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Obezite Yonetiminde Sosyal Pazarlama Stratejileri: Bir Derleme Calismasi
Asive GOKCE!

oz

Bu derleme calismasi, obeziteyle miicadelede kullanilan sosyal pazarlama stratejilerini sistematik bir bicimde analiz etmeyi amaglamaktadir.
Yasam kalitesini olumsuz etkileyen ve saglik sistemleri {izerinde ciddi ekonomik yiik olusturan obezite, gliniimiizde kiiresel 6lgekte dnemli bir
halk saglig1 sorunu olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda, mevcut durumu degerlendirebilmek amacryla 2002—2023 yillar1 arasinda yayimlanan
Tiirkiye Saghk Istatistikleri Yilliklar1 ile Diinya Obezite Federasyonu’nun 2023-2024 Diinya Obezite Atlas1 verileri incelenmis; Tiirkiye'nin
mevcut durumunu iyilestirmeye yonelik obeziteyle miicadelede yararlanabilecegi ulusal ve uluslararasi sosyal pazarlama uygulamalar1 ele
alinmustir. Literatiirden elde edilen bulgular, sosyal pazarlamanin obeziteyi dnlemede etkili bir yontem oldugunu gdstermekte; ancak kalici
davranig degisikliginin saglanabilmesi i¢in ¢ok paydasli, biitiinciil ve siirdiiriilebilir stratejilere gereksinim duyuldugunu ve uygulamalarm
sonuglarmin izlenebilirligin 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirmada One cikan sosyal pazarlama stratejileri arasinda topluluk temelli
miidahaleler, dijital medya kampanyalari, sagliksiz gida reklamlarinin smirlandirilmast ve vergilendirme gibi yapisal diizenlemeler 6n plana

cikmaktadir. Bu ¢alisma, obeziteyle miicadeleye yonelik politika gelistirme ve uygulama siireglerinde karar alicilara yol gdsterici dneriler sunmay1

hedeflemektedir.
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Social Marketing Strategies in Obesity Management: A Review Study
Asiye GOKCE

ABSTRACT

This review study aims to systematically analyze the social marketing strategies employed in the fight against obesity. Obesity, which negatively
affects quality of life and imposes a significant economic burden on health systems, is today recognized as a major global public health issue. In
this context, data from the Turkey Health Statistics Yearbooks (2002—2023) and the World Obesity Federation’s World Obesity Atlas 2023-2024
were examined to assess the current situation, and national and international social marketing practices that Turkey could utilize in combating
obesity were reviewed. Findings from the literature indicate that social marketing is an effective approach in obesity prevention; however,
achieving lasting behavioral change requires multi-stakeholder, holistic, and sustainable strategies, and highlights the importance of monitoring
and evaluating intervention outcomes. Among the prominent social marketing strategies identified in the study are community-based interventions,
digital media campaigns, restrictions on unhealthy food advertising, and structural measures such as taxation. This study aims to provide guiding

recommendations for policymakers and practitioners involved in the development and implementation of obesity prevention policies.
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Obezite Yonetiminde Sosyal Pazarlama Stratejileri: Bir Derleme
Calismasi

GIRIS

Obezite, viicutta asir1 yag birikiminin saghk
iizerinde olumsuz etkiler yarattigi, cok faktorli ve
karmasik bir hastaliktir. Artan viicut kitle indeksi
(VKI), diyabet, kardiyovaskiiler hastaliklar ve kas-
iskelet sistemi bozukluklar1 gibi bulasici olmayan
hastaliklar i¢in Onemli bir risk faktérii olup
bireylerin  yasam  kalitesinde = ve  yasam
beklentisinde ciddi bir diisiise neden olmaktadir
(1). Bu durumlarin tedavisi, saglik sistemleri
iizerinde ek bir mali yiik olusturmakta olup obez
bireylerin tibbi maliyetlerinin, normal VKi'ye
sahip bireylere kiyasla yaklasik %30 daha ytliksek
oldugu tahmin edilmektedir (2). DSO (2024) ve
Diinya Obezite Federasyonu (2023) raporlarina
gore, obezite ve fazla kiloluluk kiiresel Olgekte
hizla artmakta; 2022°de yetiskinlerin %43’ii fazla
kilolu veya obezken, 2035’te diinya niifusunun
yarisinin bu grupta yer alacagi, obez birey sayisinin
ise 1,9 milyara ulasacagr ongoriilmektedir (3).
Daha saglikli yasam tarzlarin1 tesvik etmek igin
davranig bilimi ilkelerinden yararlanan pazarlama

tabanli Onleme stratejileri ve etkili iletisim

Gokge A.

kampanyalari, sorunu ele almanin etkili olabilecegi
distintilmektedir (4).

Diinya capinda saglik sektoriinde artan sorunlar
nedeniyle sosyal degisim ¢abalarinin 6nemi daha
belirgin hale gelmektedir. Sosyal pazarlama
uygulamalari, kamu kurumlar1 ile kar amaci
giitmeyen kuruluslarin ¢esitli toplumsal sorunlara
miidahale etme ¢abalar1 dogrultusunda giderek
daha yogun bir bi¢gimde kullanilmaktadir (5).
Diinyada obezite ile miicadelede araci olarak
bireylerin goniillii bir sekilde saghkli gida
tilketimine yoOnelmesi amaciyla obezite vergisi
alinmaya baglanmistir. Obeziteye yoOnelik vergi
uygulayan iilkelerin vergilendirme baglangi¢ yili
ile vergi kapsamlar1 Grafik 1’de gosterilmistir (6).
Grafik 1’e gore Norvec obeziteye karsi vergiyi
uygulayan ilk iilke olup ozellikle sekerli
mesrubatlar en ¢ok vergi uygulanan igecek olarak

on plana ¢ikmistir.
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Grafik 1: Diinyada Obezite Vergileri [Kaynak: (7)]

Ulkemizde obezite ile miicadele kapsaminda devlet
politikas1 olarak kurumsal diizeyde ¢aligmalar
ylriitilmekte olup Saglik Bakanligi Halk Saglik
Genel Midirliigiine bagli Saglikli Beslenme ve
Hareketli Hayat Dairesi Bagskanlig1 uhdesinde konu
ile ilgili haber, yayin, afis, brosiir, rehber, video,
sunum ve programlar diizenlenmektedir. Saglik
Bakanligi, 2006 yilindan bu yana obezite ile
miicadele politikalar1 uygulamakta olup 2010-2014
yillarinda “’Obezite (Sigsmanlik) ile Miicadele ve
Kontrol Programi’’ c¢ercevesinde, toplumun
obezite konusunda bilinglendirilmesi, saglikli
beslenme aliskanliklarinin  kazandirilmas:  ve
fiziksel aktivitenin artirilmast amaciyla cesitli
projeler ve egitim programlari uygulamistir (7).

