarz seyler yapip hem de sonrasinda neden
meslegimiz hak ettigi degeri gérmiiyor diye séylenemeyiz. Once meslegimize hak ettigi

’

degeri biz vermeliyiz.’

Diyetisyen (11) “Kars: taraftan reklam gelmedi ben mail atip ¢ekilis yapmak
istiyorum sponsor olur musunuz dedim. Sebebi takip¢i artirmak bilmedigim iiriiniin

tanitimi yapmiyorum yapmadim.”
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Diyetisyen (12) “Hayw yapmam, ancak kendi kullandigim iiriinleri paylasirim.
Ticari amag giidiilerek yapilan paylagimlar: bir saglikcimin yapmasini uygun

1

bulmuyorum.’

Diyetisyen (13) “Eger kullandigimda olumlu etki aldrysam iiriinden
bahsederim fakat bir reklam c¢alismasi/ istegi ile degil danisanlara oneri olmast

amaciyla.”

Diyetisyen (14) “Bazen yapiyorum, gergekten kendi kullandigim ve memnun
kaldigim tiriinleri ya da pratik olarak diyette alternatif kabul edilebilecek, icerileri
diizgtin tirtinleri paylasiyorum. Herhangi bir firmaya danismanlik vermiyorum sadece
kendim de memnun kalirsam deneyimlerim sonucunda paylasim yapiyorum. Reklam

amaciyla bir igbirligine girmedim hig.”
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7. TARTISMA

Bu calismanin amaci fotograf paylasim sitelerinden biri olan Instagram’da
diyetisyenlerin paylasimlarinin bilimsellik ve etik yonden incelemesidir. Calisma
grubu, Istanbul’da yasayan ve Instagram iizerinden aktif paylasim yapan 14
diyetisyenden olugmaktadir. Calismada gozlemlenen diyetisyen hesaplariyla

diyetisyenlerin goriisme sorularina verdikleri yanitlarin tutarlt oldugu goriilmiistiir.

Instagram’da diyetisyen ya da dyt. unvanina sahip olan 70 diyetisyen hesab1
incelendiginde diyetisyenlerin %88.57’sinin kadin ve %11.42’sinin erkek oldugu
gorilmektedir. Pew Arastirma Merkezi (Pew Research Center) Ocak 2017 raporuna
gore; kadmlarin %73’ ve erkeklerin %65°1 en az bir sosyal medya uygulamasi

kullanmaktadir (Pew, 2017).

Bu caligmada 0-3 yil arast mesleki deneyime sahip olan diyetisyenlerin
Instagram’1 daha aktif kullandiklar1 gdzlenmistir. Bu yillar arasinda en fazla mesleki
deneyime sahip olan diyetisyenin meslegindeki 3.yili olmakla birlikte 17-35 yas
araligini kapsayan Y kusaginda olduklar1 sfylenebilir (Kuyucu, 2017). Y kusaginda
bulunan bireyler teknoloji kullanimi 1y1 bilmelerinin yan1 sira giinlerinin yarisindan
cogunu sosyal medyada gecirmektedirler (Adigiizel ve digerleri, 2014). Yapilan
aragtirmalarda da Y kusaginda olan bireylerin X kusagina gore daha fazla internet
kullandig1 goriilmiistiir (Carr ve digerleri). Gengler aktif bir sekilde sosyal medya
kullanirken yetigkinlerin sosyal medya hesaplar1 bulunmasina ragmen genellikle yar1

aktif ya da pasiflerdir (Ramasubbu, 2015).

Bu calismada incelenen 14 diyetisyenin; 14’1 Instagram; 10’u Facebook; 7’si
Linkedin; 6’s1 Blog; 3’ Twitter ve 1’1 YouTube kullanmaktadir. Pew Arastirma
Merkezi (Pew Research Center) Mayis 2018 raporuna gore genclerin en c¢ok
kullandig1 ¢evirimigi platformlar sirasiyla; %85 Youtube, %72 Instagram ve %69

Snapchat’tir (Pew, 2018). Mortensen ve Ferguson (2016)’a gore gorsel kalitesi yiiksek
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goriintliler; hashtag yapabilme olanagi; hizli ve akilda kalici videolar ve 6zellikle
tarifler icin gorsel merkezli Instagram'in kullaniminda 2014°¢ gore %41°lik bir artis

olmustur (Mortensen ve digerleri, 2016).

Bu caligmada incelenen diyetisyenlerin paylasimlarinin; %34’tinde kisisel
fotograf; %31’inde yemek gorseli; %18’inde tarif iceren gorseller; %43’ linde bilgi
iceren gorseller; %23’linde besin reklami; %8’inde farkli iiriin reklami igeren
gorseller; %2’sinde danisana ait gorseller; %1’inde danisanla konusma gorseli ve
%4’tinde danisan sonucuyla ilgili gorseller seklindedir. “Ne tiir igerikleri
paylasirsiniz?” sorusuna D10 kodlu diyetisyen; “Hem 0zel hayatim:i (gezilen yerler-
yapilan sporlar, seyahatler-aile-arkadas) hem mesleki bilgilendirici paylasimlari egit

miktarda yapryorum.” seklinde yanit vermistir.

Mortensen ve Ferguson (2016) yapmis oldugu arastirmaya toplam 195
diyetisyen ve diyetisyen Ogrenci katilmistir. Bu arastirmaya gore diyetisyenlerin
sosyal medyada paylastiklar1 icerikler sirasiyla; tarifler, genel beslenme bilgisi,
beslenme haberleri, gida incelemeleri, makale arastirmalar1 ve danisana iliskin

paylasimlardan olugsmaktadir (Mortensen ve digerleri, 2016).

Bu ¢alismada incelenen diyetisyenler mesleki olarak kullandiklar1 Instagram
hesaplarindan kisisel fotograflarin1 da paylastiklar1 goriilmiistiir. Helm ve Jones
(2016)’a gore diyetisyenlerin sosyal medyada etik ve profesyonellik i¢in uyulmasi
gereken kavramlardan biri olan profesyonel sinirlar kapsaminda yer alan “kisisel ve

mesleki profillerin ayri tutulmasi” dir (Helm ve digerleri, 2016).

Bu galismada incelenen diyetisyenler paylasimlarinin %31’inde yemek gorseli
paylasmustir. Mortensen ve Ferguson (2016)’a gore diyetisyenlerin %65'i gidalarin ve
urtinlerin igindekilerine yonelik incelemelerini sosyal medyada paylagmaktadirlar

(Mortensen ve digerleri, 2016).
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Bu caligmada incelenen diyetisyenler paylasimlarinin %18’inde tarif igeren
gorseller paylasmistir. Mortensen ve Ferguson (2016)’a gore diyetisyenlerin %86’s1
yemek tarifiyle ugrasmakta ve yemek tarifleriyle ilgili yeni fikirler bulmak isteyen

diyetisyenler sosyal medyaya yonelmektedir (Mortensen ve digerleri, 2016).

Calismada incelenen diyetisyenler paylasimlarinin %43 linde bilgi icerikli
paylasim yapmis ve bu paylasimlarin %58.48 bilimsel caligmalardan alintilanan
paylasimlardir. Diyetisyenler, halk sagligin1 korumak ve yasam kalitesini arttirmak
icin beslenmeyle ilgili makale arastirmalarini, kisisel goriislerini ve Onerilerini
insanlarla sosyal medya araciligiyla paylagsmaktadir (Mortensen ve digerleri, 2016).
Diyetisyenler tarafindan sosyal medyada paylasilan igerikler insanlarin daha saglikli
gidalari1 segmelerine yardimci olabilir (Helm ve digerleri, 2016). Bissonnette-Maheux
ve arkadaglarina (2015) gore yetersiz beslenme aliskanligi olan kadinlar, birebir
iletisim halinde olduklar1 diyetisyenler tarafindan yazilan yazilari daha glvenilir

bulmuslardir (Bissonnette-Maheux ve digerleri, 2015).