2014-2017 yillar1 arasinda 1se "Tiirkiye Saglkli

Beslenme ve Hareketli Hayat Programi" hayata
gecirilmis ve sosyal pazarlama faaliyetleri ile
desteklenerek genis kitlelere ulagilmistir (8). 2019-
2023 yilarinda “’Yetiskin ve Cocukluk Cagi
Obezitesinin Onlenmesi ve Fiziksel Aktivite Eylem
Plani’nda eriskinler, cocukluk cagi ve fiziksel
aktivite ana bashiklarinda hazirlanmistir (9).
Obezite ile Miicadele ve Kontrol Programi
kapsaminda, obezitenin ¢ok boyutlu bir halk sagligi
sorunu olmasi nedeniyle multidisipliner bir
yaklasim benimsenmis; Milli Egitim Bakanligi,
Icisleri Bakanligi, {iniversiteler, sivil toplum
kuruluslar1, 6zel sektor, gida endiistrisi ve Radyo
Televizyon Ust Kurulu gibi cesitli paydaslarla is

birligi yapilmas1 hedeflenmistir (10-12).
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Halk sagligi agisindan biiylik tehlike arz eden
obeziteye kars1 gergeklestirilen bu tiir miicadeleler,
sosyal pazarlama uygulamalari olarak
degerlendirilmektedir. Sosyal pazarlama ile
arzulanan davranis degisikliginin kisa siirede daha
genis kitlelere ulasilmasini saglayarak,
kampanyalarin etkisini artirmak, saglikli beslenme
ve fiziksel aktiviteye tesvik etmek amaclanir (13).
Sosyal pazarlama, sosyal agidan faydali davranis
degisikliklerini tesvik etmek amaciyla

programlarin tasarlanmast ve uygulanmasinda

pazarlama tekniklerinin  kullanilmasini ifade

Gokee A.

etmektedir. Bu yaklasim, halk sagligi alaninda
giderek artan bir popiilerlik kazanmis ve yaygin
sekilde uygulanmaya baslanmistir (14). Saglik
hizmetinin uygun sekilde kullanilmadan ve
degerlendirilmeden sunulmasi, programin
basarisizligini gosterir. Bu nedenle, insanlar1 saglik
gelistirici davraniglara motive etmek ve saglik
programlarina katilimi artirmak i¢in sosyal
pazarlamaya ihtiya¢ vardir (15). Sosyal pazarlama
karmagik bir silirectir ancak tam anlamiyla

kullanildiginda saglikli beslenmeyi degistirme

potansiyeline sahiptir (16).

A
A
AR
AR

Sekil 1: Sosyal Sorunlarin Nedensel Faktorleri [Kaynak: (11)]

Sosyal pazarlamacilarin, ¢6zmeye calistiklari
sosyal veya halk saglig1 sorununun nedenini dogru

bir sekilde anlamalar1 gereklidir. Daha etkili sosyal

pazarlama ¢oziimleri gelistirmek icin sosyal
sorunun dogru nedensel algis1 ¢cok onemlidir. Sekil

I'de gosterildigi gibi piramit modeli, sosyal
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sorunlarin nedenlerini ve engellerini anlamak igin
hiyerarsik bir yaklasimdir. Yoksunluk, saglik ve
refah icin gerekli degiskenlerin yokluguna isaret
eder. Patojenik etkenler, sagliksiz kosullara neden
olan ¢evresel degiskenleri ifade eder. Bu iki
cevresel faktori ortadan kaldirmak genellikle
hiikimet, sivil toplum veya 0Ozel sektor
kuruluslarinin =~ miidahalesini ~ gerektirir. Bazi
durumlarda, bireyler kendilerini korumak ve
diizeltici Oonlemler almak i¢in bir konu hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmayabilirler bunun igin
sosyal pazarlamacilar farkli davramis degisikligi
modelleri kullanarak hedef kitlenin algilarini
anlayarak ve etkili mesajlasma stratejileri
gelistirerek, bireyleri daha saglikli davranislar
benimsemeye ve davranislarini  degistirmeye
motive edebilirler (17).

Topluluk temelli miidahaleler ve obezitenin
azaltilmasi i¢in sosyal pazarlama kampanyalari,
belirli bir cografi bolgedeki (6rnegin, koyler ve
mahalleler) veya daha kii¢ciik sosyal birimler
icerisindeki (Ornegin, okullar ve is yerleri)
topluluklar1 kapsayan stratejiler araciligiyla, kilo

alimi gibi saglik sorunlarini etkileyen faktorleri ele

Gokge A.

almayr amaclamaktadir (18). Topluma dayali
miidahaleler arasinda sunlar yer almaktadir (19):

. Fiziksel aktivitenin tesvik edilmesi: Spor
tesisleri ve oyun alanlarinin insa edilmesi, yiiriiytis
parkurlarinin belirlenmesi ve spor egitmenlerinin
istthdam edilmesi gibi uygulamalar, bireyleri
diizenli fiziksel aktiviteye yonlendirmektedir.

. Saghklh  beslenme  ahskanhklariin
gelistirilmesi: Ailelere yonelik yemek pisirme
dersleri diizenlenmesi, risk altindaki ailelere
danismanlik hizmeti sunulmasi ve fazla kilolu
doktora

cocuklarin yonlendirilmesi  gibi

programlar,  beslenme  bilincini  artirmayi
amaglamaktadir (20, 21).

. Okul temelli beslenme ve fiziksel aktivite
diizenlemeleri:  Okul kantinlerinde = menii
degisikliklerinin  yapilmasi, taze  meyve
seceneklerinin  sunulmasi, televizyon izleme
stiresinin azaltilmas1 ve okul sonrasi fiziksel
aktivite programlarinin tesvik edilmesi gibi
miidahaleler, cocukluk ¢agi obezitesini dnlemeye
yonelik etkili stratejiler arasinda yer almaktadir
(22).

Bu c¢alismanin  amact  sosyal

pazarlama

yaklasimlariin obeziteyle miicadelede nasil
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kullanildigin1 kuramsal ve uygulamali 6rneklerle
ortaya koymak ve bu alandaki iyi uygulamalari
derleyerek oneriler sunmaktir. Bu kapsamda, 2002-
2023 yillarn  arasinda yayimlanan  Saghk
Istatistikleri Yilliklar1 ikincil veri kaynagi olarak
kullanilarak obezitenin cinsiyet, yas gruplari,
yillara, lilkelere ve fiziksel aktivite oranlarina gore
dagilimi incelenmistir. Obezitenin Ongoriilen
egilimleri, ekonomik etkileri, 6liim sayilar ile ilgili
kapsamli degerlendirmeler yapmak amaciyla
Diinya Obezite Federasyonunun 2023-2024 yili
Diinya Obezite Atlas’indaki verileri incelenmis ve
Tiirkiye’deki obezite wverileriyle kiyaslanmistir.
Calisma kapsaminda ayrica uluslararasi politikalar
ve stratejiler ele alinarak, farkli {ilkelerde
uygulanan basarili yaklasimlar degerlendirilmistir.
Bunun yani sira, ulusal ve uluslararas literatiiriin
incelenmesi

sistematik olarak ile obeziteyle

Gokge A.

miicadelede etkili sosyal pazarlama stratejilerinin
bireylerin saglik davraniglar tizerindeki etkileri
degerlendirilmistir.