10.001 alt1 takipgisi olan diyetisyenlerin paylastiklar iceriklerinde bilgi igeren
icerik sayisinin daha fazla oldugu goriilmistiir. 10.001 alt1 takipgisi olan D10 kodlu
diyetisyenin “Bilimsel makaleden alinti1 igeren icerik paylasimi yapar misiniz?”
sorusunu “Evet yapiyorum, sebebi beni takip eden kisilerin bilinglenmesini istiyor
olmam. Herkes klinige gelip hizmet alamayabilir fakat kiiciik bir bilgi de almis olsa
hayatinda 6nemli bir degismeye-gelismeye yol agabilir.” seklinde ifade etmistir.

Goriligme sorularina cevap veren diyetisyenlerin geneli “insanlarin dogru bilgi
edinerek bilinglenmelerini saglamak, Instagram iizerinde paylastiklar1 bilgilerle
insanlarin hayatlarinda degisime yol agmak ve kendi bilgilerini glincellemek amaciyla
paylastiklar1” igin oldugunu sdylerken bunlar disinda D11 kodlu diyetisyen “Bilgi
icerikli paylasim da yapryorum ama ¢ok fazla yapmamaya dikkat ediyorum. Ciinkii
bizim paylastigimiz seylerden herkes 6grendigi icin herkes diyetisyencilik oynamaya
baslyor. Bu sebeple ¢ok fazla bilimsel bilgi paylasmamay: tercih ediyorum. Arada
bir paylastyorum.” seklinde ifade etmistir.
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Diyetisyenlere sorulan goériisme sorulari sonucu diyetisyenler bilimsel bilgi
paylasimi yapma konusunda farkli goriisler ortaya ¢ikmistir. Bu goriislerden birincisi,
diyetisyene gitmeye ekonomik giicii yetmeyen kisilerin bilinglenmesine yardimci
oldugundan, paylasilan bilgilerin giivenilirligini desteklemek ve inandiriciligini
artirmak icin bilimsel paylasim yapilmasi gerektigi goriisiinde olan diyetisyenlerden
olusmaktadir. Helm ve Jones (2016)’a gore igerik giivenilirligi kapsaminda yer alan
diyetisyenlerin insanlara her zaman kesin ve dogru bilgi saglanmasi, yanlis bilgilerin

diizeltilmesi ve yanliglara cevap verilmesi gerekmektedir (Helm ve digerleri, 2016).

Diyetisyenlerin diger goriisu ise, diyetisyenler tarafindan paylasilan bilimsel
calismalarin, diyetisyen olmayan bazi insanlar tarafindan saglikli beslenme 6nerileri
verme amactyla kullanilmasindan dolayr bilimsel paylasim yapilmamasi gerektigi
diisiinmektedirler. Diyetisyen olmayan kisiler tarafindan saglikli beslenmeye iliskin
bilgilerin bilimsel gecerliligi arastirilmadan, kopyala-yapistir seklinde meslek etik
oOl¢iitlerinden uzak bir sekilde paylasilmasi Karaduman ve Akbulutgiller (2016)’e gore
bu tarz icerik paylasimi gegerlilik ve gtvenilirlik sorunu olusturmaktadir (Karaduman
ve digerleri, 2016). Ying (2012)’e gore de kisisel verilerin izinsiz kopyalanmasi sosyal
medyada bulunan etik dist davranislar arasinda yer almaktadir. Diyetisyenler
tarafindan yapilan paylasimlar baskalar1 tarafindan izinsiz kullanilmasinin yasal

sonuglart bulunmaktadir (Ying, 2012).

Bilimsel caligmalardan alintilanan igeriklerin %9’unda kaynak gosterilirken
geri kalan %91’inde kaynak gosterilmemesi diyetisyenlik meslek etik olcutlerine
uygun degildir. D14 kodlu diyetisyen “Bilimsel i¢eriklerde kaynak gosterir misiniz?”
sorusuna “Eger bir arastirma sonucu ise kaynak gésteriyorum ancak spot bilgilerde
genellikle kaynak belirtmiyorum. Meslektaslarim i¢in kaynak gostermek iyi olabiliyor
ancak Faydali bilgi almak amaciyla takip eden insanlar i¢in kaynak géstermenin fazla
agir gelecegini diigiiniiyorum. Takip eden insanlar farkli diigiince yapisina sahip

olabiliyor.” seklinde yanit vermistir.
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Diyetisyenler Instagram hesaplarindan dengeli ve saglikli beslenme ile ilgili
Oneri iceren ve bilimsel makaleden alintilanan igerikleri bilimseldir ancak
diyetisyenlerin biiyiik bir kism1 bilimsel makaleden alintiladig1 paylasimlarda kaynak
gostermemistir. Diyetisyenlerin kaynak gostermemesi diyetisyenlik meslek etik
Olciitlerine gore uygun degildir. Helm ve Jones (2016)’a gore icerik giivenilirligi
kapsaminda bulunan; bilimsel ¢alismalardan alinan bilgilerde kaynaklarinin daima
belirtilmesi gerektigini ve bilimsel ¢alismalar ve kisisel goriisler arasinda ayrim
yapilmast gerektiginden bilimsel caligmalardan alintilanan bilgilerde kaynak
gostermeleri gerekmektedir (Helm ve digerleri, 2016). Ying (2012)’e gore igerikler
de kaynak gostermeme sosyal medyada bulunan etik dis1 davraniglar arasinda yer

almaktadir (Ying, 2012).

Bu caligmada incelenen diyetisyenler paylasimlarinin %?23’iinde besin reklami
ve %8’inde farkl: tirlin reklami igceren gorseller paylasmislardir. Calismada 100.000
Ustl takipgisi olan diyetisyenlerin daha fazla reklam igerikli paylasimlar yaparak
takipgilerine liriin tanitim1 yaptiklar1 goriilmiistiir. Markalar tirlinlerini tanitmak igin
takipgisi fazla olan sosyal medya sayfalarina reklam vererek tiiketicilere ulasmaktadir.
Tuketicilerin reklamlara maruz kalmasi markanin farkindaligini artirarak tiiketici
tutumlarin1 olumlu yonde etkileyebilir (Windels ve digerleri, 2018). Mortensen ve
Ferguson (2016)’a gore diyetisyenlerin %29’u kendi kurumlarini ve %22’si tiriinleri

tanitmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (Mortensen ve digerleri, 2016).

Diyetisyenlerin paylasimlarinda iiriinlerin Instagram hesaplarini etiketledikleri
goriilmiistiir. Diyetisyenlere sorulan “Reklam {iriin tanitim1 yapar misiniz?” sorusuna
D12 kodlu diyetisyen “Hayir yapmam, ancak kendi kullandigim tirtinleri paylagirim.
Ticari amag giidiilerek yapilan paylasimlart bir saglik¢imin yapmasini uygun
bulmuyorum.” seklinde ifade etmistir. GOriisme sorularit sorulan diyetisyenlerin
tamami sadece kendi kullandiklari ve memnun kaldiklari iirlinleri 6neri olmast
amaciyla paylastiklarini ve kendi kullanip memnun kalmadiklart iiriinleri 6nermenin
meslek etigine uygun olmadigini ifade etmektedirler. Diyetisyenlerin bu davranislari
ADA tarafindan kabul edilen “Diyetisyenler, aldatici reklamlarla ugrasmaz (ilke 6a)”,
“Diyetisyenler, yanlis ve yaniltict olmayan bir sekilde yalnizca belirli iiriinleri tesvik

eder ya da onaylar (Ilke 6b)” etik dlciitlerine uygundur (ADA, 2009).
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Calismada incelenen diyetisyenler paylagimlarinin %2’sinde danigana ait
gorseller; %1’inde danisanla konusma gorseli ve %4’iinde danisan sonucuyla ilgili

gorseller seklindedir.

10.001 alt1 takipgisi olan diyetisyenlerin paylastiklari igeriklerinde daniganla
ilgili igerik sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. 10.001 alt1 takipgisi olan D11
kodlu diyetisyenin “Danisanla ilgili paylasim yapar misiniz?” sorusunu;
“Damiganlara ait sadece kilo paylasimi yapiyorum. Isteyenlere before/after
yvapiyorum. Ama yiizlerini kapiyorum genelde. Cogu kisi siz bunu paylasirsiniz diye
kendisi bana gonderiyor. Danmisanlara ait paylamamim nedeni daha ilgi ¢ekici baska

takipgilerinde goriip beni takip etmesini saplamak.” seklinde ifade etmistir.