Obezite Mevcut Durum Analizi

Tablo 1’e bakildiginda 2016 yilindan 2022’ye
kadar diisiik kilolu orani azalmis, obez Oncesi ve
obez oranlar ise artmustir. Tiirkiye’de normal
kilolu oram1 40-42 bandinda goriinmektedir.
Kadinlarda obez orani erkeklere gore her donemde
yaklasik 1,5 kat daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte obez Oncesi oranlar ag¢isindan
erkeklerin sayisinin, kadinlara gore yaklasik iicte
bir daha fazla oldugu goriilmektedir. Normal kilo
acisindan cinsiyetler aras1 Onemli bir fark
goriilmemektedir. Ancak diisiikk kilo bakimindan
oranlara bakildiginda kadinlarin erkeklere gore 2

katin iizerinde bir orana her donem sahip oldugu

gOriilmiistiir.

Tablo 1: Tiirkiye’de On Bes Yas ve Uzeri Bireylerde Beden Kiitle indeksinin Cinsiyete Gore Dagilimi

[Kaynak: (23)].

il Cinsiyet Disik Kilolu Normal Kilolu Obez Oncesi Obez
Erkek 2,5 43,8 38,6 15,2

2016 Kadin 5,6 40,4 30,1 23,9
Toplam 4,0 42,1 34,3 19.6

Erkek 2,7 40,3 39,7 17,3

2019 Kadin 49 40,0 30,4 24,8
lupl.}m 3,8 40,1 35,0 ?1,1

Erkek 23 40,6 40,4 168

2022 Kadin 4,9 40,6 30,9 23,6
Toplam 3,6 40,6 35,6 20,2

Tiirkiye Saglik Bilimleri ve Arastirmalar1 Dergisi, 8(2), 2025
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Fiziksel Aktivite Durumunun Cinsiyet ve Yas
Grubuna Gore Dagilimmin gosterildigi Tablo 2
degerlendirildiginde yas arttikca fiziksel aktivite
oraninin azaldigi, erkeklerde kadinlara gore yiiksek
diizey fiziksel aktivitenin her yas grubunda oransal

olarak ¢ok daha fazla oldugu, kadinlarin 70 yas

Gokge A.

iizeri hari¢ her yas grubunda erkeklere gore hafif
fiziksel aktivitede daha iyi durumda oldugu
sOylenebilir. Genel olarak bakildiginda toplumun
neredeyse yarisi (%49,4) diisiik fiziksel aktivite
yapmakta olup kadinlarda bu oran %61,1 ile ¢ok

yliksek gergeklesmistir.

Tablo 2: Fiziksel Aktivite Durumunun Cinsiyet ve Yas Grubuna Gore Dagilimi, (%), 2017 [Kaynak: (23)].

Vg Grubi Erkek Kadin Toplam
Dlsik Hafif Ylksek Dlslk Hafif  Ylksek Diasik Hafif Ylksek
15-29 31,7 25,6 426 56,2 29,3 145 438 27,4 28,7
30-44 37,3 234 39,2 58,0 28,2 13,9 47,7 25,8 26,5
45-59 37,5 28,5 34,0 58,4 26,3 15,3 48,0 27,4 246
60-69 47,2 30,8 22,0 72,1 19,1 88 60,2 24,7 15,1
70+ 51,5 29,1 19,5 84,9 10,9 43 70,6 18,6 10,8
15+ 374 26,3 36,3 61,1 258 131 a4 26,0 246

Grafik 2’ye gore tiim gruplarda obezite oranlarinda
yillara gore istikrarli bir artis s6z konusudur.
Yetiskinlerde obezite orani yillik %2,3 cocuklarda
ise %S5 artis gosterecegi  Ongdrilmektedir.
Erkeklerde 2020-2035 yillar1 arasinda obezite orani
yaklagik 1,3, kadinlarda 1.2, ¢cocuklarda ise 1,9 kat
artis gosterecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 3’e gore, yiiksek Beden Kitle Indeksi (BKI)

ile iliskili olarak kaybedilen saglikli yasam yillari

(DALY) ve olimleri hastalik tiirlerine gore
gostermektedir. DALY, bir hastaligin neden

oldugu sakathik ve erken oOlim nedeniyle
kaybedilen yillarin toplamidir. Yiiksek BMI’ye
bagl 6liimlerde koroner kalp hastalig1 %23,1 ile en
biiyiik paya sahiptir. Diyabet ve inme ise sirasiyla
%13,6 ve %I15,3 oranlar1 ile Onemli yer
tutmaktadir. Kanser 6liimlerinde ise %7,8 ile daha

diisiik bir orana sahiptir.
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Gokge A.
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Grafik 2: Obezite Yaygimliginin Ongériilen Egilimleri (BMI >30kg/m?) (%) (2020-2035) [Kaynak: (24)].

Tablo 3: Yiiksek Viicut Kitle Endeksine Bagli Oliim Sayilar1 (2019) [Kaynak : (25)].

Yiksek BMI'ye Bagh Kayip Saghkh Yasam

Hastalik TarG Yillan (DALY) (Kigi-Yil)

Tum bulagict olmayan hastaliklar 2.371453
(NCD)

Diyabet Mellitus 537.419
Koroner kalp hastahg (iskemik 642,765
kalp hastaligy)

inme (felg) 376.109
Kanserler (neoplazmiar) 146,406

Tabloya gore Tiirkiye’de 2035 yilinda agir1 kilonun
toplam ekonomik etkisinin yaklagitk 2 katina
ulasacagi tahmin edilmektedir. Bu ekonomik yiik,
saglik harcamalar (hastane, ilag, tedavi), erken
oliimler nedeniyle kaybedilen is giicli, devamsizlik
ve disiik 15 verimliligi gibi faktdrlerden
olusmaktadir. Verilere gére GSYIH iizerindeki
etkisi %2,5 seviyesine ulasacak, yani Tirkiye’nin

toplam ekonomik tiretiminin dortte birini obezite

ile miicadeleye harcanmak zorunda kalacaktir.