Calismada incelenen diyetisyenlerin genelinin goriisme sorularina verdikleri
yanitlara gore danisanlar gorsellerini paylasmalart igin diyetisyenlere istek-rica da
bulunduklarin1 ifade etmektedirler. Helm ve Jones (2016)’a gore diyetisyenlerin
sosyal medyada paylasim yaparken gizlilik ve giivenilirlik kapsaminda bulunan
danisanlarin sonuglarin1 ya da fotograflarin1 paylasirken sadece sozlii onay
almalarinin disinda ileride olusabilecek herhangi bir yasal duruma kars1 yazili olarak
da onaylarin1 almalar1 gerektiklerini unutmamalar1 gerekmektedir (Helm ve digerleri,
2016). Giiner (2018) yayimlanan g¢aligmada izin alinmadan paylasilan fotograflar
TCK (Tiirk Ceza Kanunu)’da “Ozel Hayata ve Hayatin Gizli Alanina Karsi
Suglar” adi altinda sug sayilmaktadir (Giner, 2018).

Instagram’da popiiler olmak isteyen kullanicilar takip¢i ve begeni satis1 yapan
kisilere ulasip belirli iicretler 6deyerek takipci ve begeni satin alabilmektedir. Alinan
bu takipgilerin ¢ogu sahte hesap (bot hesap) ya da pasif hesaptir. Sahte hesaplar
sayesinde takipgi sayis1 yiiksek goriinmektedir (Giiz ve digerleri, 2017). Ozellikle
takip¢i ve begeni sayisi fazla olan diyetisyenler takipci ve begeni satin almis

olabilirler.
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8. SONUC VE ONERILER

1. Calismada ele alinan diyetisyenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu 6zel iiniversite
mezunudur. Bunun nedeni ise Beslenme ve Diyetetik boliminin agirlikli
olarak 0Ozel Universitelerde bulunmasinda kaynakli oldugu diisiiniilebilir
(Merdol, 2016). Beslenme ve Diyetetik boluminin %46’s1 devlet ve %54’
vakif iiniversitesi olmak iizere toplam 63 {iniversitede (fakiilte (YOK, 2018)

ve yilksekokulda (YOK, 2018)) bulunmaktadir.

2. Instagram’da “Diyetisyen” ve “Dyt.” unvani ile hesap acan 70 diyetisyen
hesab1 saptanmustir. Bu kisilerin hesaplart incelendiginde %26’sinin devlet
universitesinden ve %74 tniin vakif {niversitesinden mezun oldugu
goriilmistiir. Bu c¢aligmada incelenen diyetisyenlerin %21.4’iiniin devlet
tiniversitesinden ve %78.6’simnin  0zel iniversiteden mezun olduklari

saptanmistir.

3. Instagram’da “Diyetisyen” ve “Dyt.” unvani ile hesap acan 70 diyetisyen
hesab1 incelendiginde %12.86’s1 7 yil ve iisti mesleki deneyime sahip;
%12.86’s1 4-6 y1l arast mesleki deneyime sahip ve %74.29’u 0-3 yil mesleki
deneyime sahip oldugu saptanmustir. Bu ¢alismada incelenen diyetisyenlerde
de 0-3 yil arasi mesleki deneyime sahip olanlarin %64.3 oraninda sosyal

medyay1 daha aktif kullandig1 goriilmiistiir.

4. Diyetisyenlerin goriisme sorularina verdikleri cevaplara gore Instagram
hesaplarinda daha ¢ok saglikli beslenmeyle ilgili bilgi igeren paylasimlar,
0glin Onerileri ya da saglikli tarifler paylastiklarini belirtmislerdir. Yapilan
icerik analizi diyetisyenlerin gorisleriyle tutarli sonuclar ortaya koyarak
Instagram’da yapilan paylasimlarin  %43.4’tintin  bilgi icerikli oldugu
saptanmigtir. Diyetisyenler bilgi iceren paylasimlari genellikle bilimsel
makalelerden alintiladiklarin1 gériisme sorularina verdikleri cevaplarda ifade
etmistir ancak bilimsel makaleden alinti yaptiklar1 paylasimlarin sadece

%9 unda kaynak gosterdikleri ve geri kalan %91’inde kaynak gostermedikleri
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tespit edilmistir. Bilimsel c¢alismadan alintilanan igeriklerde kaynak

gosterilmesi takipgilerinin giivenini artirmalarina yardimci olabilir.

Calismada incelenen takip¢i sayist 10.001°’in alti olan diyetisyenlerin
paylagimlariin %48.8’inin bilgi igerikli oldugu saptanmistir. Bu grupta yer
alan diyetisyenler takipgi sayisinin artirmak igin bilgi igerikli paylasimlar

yaptig1 sOylenebilir.

Calismada incelenen diyetisyenlerin paylasimlarinin  %6.8 danigsanlarina
iliskin paylagimlardan olusmakta ve diyetisyenler danisanlarina ait paylasim
yapmay1 ¢ok fazla tercih etmedikleri sOylenebilir. Diyetisyenlerin takipgi
sayis1 azaldik¢a danisana iliskin paylasimlarinin arttigi goriilmiistiir. Bunun
nedeni takipgi sayisini artirarak daha fazla kisiye ulagsmak istedikleri igin

olabilir.

Calismada incelenen diyetisyenler mesleki hesaplarindan kisisel fotograflarini
paylastiklart gozlenmistir. Mesleki ve kisisel hesaplarin birbirine karismast

etik o6l¢iitlere uygun degildir (Helm ve digerleri, 2016).

Diyetisyenler yaptiklar1 paylasimlarinda takip¢i sayis1  fazla olan
“@womenshealthtr”, “@mutluyumcunku vb. diger sayfalar etiketledikleri ve
“#diyetisyen”, “#diyet” vb. etiketleri (hashtag) kullandiklari saptanmuistir.
Takipe¢i sayisi1 fazla olan hesaplarin etiketlenmesi ve hashtaglarin eklenmesi

paylasilan icerigin daha fazla kisiye ulagsmasina neden olabilir.
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ONERILER

Diyetisyenler disinda beslenme ve diyetetik alaninda egitim almamais kisiler
tarafindan saglikli beslenme, diyet vb. paylagimlarin oniine gegilebilmesi i¢in daha
fazla sayida diyetisyenin sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmasi tesvik edilebilir.
Diyetisyenlerin yaptig1 paylasimlar, kullanicilart dogru bilgilendirmeye dolayisiyla
yasam kalitesini ve halk sagligin1 gelistirmeye yardimeci olabilir. Beslenme ve
diyetetik alaninda egitim almamis kisilerin sosyal medyada saglikli beslenme
Onerileri, kilo alma, kilo verme vb. paylasim yapmalari ile ilgili yasal diizenlemeler

yapilabilir.

Diyetisyenlerin  bilimsel makalelerden alintiladigi  bilgileri  iceren

paylasimlarda kaynak gosterilmesi etik Ol¢iitlere uyulmasi agisindan 6nemlidir.

Diyetisyenler danisanlarla ilgili icerik paylasirken her ne kadar danisanlar
kendi gorsellerini paylagmalar: i¢in diyetisyenlerden ricada bulunsa bile danisanla
ilgili iceriklerin altina “danigandan onay alinmistir” yazisini eklemeleri onlar takip
eden kisiler tarafindan izinsiz paylasim yapilmadiginin anlasilmasi ve etik olgiitlere

uygunluk acisindan 6nemlidir.

Diyetisyenlerin kisisel ve mesleki Instagram hesaplarini ayirmalart ve mesleki
hesaplarindan kisisel fotograf paylasimi yapmamalari meslek etik Olgiitlerine

uygunluk acisindan 6nemlidir.

Diyetisyenlerin sosyal medyada etik ve profesyonel bir sekilde daha etkili
paylasim yapmalarimi saglamak i¢in diyetisyenlik meslek etik 6lcttlerine hakkinda

bilgi sahibi olmalar1 Gnemlidir.