Ylksek BMI'ye Bagh
Olimler
80.016

10.875

18.476

12.279

6.202

Grafik 3’e gore, farkli iilkelerdeki "obez Oncesi"
(25<BKIi<30) ve "obez" (BKi>30) niifus oranlarini
karsilastirmaktadir. Ulkeler, toplam obezite ve
obez Oncesi oranlarina gore siralanmistir. Tablo,
diinya genelinde obezitenin yaygihigim1 ve farkl
tilkeler arasindaki biiyiik farkliliklar
gostermektedir. Sili, Meksika ve Amerika Birlesik
Devletleri en yiiksek obezite oranlarina sahip

tilkelerdir. Japonya ve Giiney Kore gibi Asya

tilkeleri, en diisiik obezite oranlarina sahiptir.
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Bir¢ok Avrupa iilkesi, Tiirkiye'ye benzer veya daha
diisiik obezite oranlarina sahiptir. Tiirkiye, obezite
ve obez Oncesi %64 orani ile orta siralarda yer
almaktadir. Bu oran, bircok Avrupa iilkesi ve
OECD ortalamasmin iizerindedir. Tirkiye, Sili,
Meksika ve Amerika Birlesik Devletleri gibi

obezite oranlan yiiksek olan iilkelerin gerisinde,

Gokge A.

ancak birgok Avrupa iilkesi ve Asya iilkesinin
onilinde yer almaktadir. Tiirkiye %39 obez dncesi
ve %29 obez niifusu ile oldukca kotii bir goriintii
sergilemektedir. Bu durum, Tiirkiye'de obezitenin
onemli bir halk saghg sorunu oldugunu ve
uluslararas1 ortalamalarin iizerinde seyrettigini

gostermektedir.

Tablo 4: Asir1 Kilonun Ekonomik Etkileri (2020-2035) [Kaynak: (24)].

; oplant s GSYIH
YIL Saglik Harcamalari(Milyon Ekonomik Tahmini GSYIH Therdids
Dolar) Etki(Miyon (Milyar Dolar) Etki(%)
Dolar) %
2020 2.674 15.395 775 2.0%
2025 3.383 20.244 975 2.1%
2030 4227 26.279 1.180 2.3%
2035 5.214 35.846 1456 2.5%
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Grafik 3: On Bes Yas ve Uzeri Bireylerin Obez veya Obez Oncesi Durumunun Uluslararasi Karsilastirmasi

(Olgiime Dayal1), (%), 2022 [Kaynak: (23)].
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Obeziteyle Miicadelede Sosyal Pazarlama
Stratejileri ve Uygulama Ornekleri

ABD’de gerceklestirilen 48 sosyal pazarlama
kampanyasi ilizerine yapilan bir arastirma, ortalama
bir kampanyanin saglik riski davraniglarinda
meydana gelen olumlu degisimlerin yaklasik
%9’unu sagladigim1 ortaya koymustur. Zorlayici
olmayan  kampanyalarm ise  gdzlemlenen
varyasyonun yaklasik %35’ini olusturdugu tespit
edilmistir. Avrupa’da yiriitilen son 17 saglk
kampanyas1 iizerine yapilan bir diger calisma,
kampanyalarin  kiiciik ancak olumlu etkiler
yarattigini ve tek seferlik veya birkag kez
degistirilmesi gereken davranislarin, uzun vadede
stirdiiriilmesi

tekrarlanmasi ve gereken

davraniglara  kiyasla ~ daha  kolay  tesvik
edilebildigini gostermistir (26). Arastirma, sosyal
pazarlama kampanyalarinin halk saglig: tizerindeki
Olciilebilir etkilerine dair nicel veri sunarak, bu
kampanyalarin davranigsal degisimde sinirl fakat
anlamli katkilar sundugunu ortaya koymaktadir.
Ortalama %9’luk bir olumlu degisim, sosyal
pazarlamanin tek basina degil, destekleyici

politikalarla birlikte kullanilmas1 gerektigini isaret

eder.

Gokge A.

Brezilya’da bir saglik sirketi olan Novo Nordisk,
obeziteye yonelik damgalamay1 azaltmak ve obez
bireylerin yasadig1 zorluklara dikkat c¢ekmek
amaciyla Nao Me Leve (Beni Alma) girisimini
baglatmistir. Kampanyanin sosyal pazarlama
uygulamas1 kapsaminda, Ogilvy Brasil, sosyal
medyada yapilan 200.000°den fazla konusmay1
analiz etmis ve toplumda yaygin olarak kullanilan
damgalayici ifadeleri belirlemistir. “Cok giizel bir

b

yliziin  var’, “Kilo  vermiyorsun  ¢iinkii
istemiyorsun”, “Sisman degilsin, glizelsin” ve
“Zayifken c¢ok daha giizel goriiniiyorsun” gibi
ifadelerin siklikla tekrarlandig1 tespit edilmistir.
Kampanya  kapsaminda, belirli  noktalarda
magazalar kurularak, sosyal dinleme yoluyla elde
edilen mesajlarin yazili oldugu t1§ isi oyuncak
ayilar sergilenmistir. Bu fiziksel alanlar, bireylerin
bu ifadelerin etkilerini dogrudan deneyimlemesine
olanak tanimistir. Ayni1 zamanda Instagram ve
Twitter gibi sosyal medya platformlarinda,
obeziteye yonelik ayrimciligi tartigmaya agan
paylasimlar yapilmis ve toplumun bu konudaki
farkindaligini artirmak hedeflenmistir.
Kampanyaya iinli isimler ve etkili kisiler

(influencer’lar) de katilarak mesajin genis kitlelere

ulagsmasina katki saglamistir. Bu girisim, obezite

71 Tiirkiye Saglik Bilimleri ve Arastirmalar1 Dergisi, 8(2), 2025



Obezite Yonetiminde Sosyal Pazarlama Stratejileri: Bir Derleme
Calismasi

konusunda biling olusturmanin ve damgalamayi
azaltmanin yalnizca bireylerin yasam kalitesini
hizmetlerine

artirmakla  kalmayip,  saglik

erisimlerini de kolaylastirabilecegini
gostermektedir (27). Sosyal dinleme yoluyla
toplumdaki stigmatize edici ifadelerin belirlenmesi
ve bu ifadelerin fiziksel deneyim ortamlarina
doniistiiriilmesi yaratict ve etkili bir yaklasimdir.
Kampanya dogrudan kilo verme davranis1 yerine,
tutum ve sosyal algiyr hedeflemektedir. Bu da
dolayl yoldan davranis degisikligini
kolaylastirabilecek bir biling kazandirma siireci
olusturur.

Birlesik Krallik Liverpool sehrinde; obeziteyle
miicadele amaciyla gelistirilen  Liverpool’s
Challenge adli sosyal pazarlama programi,
Liverpool Birincil Saglik Hizmeti Kurumu (PCT),
bireylerin saglik aliskanliklarii degistirmesini
tesvik etmek icin miisteri iliskileri yOnetimi
tekniklerini iceren bir sosyal pazarlama stratejisi
benimsemistir. Program, saglikli beslenme ve
fiziksel aktivitenin Onemine dair farkindalik
olusturmak ve bireylerin uzun vadeli davranis

degisikliklerini  siirdiirebilmeleri i¢in  destek

mekanizmalar1 saglamistir. Katilimcilar, kisisel

Gokge A.

hedefler belirleyerek kilo vermeye tesvik edilmis,
topluluk destegi ile motivasyonlart artirilmistir.
Kampanya kapsaminda sosyal medya, acik hava
reklamlari, yliz yiize damismanhk ve yerel
etkinlikler — gibi  ¢esitli  iletisim  kanallari
kullanilmistir. Program, halk sagligi alaninda
sosyal pazarlamanin uygulanabilirligini
destekleyen 6nemli bir model sunmaktadir (28).
Programin uygulama diizeyi, sadece bireyi
hedeflemekten ziyade bireyin i¢inde bulundugu
cevresel ve sosyal yapiyr da dikkate alarak
davranissal

destekleyici altyapilarin

olusturulmasina  yonelmistir.  Bu,  sosyal
pazarlamada 6nemli bir ilke olan “kolaylastirma”
(facilitation) stratejisinin basariyla yansitildig
anlamina gelmektedir.

1961 yilinda kurulan British Heart Foundation’un
kampanyalarindan  biri olan Food4Thought,
Ingiltere’de cocukluk cagl obezitesinin
yayginhigmna dikkat ¢ekmeyi amacglamaktadir.
Cocukluk cag1 obezitesine karst farkindalik
olusturmak ve saglikli yasam tarzlarini tesvik
etmek amaciyla Yoobot adli ¢evrimigi bir oyun

gelistirmistir. 11-13 yas araligindaki c¢ocuklara

yonelik tasarlanan bu oyun, interaktif bir
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yaklagimla bireylerin kendi minyatiir
versiyonlarini olusturmalarina olanak tanimis ve
sagliklt beslenme aligkanliklarini tesvik etmede
etkili olmustur. Kampanya kapsaminda yapilan
degerlendirmelerde,  kullanicilarin =~ %85 inin
Yoobot’un kendilerini beslenme aliskanliklari
konusunda daha bilingli hale getirdigini ve daha
saglikli tercihler yapmaya tesvik ettigini belirttigi
tespit edilmistir (29). Kullanicilarin %85’ inin
olumlu geri bildirim vermesi, biling olusturma
konusunda giiglii bir etkiye isaret eder. Ancak,
davranis degisikliginin kalicilig1r konusunda uzun
dénemli takip verisi bulunmamaktadir.

2000-2017 yillar1 arasinda yapilan 29 hakemli
yayinin incelenmesi sonucunda, yetiskinlerde asir1
kilo ve obeziteyle ilgili sosyal pazarlama
caligmalarinin bilgi ve tutum gibi ara sonuglari
etkileyebilecegi  goriilmiistiir. ~ Ancak, bu
kampanyalarin  daha genis c¢apli  obezite
stratejileriyle biitlinlesmesi gerektigi onerilmesine
ragmen, genellikle bireysel davranig
degisikliklerini hedefledigi belirlenmistir. Ayrica,
uzun vadeli davranis degisiklikleri agisindan

televizyonun hala en etkili iletisim araci oldugu

tespit edilse de dijital medyanin hizla gelismesiyle

Gokge A.

birlikte sosyal medya gibi alternatif kanallarin
giderek daha onemli hale geldigi vurgulanmistir
(30). Stratejilerin kapsaml1 ve siirdiirtilebilir etkiler
yaratabilmesi i¢in biitiinclil yaklagimlara ihtiyag
duyuldugunu gostermektedir. Bununla birlikte,
iletisim araclarinin etkisine dair bulgular da dikkat
cekicidir. Televizyonun halen etkili bir mecra
olmasi, geleneksel medya araclarinin 6zellikle
genis kitlelere ulasmadaki giiciinii korudugunu
gostermektedir. Ancak dijital medyanin ve
ozellikle sosyal medyanin yiikselisi, sosyal
pazarlama stratejilerinde mecralarin
cesitlendirilmesi ve hedef kitlenin medya tiiketim
aligkanliklarina uygun kanallarin  belirlenmesi
gerektigine isaret etmektedir. Bu durum, hem
kampanya tasarrmi  hem de  mesajlarin
kisisellestirilmesi acisindan Onemli bir stratejik
gereklilige  isaret  etmektedir.  Dolayisiyla,
gelecekteki sosyal pazarlama uygulamalarinin hem
bireysel hem de yapisal diizeyde davranig
degisikligini tesvik eden, ¢ok kanalli ve entegre
modellerle yiiriitiilmesinin daha etkili olacagini
gostermektedir.

EPODE (‘Ensemble prévenons 1’ obésité des

enfants: Birlikte c¢ocukluk c¢ag1 obezitesini
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Onleyelim’) Fransa'da gelistirilen ve 2004 yilinda
cocuklarda obeziteyi Onlemeye yardimci olmak
icin baglatilan yenilik¢i bir programdir. 2010
yilinda, yaklasik 200 Fransiz kasabast EPODE'ye
dahil olmustur ve program su anda Belgika,
Ispanya, Giiney Avustralya ve Kanada'da (Québec)
yuriitiilmektedir. EPODE, Fransa'da 3-12 yas arasi
cocuklara yonelik anaokullarin1 ve ilkokullari
denetleyen yerel yonetimleri, ozellikle belediye
baskanlarin1 icerir. Belediye baskanlari, EPODE
topluluklart olmak i¢in basvuruda bulunur, bir
tiziikk 1imzalar, etkinlikler diizenler, ulusal
toplantilara katilir ve bes yi1l boyunca kisi basina
yilda en az 1 avro taahhiit eder. Sosyal pazarlama
stratejilerindeki savunuculuk unsurlar1 c¢evresel
degisime Oncelik vermeli ve dnemli etki ve kaynak
seferberligi i¢in yerel sampiyonlar1 hedeflemelidir.
Bu yaklasim, bireylerin davranislarini degistirmeye
kolayca ikna edilmesini saglar (31). Sosyal
pazarlamanin sadece mesaj iretmekten ibaret
olmadigini, ¢evresel degisimi tesvik ettiginde daha
etkili oldugunu gdstermektedir.