Sosyal medyanin kullaniminin artmasi ve gelecek nesillerin teknolojiyle daha

fazla i¢ ice olacagi goz oOniline alinarak Beslenme ve Diyetetik okuyan 6grencilere
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farkli bir bakis acis1 kazandirmak adina lisans ders programlarinda “Elestirel Medya
Okuryazarlig1” dersi almalari mezun olduklarinda sosyal medyayr daha etkin

kullanmalarina yardimer olabilir.

Sosyal medyada diyetisyen olmayanlarin saglikli beslenme iizerine yaptiklari
paylasimlar, etik dis1 davranan diyetisyenler, diyetisyenlerin yaptiklar
paylasimlardan insanlarin nasil etkilendikleri ile ilgili arastirmacilar tarafindan daha

fazla ¢aligma yapilmasina ihtiyag vardir.

Sosyal medyada ozellikle Instagram’da diyetisyenler ¢ok fazla paylasim
yapmaktadir. Yapilan paylasimlarin ne kadar1 diyetisyenlik meslek etik dlgiitlerine
uygun olup olmadigi gerek diyetisyenler gerekse takipgileri tarafindan
bilinmemektedir. Bu sorunun ¢6ziimii icin ADA 2009 yilinda meslek etigi ile ilgili bir
bildiri yayinlayarak bu durumun &nemine dikkat ¢ekmistir (ADA, 2009). Ancak
Tiirkiye Diyetisyenler Dernegi (TDD) meslek etik Olciitlerini belirtmesini ragmen
diyetisyenlerin sosyal medya paylagimlarinda hangi etik dlgiitlere uygun davranmasi
gerektigine iliskin bir tanimlama yapmadigi tespit edilmistir. Bu durum Tiirkiye’deki
diyetisyenlerin ve toplumun sosyal medya paylasimlarinda neyin etik neyin etik
olmadig: ile ilgili bir belirsizlie neden olabilir. Bu nedenle ¢alismanin amaci,
Instagram ortaminda yapilan paylasimlarin bilimsel ve etik olgiitlere uygun olup
olmadiginin incelenmesini ve bu konuda Beslenme ve Diyetetik alanina bir

farkindalik kazandirmay1 amacglamaktadir.
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10. EKLER LIiSTESI

EK 1. Birinci ve Uciincii Kodlayicilar Arasindaki Genel Analize fliskin

Guvenirlik

Kodlayicilar arasinda genel analize iliskin giivenirlik

Reklam igeren gorsel Darusan ile ilgili gérsel
Kisisel Yemek | Tanf | Bilgiigenkl | Gida | Farkh | . -
fotografi | gorsel | gorseh gorsel igeren | iriin llag | Fotograf | Konusma | Sonug | Diger
1. Kodlayica 134 122 71 169 12 32 1 6 4 14 55
3 Eodlayici 134 123 71 171 13 32 1 7 4 14 56
1 2 1 1 1

Goriig Birligi (GB)=134+122+71+169+12+32+1+6+4+14+55=620

Goriig ayrilign (GA)=1+2+1+1+1=6

Gorbs Birligi (GB) =—=

620

GBtGA sz0ts 007
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EK 2. Birinci ve ikinci Kodlayicilar Arasindaki Bilgilerin Bilimselliginin