World Obesity Federation (World Obesity)
tarafindan 2021 yilinda yiiriitiilen Diinya Obezite

Giinii 2021 —Herkesin Herkese Ihtiyact Var

Gokge A.

kampanyasi, saglik temali sosyal pazarlama
girisimleri arasinda 6nemli bir basar1 elde etmis ve
Purpose Award kapsaminda En Iyi Saglik Amach
Kampanya odiiliine layik goriilmiistiir. Kampanya,
obeziteye yonelik kiiresel farkindaligi artirmay1 ve
bu alandaki miicadeleyi desteklemeyi
amaclamaktadir. Temel mesaj olan Herkesin
Herkese Ihtiyac1 Var, kiiresel is birliginin dnemini
vurgularken, iiye kuruluslarin ulusal kampanyalar
gelistirmesine destek olmak amaciyla Herkes icin
Saglik Hizmeti ve Herkes i¢in Kabul gibi alt
mesajlar olusturulmustur. Diinya Obezite Giinii
web sitesi, sosyal medya grafikleri, etkinlik
posterleri ve vaka analizleri gibi cesitli kaynaklar
sunmaktadir. Kampanyanin animasyon videosu,
carpict gorseller ve istatistiklerle desteklenmis
olup, Facebook’ta dort milyondan fazla,
YouTube’da ise 5.000’den fazla izlenme elde
etmistir. Bu kampanya, sosyal pazarlama
stratejileri ile obeziteye yonelik farkindalig
artirmada etkili bir model olusturmaktadir (32).
Kampanya farkindalik temelli olup, bireysel

davranistan ¢ok kolektif eylem ve politika

diizeyinde bilin¢ olusturmay1 amaclamaktadir.

74 Tiirkiye Saglik Bilimleri ve Arastirmalart Dergisi, 8(2), 2025



Obezite Yonetiminde Sosyal Pazarlama Stratejileri: Bir Derleme
Calismasi

Flaherty ve arkadaslarinin (2021) calismasinda;
dijitallesmenin hizlanmasi, 0zellikle pandemi
sonrasi donemde, sosyal pazarlama
uygulamalarinda biiylik doniisiimler yasandigini
sosyal medya, mobil platformlar, internet ve
uygulamalar sosyal pazarlamanin temel bilesenleri
haline geldigini ve 6nceden yalnizca iletisim ve
tamitim amaclh kullanilan bu araglar, artik
kisisellestirilmis icerik ve davramis degisikligi
odakli miidahaleler icin de kullanildigint ve
yalnizca bireysel tiiketicileri degil, politika
yapicilari, paydaslari, toplum diizeyinde birgok
aktorii hedefleyen miidahaleler igerdigine vurgu
yapilmistir(33). Calisma, sosyal medya, mobil
uygulamalar ve dijital platformlarin yalnizca
bireysel tiiketicilere degil, ayn1 zamanda politika
yapicilar ve toplumsal aktorlere yonelik ¢ok
katmanli  bir etki alam1  olusturdugunu
vurgulamaktadir.

2011 yilinda yaymlanan “Okul Kantinlerindeki
Gida Satis1” genelgesiyle, saglikli beslenme
bilincinin ~ kazandirilmast  ve  sismanhigin
(obezitenin) oOnlenmesi hedeflenmistir. 2007/33

sayili genelge revize edilerek enerji yogunlugu

yiiksek, besin degeri diisiik icecekler (gazh

Gokge A.

icecekler, enerji igcecekleri, aromali igecekler) ve
cips gibi gidalarin kantinlerde satis1 yasaklanmustir.
Bunun yerine siit, ayran, yogurt, meyve suyu ve
taze sikilmis meyve gibi saglikli gidalarin
bulundurulmasi zorunlu hale getirilmistir. Ayrica,
enerji igecekleri, gazli igcecekler, sekerleme, cips,
cikolata, kek ve tatlandirici igeren yiyeceklerin
kantinlerde satisina izin verilmemistir(34). Saglik
Bakanligi’nin kantinlerde yiiksek kalorili, diisiik
besin degerli iirlinleri yasaklamasi, c¢ocuklarin
saglikli besinlere erisimini kolaylastiran ve
cevresel faktorleri doniistiiren 6nemli bir politika
olarak One ¢ikmaktadir. Bu tiir diizenlemeler,
ozellikle ¢ocukluk ¢aginda saglikli aligkanliklarin
olusmasina katki saglar.

2011 yiinda RTUK tarafindan  yapilan
diizenlemeyle, c¢ocuk programlarinda sagliksiz
gidalarin reklamlarin yer almasi yasaklanmistir.
2018 yilinda cikarilan yonetmelikle, gida
reklamlari i¢in “Kirmiz1 Liste” ve “Turuncu Liste”
olusturulmus, ¢ocuk programlarinda kirmizi
listedeki {irlinlerin reklamina tamamen yasak
getirilmistir. 2018 yilinda yiiriirliige giren Ticari
Reklam ve Haksiz  Ticari  Uygulamalar

Yonetmeligi ile ¢ocuklara yonelik zararli gidalarin
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pazarlama faaliyetleri sinirlandirilmastir.
Cocuklarin ilgisini ¢ekecek oyuncak, ¢ikartma ve
promosyon {riinleri ile gida satisinin tesvik
edilmesi yasaklanmistir. Bu diizenlemeler ve
girisimler, Tirkiye’de obezitenin Onlenmesi ve
sagliklt yasam aligkanliklarinin yayginlastirilmasi
amaciyla yiritilen kapsamli calismalarin bir
parcast  olarak  degerlendirilmektedir  (35).
Cocuklara yonelik sagliksiz gida reklamlarinin
yasaklanmasi, sosyal pazarlamanin “koruyucu
iletisim” boyutunu temsil etmektedir. Bu strateji,
cocuklar1 bilingsiz  tiiketim  davranislarindan
korumaya yonelik 6nleyici bir adimdir.

Karadeniz ve arkadaglar1 (2015) ; 18 yasinda 289
kisi lizerinde obezite farkindalig1 yaratmada sosyal
pazarlamanin rolii ve bireylerin yasam kalitesine
etkisini incelemis olup sosyal pazarlamanin obezite
farkindaligi yaratmada ve yasam Kkalitesini
arttirmada  etkili oldugu bulunmustur (5).
Calismada bireylerin yasam kalitesinde pozitif bir
degisim saptanmasi, davranigsal diizeyde bir
farkindalik gelisimine isaret etmektedir. Ancak bu
farkindaligin uzun vadeli, siirdiiriilebilir davranig
degisikligine doniislip doniismedigi net olarak

ortaya konmamistir. Ayrica arastirmanin yalnizca

Gokge A.

18 yasindaki bireylerle sinirli kalmasi, sonuglarin
genellenebilirligini azaltmaktadir.

Bozpolat (2016) tarafindan yapilan ¢alismada,
Nevsehir ilinde bir ilgede yasayan kadinlarin
obezite ile miicadele kapsaminda sosyal pazarlama
uygulamalarina daha ilgili olduklar1 sonucuna
vartlmis  (13) olup kadinlarin  obeziteyle
miicadelede daha istekli ve katilimci olmalari, bu
grubun  stratejik  olarak  hedeflenebilecegini
gostermektedir. Yesilyurt (2021)’un COVID-19
pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan
yaymlanmis olan 34 kamu spotunun igerik analizi
kullanilarak temalastirilmis olup kamu spotlariyla
verilmek istenen mesajlar davranis kazandirma,
farkindalik ve ikna etme temalarini igermektedir.
Calismanin ~ sonuglart  sosyal  pazarlamada
kullanilan egitim, farkindalik olusturma, ikna etme,
toplumu etkileme gibi yaklagimlara ve kullanim
amaglarima uygun oldugu ortaya c¢ikmistir (36).
Calismada spotlarin  tematik yapisi, davranig
degisikligi hedefi tagisa da, bu mesajlarin etkisinin
izleyici davranigina yansima diizeyi arastirma
kapsaminda degerlendirilmemistir. Bu nedenle,

medya icerigi ile gercek davranis arasinda kurulan

iliski sinirh kalmaktadir.
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T.C. Saglik Bakanhigi tarafindan 2018 yilinda
cikarilan "Obezite Merkezlerinin A¢ilmasi, Tescil
Edilmesi, Calisma Usul ve Esaslar1 Hakkinda"
genelgesiyle, obezite tedavisinin etkin bir sekilde
yuriitiilmesi amaciyla saglik merkezleri acilmistir
(37). Obeziteyle miicadelede bireysel tedavi ve
izlemeyi kolaylastiran Obezite Merkezleri, sosyal
pazarlamanin “hizmet sunumuna erisim” boyutunu
gliclendirmistir.

Saglik Bakanlig: tarafindan 2020-2021 yilarina ait
obezite ile ilgili 3 kamu spotu incelenmis olup;
kamu spotlarinin sosyal pazarlama mesajlarinin
etkinligi tartigmalidir. Saglik iletisimi
kampanyalarinda kullanilan dil ve gorsellerin,
hedef kitlenin algis1 tizerinde onemli bir etkiye
sahip oldugu goriilmekle birlikte bazi kamu
spotlarinda kullanilan negatif ¢cagrisimlar ve korku
cekiciligi  stratejilerinin,  istenilen  davranis
degisikligini saglamada yetersiz kalabilecegi ve
hatta hedef kitlenin direng gostermesine neden
olabilecegi tespit edilmistir. Bu baglamda, kamu
spotlariin toplumun kiiltiirel degerleri, normlari
ve bireysel algilar1 ile uyumlu sekilde tasarlanmasi

gerektigi sonucuna ulasilmigtir (38). Spotlarin

amac1 davranis kazandirma olsa da, kullanilan

Gokge A.

mesaj stratejilerinin hedef davranis iizerinde etkili
olup olmadigim1i destekleyen somut bir c¢ikt1
bulunmamaktadir. Dolayisiyla davranis degisikligi
hedeflenmis, ancak gergeklesip gerceklesmedigi
belirsizdir.

Tirkiye’de 2020 yilinda yapilan son diizenlemelere
gore, meyve ve sebze sulari, su, alkolsiiz i¢ecekler,
sade ve meyveli gazozlar ile alkolsiiz biralar i¢in
%10 oraninda; kolali gazozlar igin ise %35
oraninda vergi uygulanmaktadir (39). Tiirkiye’de
sekerli ve gazli igeceklere yonelik vergi
diizenlemesi, sosyal pazarlamanin “degisimi tesvik
eden yapisal miidahaleler” basligi altinda
degerlendirilebilir. ~ Vergilendirme,  bireyleri
dogrudan hedef almadan, tiiketim tercihlerine
dolayli miidahalede bulunan bir davranigsal
yonlendirme stratejisidir. Vergiler araciligiyla fiyat
artis1 yoluyla sagliksiz tercihlerden caydiricilik
hedeflenmistir. Bu dolayli yontem, 6zellikle diisiik
gelir gruplarinda kisa vadeli tiiketim azaltimina
katk1 saglayabilir.

Kamu sagligi materyalleri ve obezite karsiti
kampanyalar, kilo ve kilo kaybina odaklanan

imgelerden ve dilden kaginmali ve bunun yerine

saglikli bir kiloyu korumanin estetik olmayan
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faydalarina odaklanmalidir. Genellikle ima edilen
"tembel" ve "disiplinsiz" anlatidan ziyade, kisinin
saglig1 iizerindeki dis etkileri kabul etmek ig¢in
empatik bir yaklasim onerilmelidir. Asir1 kilo ve
obezitenin "igren¢" ve tek basina bireyin hatasi
oldugu anlatisim1  giiclendiren mesajlar, bu
bireylerin  deneyimledigi damgalanmay1r ve
Oonyarglyr daha da kdotilestirir. Odaklanmay1
biitiinlesik, genel bir saglik ve refah yaklasimina
kaydirmak, bu mesajlarin, 6zellikle diizensiz yeme
davranislart riski en yliksek olanlar olmak iizere,
bunlara maruz kalan bireyleri olumsuz etkileme
riskini azaltmaya yardimc1 olabilir (40). Bristow ve
ark.  (2023) calismalarinda;  katilimcilarin
kampanyalara yonelik algilarina odaklanmaktadir.
Bulgular,

kampanyalarin ~ bireylerde = yeme

bozukluguna (YB) ozgl diistinceleri
pekistirebilecegini,  kilo  alma  korkusunu

artirabilecegini  ve  sagliksiz  davraniglar

tetikleyebilecegini gostermektedir.
Gergeklestirilen retrospektif kohort ¢alismasinda,
katilimcilarin %181 ' YB  baslangiglarin1  halk
saglig1 mesajlarina bagladiklarini belirtmistir. Bu

durum, s6z konusu kampanyalarin risk altindaki

bireyler i¢in istenmeyen olumsuz etkiler

Gokge A.

yaratabilecegine isaret etmektedir. Katilimcilar,
kampanyalara kisa siireli maruziyetin tek basina
biliyiik bir etkiye sahip olmayabilecegini, ancak
siirekli ve tekrarlayan diyet ve kilo verme
mesajlarinin  zamanla YB gelisimini tesvik
edebilecegini  vurgulamaktadir  (19).  Smirh
olmasina ragmen, benzer sekilde, 6nceki ¢aligsmalar
da obezite karsit1 halk sagligi kampanyalarinin
bireylerde damgalanma, yeme bozukluklari ve
sagliksiz kilo kontrol davranislarmi
tetikleyebilecegini ortaya koymustur (41-50). Bu
caligsmalar sosyal pazarlama ve saglik iletisimi
alaninda sikca goz ardi edilen bir noktaya yani
mesajlarin algilanma bi¢iminin mesajin igerigi
kadar oOnemli olduguna vurgu yapmaktadir.
Ozellikle psikolojik olarak hassas gruplar iizerinde
yiiriitiilen kampanyalarda empatik, destekleyici ve
pozitif motivasyon temelli igeriklerin 6nemi bir kez
daha ortaya ¢ikmaktadir.