Giivenirligi

Bilimsel ¢alismadan alintilanan bilgilerin bilimselliginin glivenirligi

D1 D2 p: |b4 (D5 |D6 (D7 |DE (DS | D10 | D11 | D12 |D13 | D14

1.Kodlayicr | 11 g 4 2 3] 4 5 5 9 9 3 6 9 18

2.Kodlayicr | 12 g 4 2 & 3 5 5 9 5 2 & 9 18

Gords birligi (GB)=11+8+4+2+6+3+5+5+5+5+2+6+9+18= 97

Gards aynhg (GA)= 1+1+1=3

GB 97
Goris Birligi (GB) = = %97
GB+GA 9743




EK 3. Diyetisyenlerin Paylasim Iceriklerinin Genel Analizi

Feklam Damgan
Diyetisyen Takipgi | Toplam | Kigisel | Yemek | Tarif Bilgi | Guda Farkl Hag | Foto | Konusma | Sonug | Diger
kod adlan 3EV1EL fotografi | gorselt | gérseli | igerikli | igeren iiriin
girsel
D1 239.000 33 44 6 2 16 3 16 0 0 0 0 4
D2 138.000 31 4 10 10 14 3 8 0 0 0 2 2
D3 43.600 35 12 5 9 8 0 2 1 3 0 1 7
D4 40.900 17 0 15 2 12 2 0 0 0 0 0 3
D3 28.200 32 14 17 16 14 2 1 0 0 0 0 1
Dé 20.300 19 19 0 4 0 0 0 0 0 0 0
D7 16.600 14 1 7 ] 10 0 0 0 0 0 0 0
D28 12.500 27 1 3 4 2 0 1 0 0 0 0 15
D9 6.090 22 2 9 2 14 0 1 0 3 0 2 3
D10 5.743 31 23 5 2 14 0 0 0 0 0 0 2
D11 3.033 26 1 15 7 7 3 1 0 0 3 4 2
D12 4658 21 3 3 ] 8 0 2 0 0 0 0 10
D13 2.396 33 2 6 ] 14 0 0 0 0 1 4 4
D14 2334 33 6 19 5 24 0 0 0 1 0 1 1
Genel toplam 394 134 123 71 171 13 32 1 7 4 14 36
Yiizdelik 34 31.22 | 18.02 434 10 8.12 025 | 1.78 1.02 4 14.21

Kisisel fotografi: Kisisel fotograflar, aile ya da arkadaslarla fotograflar, yemek ile fotograflar,
danisan ile fotograflar

Yemek gorseli: Kendi yaptig1 yemek gorseli, disarda yedigi yemek gorseli, bilgi igerikli yemek
gorseli, tarif icerikli yemek gorseli

Tarif gorseli: Kendi yaptig1 yemege tarif agiklamasi, hazir gorsele tarif agiklamast

Bilgi icerikli gorsel: Kendi fotografina bilgi igeren agiklama ya da bilimsel makaleden alinti, hazir
gorsele bilgi iceren agiklama ya da bilimsel makaleden alinti, sebze-meyve gorseline bilgi iceren
aciklama ya da bilimsel makaleden alint1

Reklam gorseli: Kendi fotografinda reklamli iiriin, gida, farkl: iiriin ya da ilag reklami paylagimi

Danigan gorseli: Danisan ile ilgili sonug, danisan ile konusma, danisan fotografi, kendisiyle danigan
fotografi

Diger gorseller: Manzara, ¢igek, hayvan, gorselleri vb.
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EK 4. Diyetisyenlere Sorulan Goriisme Sorulari

Gorilisme Sorulari

1. Instagram hesabinizdan ne tiir igerikleri paylasirsiniz?

2. Paylagimlarinizda bilimsel bilimsel makaleden alintilanan paylasim yapar misiniz? Yapiyorsaniz
yapma nedenleriniz nelerdir? Yapmiyorsaniz yapmama nedenleriniz nelerdir?

3. Paylastiginiz bilimsel makaleden alintilanan igeriklerde kaynak gosterir misiniz?
4. Paylasimlarinizda danisanlariniza ait igerik paylasimi yapar misiniz? Neden?
5. Paylasimlarinizda reklam iiriin tanitim1 yapar misiniz? Yapiyorsaniz yapma nedenleriniz

nelerdir? Yapmiyorsaniz yapmama nedenleriniz nelerdir?
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EK 5. Birinci ve Uciincii Kodlayic1 Arasindaki Goriisme Sorularina Tliskin

Gulvenirlik

Kodlayicilar arasinda goriisme sorularina iliskin giivenirlik

o - - Bilimsel ¢aligmalardan Damgana | Reklam
Igerik | Bilimsel| Bilimsel aligma alitlanan paylasimlarda | iliskin | irin

tirii caligma | paylagma‘paylasmama kaynak g6 - icerik ——
1 Kodlayict 4 5 5 4 3 4
3 Kodlayica 5 3 5 5 5 5
1 1 2 1

Gorilg birligs (GB)=4+5+5+4+3+4=25

Gorilg ayrlig (GA)= 1+1+2+1=5

Gorils Birligi (GB) =————
5 Birligi (GB) P

25
= %83
25+5
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