Obezite ile ilgili saghk  istatistikleri
degerlendirildiginde sosyal pazarlamanin hedef
kitlesinin kadinlar ve yaslh bireyler agirlikli olmasi
gerektigi sdylenebilir. Ozellikle fiziksel aktivite ve
beslenme lizerine sosyal

pazarlamanin

odaklanmasi1 genel olarak onerilmektedir. Ayrica
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her ne kadar sosyal, ekonomik, cografi ve kiiltiirel
yapisi farkli olsa da uzak dogu iilkelerinin sosyal
pazarlama araclarini ve igeriklerinin incelenmesi
obezite yonetiminde pek ¢ok tlilkeye dnemli fikirler
saglayabilir. Her iilke kendi toplumsal yapist ve
saglik statiisii kapsaminda sosyal pazarlama
enstriimanlarini aktif ve siirdiiriilebilir sekilde her
bireye  ulastirmaya  calismalidir. Obezite
kapsaminda vergilendirme yontemi uygulayan tilke
ornekleri de degerlendirilerek obeziteye neden
olabilecek yiyecek ve icecekler lizerinde de sosyal
pazarlama uygulamalar1 bu gidalar1 almamalari
yoniinde  mesajlarla  birey ve  topluma
ulagtirilmalidir. Bireylerin ve toplumun saglikli
yasam merkezleri veya sagligin gelistirilmesi
hizmetlerine daha fazla ragbet gostermesi igin
sosyal pazarlama stratejileri devlet, saglik
bakanligi, yerel yonetimler gibi giicli kamu
organizasyonlar1 tarafindan stirekli kullanilmals,
tesvik edici mekanizmalar gelistirilmelidir. Sosyal
pazarlama stratejileri saghigi tesvik edici ve
gelistirici anlamda tasarlanmali, yerel ve ulusal
basinin  destegi  almarak  biiylik  kitlelere

ulagilmalidir. Hatta ihtiyaci olan yasli ve obez/obez

oncesi bireylere yonelik sosyal pazarlama

Gokge A.

uygulamalar1 odaklanarak saglik hizmetlerinin
erken tam1 ve tedavi islevlerinden faydalanmalari
saglanmalidir. Boylece obezite kaynakli kronik ve
Oliimciil hastaliklara kars1 proaktif bir yaklasim ile
onceden tedbirler alinmasi saglanabilir.

SONUC

Bu calisma, obezitenin bireysel ve toplumsal
diizeyde 6nemli bir halk sagligi sorunu oldugunu
ve sosyal pazarlama stratejilerinin bu sorunla
miicadelede etkili bir arac olarak
kullanilabilecegini ortaya koymustur. Sosyal
pazarlama, bireylerin bilinglenmesini saglayarak
saglikli yasam tarzlarimi tesvik edebilir; ancak,
kampanyalarin uzun vadeli davranis degisikligi
saglamas1 i¢in daha biitlinlesik ve stratejik bir
yaklasima ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak obeziteyle
miicadelede sosyal pazarlama, etkili bir arag
olmakla birlikte tek basma yeterli degildir.
Kampanyalarin siirdiiriilebilir etkiler yaratabilmesi
icin egitim, diizenleyici politikalar ve toplum
temelli miidahalelerle desteklenmesi
gerekmektedir. Devlet, 6zel sektor ve sivil toplum
kuruluglari, bireylerin saglikli yagam aliskanliklar
edinmelerini tesvik etmek adma uzun vadeli ve

entegre stratejiler gelistirmeli; saglik
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okuryazarligini artirarak bireylerin bilingli kararlar
almasini

saglamalidir.  Sosyal  pazarlama

stratejileri,  multidisipliner ~ bir  yaklagimla
giiclendirilerek, bireysel davranis degisikliklerinin
Otesinde, toplumsal diizeyde kalici etkiler
yaratmalidir.

Sosyal pazarlama kampanyalarimin  etkisini
artirmak icin kamu kurumlari, 6zel sektor, sivil
toplum kuruluslar1 ve akademik g¢evreler arasinda
is birligi gliclendirilmelidir. Gida endiistrisi, medya
kuruluslart ve teknoloji sirketleri gibi paydaslar,
saglikli beslenme ve fiziksel aktiviteyi tesvik eden
mesajlarin yayginlastirilmasina katkida
bulunmalidir.  Obeziteyle miicadelede, yas,
cinsiyet, sosyoekonomik durum ve kiiltiirel
bulundurularak

farkhiliklar g6z ontinde

Ozellestirilmis  kampanyalar  gelistirilmelidir.
Kadinlar, ¢ocuklar ve yashlar gibi risk gruplarina
yonelik daha spesifik mesajlar iceren kampanyalar
hazirlanmalidir.  Dijital medyanin daha etkin
kullanimi1  saglanarak  geleneksel = medya
kanallarinin yan1 sira sosyal medya ve mobil
uygulamalar gibi dijital platformlar, obezite

farkindaligin1 artirmak ve bireysel davranis

degisikligini  desteklemek i¢in daha etkin

Gokge A.

kullanilmalidir. Yapay zeka ve veri analitigi
kullanilarak bireylerin saglik aligkanliklar1 takip
edilmeli ve kisisellestirilmis Oneriler sunulmalidir.
Saglik okuryazarligini artirmaya yonelik egitim
programlar1 kapsaminda erken yaslardan itibaren
saglikli beslenme ve fiziksel aktiviteyi tesvik eden
egitim programlari uygulanmali, okul
miifredatlarina saglikli yasam dersleri
eklenmelidir. Ailelerin de bilin¢lendirilmesi i¢in
topluma yonelik bilgilendirme kampanyalarinin
sayist artirilmalidir. Sekerli ve yiiksek kalorili
gidalarin reklamlarinin 6zellikle ¢ocuklara yonelik
medya platformlarinda sinirlandirilmasi
saglanmalidir. Saglikli beslenmeyi tesvik eden
etiketleme  uygulamalar1  yaygimlastirilmals,
tiiketicilerin bilingli tercihler yapabilmesi i¢in gida
ambalajlarinda net bilgiler yer almahidir. Yerel
yonetimler, halk saglig1 merkezleri ve spor tesisleri
aracilifiyla topluma yonelik fiziksel aktivite ve
saglikli beslenme programlari diizenlemelidir.
Obeziteyle miicadelede bireylerin sosyal destek
almasini saglayacak topluluk gruplari
olusturulmalidir. T.C. Saghk Bakanligi’nin

obeziteyle miicadele programlarina paralel olarak,

obezite merkezlerinin sayis1 artirilmali, dijital
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saglik okuryazarhigi gelistirilerek kamu spotlari

daha etkin ve kiiltlirel degerlere uygun bigimde

tasarlanmalidir. Ayrica bu uygulamalarin topluma

ve obeziteyle miicadeleye sagladigi katkilarla ilgili

sayisal gostergelerin  verilmesi

degerlendirmesi ve

gelecekte etki

sonu¢ odakli raporlama

mekanizmalarmin gelistirilmesi agisindan 6nem

arz etmektedir.
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