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Hizla artan kullanici sayisi ile sosyal medya,
giniimiizin 6nemli iletisim araglarindan biridir. Kolay
erigilebilirligi, hiz1 ve etkilesimli olma gibi pek ¢ok 6zelligi ile
sosyal medya, reklamcilik alaninda da  siklikla
kullanilmaktadir. Reklam  verenlerin hedefleme ve
Olclimleme yapmasmma imkan veren sosyal medya
uygulamalari, kimi zaman agik, kimi zaman da gizli igerikler
ile ihlal yaratacak durumlara neden olmaktadir. Bireylerin en
temel haklarindan biri olan saglik alaninda reklam faaliyetleri
Tiirkiye’de ilgili yasal diizenlemeler ile yasaklanmistir. Kamu
sagligimin korunmasi, haksiz rekabetin engellenmesi, kisisel
verilerin gizliligi basta olmak {izere ¢ok sayida farkl gerekce
ile saglik alaninda reklam yapilmas: yasaktir. Calismanin
amact; Ticaret Bakanligi'na bagli Reklam Kuruluna gelen
sikayetler neticesinde Basin Biiltenlerinde yer alan “saglik”
igerikli reklam ihlallerini ve yaptirim kararlarini incelemektir.
Kurul; son alt1 ayda “saghk” alaninda 139 reklam icerigi
incelemis ve 123 reklama durdurma, 16 reklama da idari para
cezast ile birlikte durdurma kararmin uygulanmasina
hitkmetmistir. Bu kapsamda 2019 yilinin son alti ayinda
sikayete konu olan igeriklerin %93’iiniin mecra olarak
interneti kullandig; ilgili kararlarda yer almaktadir. Calisma
sonucunda bir iletisim ortami olarak internetin, saghk
alaninda ihlal yaratan igeriklerin en sik paylasildigi alan
oldugu tespit edilmistir. Dijital diinyanun denetim sorunu,
kisisel ~verilerin gizliligi, enformasyonun kaynaginin
giivenilirligi ve veri ihlali gibi hususlar, saglik alaninda da
kendini gostermektedir.
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Criminal Sanctions in the Field of Health: Review on Board of

Advertisement Decisions

Abstract Keywords
Social media is one of the important communication . .
1 . . . Social Media
tools of today with its rapidly increasing number of users.
. L . . s Health
Social media is also frequently used in advertising, with its O
. . . Advertising
many features such as being easily accessible, fast and
interactive. Social media applications, which allow advertisers
to target and measure, cause situations that sometimes create
violations with open content and sometimes hidden content.
About Article

Advertising activities in the field of health, one of the most
fundamental rights of people, it is prohibited by the relevant
legal regulations in Turkey. Advertising in the field of health
for many different reasons are prohibited, especially for the
protection of people and public health, the prevention of
unfair competition, and the confidentiality of personal data.
The aim of the study; as a result of the complaints received to
the Board of Advertisement of the Ministry of Trade, to
examine the "health" content violations and sanction decisions
in the Press Bulletins. Board of Advertisement; in the last six
months, 139 advertisements were reviewed in the field of
"health" and it was decided to stop 123 ads and to stop 16 ads
together with administrative fines. In this context, in the last
six months of 2019, 93% of the content subject to the complaint
was published on the internet. As a result of the study, it has
been determined that the internet is the most common sharing
area of content that violates the health field. . The audit
problem of the digital world has revealed results in health
area such as the confidentiality of personal data, the reliability
of the source of information and data breach.
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GIRiS

Bir kavram olarak saglik; toplumu olusturan bireylerin en temel haklarindan biridir.
1948 yilinda Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization) tarafindan kabul edilen
Anayasa’da saglik kavrami; “yalnizca hastaliklarin ve sakatliklarin olmayig1 degil, fiziksel,

zihinsel ve sosyal yonden tam iyilik hali” olarak tanimlanmistir. Saglik; bireyler ve toplumlar

tarafindan korunmasina 6zen gosterilen ve modern tip arastirmalar: ile stirdiiriilebilirligi

saglanmaya c¢alisilan bir kavramdir. Sagliga iliskin tanimlamalarda zihinsel, fiziksel ve sosyal

agidan saglikli olmaya dair ¢ok sayida unsur bir arada kullanilmaktadir. Naidoo ve Willls

(2000, s. 6-7) saghgy; bireysel, toplumsal ve gevresel boyutlari ile ele alarak bir siniflandirma

yapmustir. Viicutla ilgili olan fiziksel saglik, pozitif diisiince yapist ile ilgili olan zihinsel saglik,

duygular ifade etme becerisi ile ilgili olan duygusal saglik, aile, arkadaslar ve yakin ¢evreden
destek alarak bireylerle aktivitede bulunma durumu ile ilgili olan sosyal saglik, ahlaki ya da
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dini inanglar1 uygulama prensipleri agisindan da ruhsal saghk gibi maddeler ile saglik
kavraminin bireysel boyutlarini siralamistir.

Glintimiizde saghik kavrami ve bireylerin saglikli olma-saglikli kalma istekleri, gelisen
teknoloji, degisen yasam kosullar1 ile ekonomik siireglerin etkisinde sekillenmektedir. Diinya
tizerinde farkli cografyalarda ve farkli hayat standartlarinda yasamin siirdiiren milyarlarca
insan vardir. Modern tibbin gelismeleri ve teknolojik imkanlarin esitsizligi bireylerin benzer
saglik sorunlarinda farkli tedavi siireglerini yasamalarina neden olmaktadir. Saglik alaninda
dogru ve bilimsel igerikli enformasyona ulasmak, bilgileri anlamak ve karar verme
asamasinda kullanmak, belirli bir okuryazarlik diizeyi ile uzmanlhk gerektirmektedir.
Dolayisiyla bireyler bilgi edinme ihtiyaclarinda temel okuryazarlik diizeylerine cevap
verebilen ierikleri tercih etmektedir. Internet ortaminda bu icerikler; haber siteleri, kisisel web
siteleri ya da sosyal medya uygulamalarinda olabilmektedir. Saghk alaninda, hastalik ve
tedavi siireglerine iligkin bilgileri bulmak, saglikli olma ya da saglikli kalma 6zelinde yapilan
aramalarda internet araciligiyla ilgili enformasyona ulasmak, arastirma yapmak son derece
kolaydir. Ancak igeriklerin kaynagi, dogrulugu ve giivenilirligi bireyler icin ciddi riskler
tagimaktadir.

Saglik enformasyonunun dogru, giivenilir ve kullanilabilir olmasi kamu saghg:
agisindan onem tagimaktadir. Tip alaninda yapilan arastirmalar neticesinde ortaya ¢ikan
kaliteli enformasyonun “kullanilabilir veri” haline gelmesi ve kamunun anlayabilecegi bir
dille aktarilmasi bir diger énemli husustur. Giintimiizde hizla artan tibbi enformasyonun
“kaliteli enformasyon” oldugunu sdylemek giictiir (Cinarl, 2008, s. 85). Oyle ki kimi zaman
kaynak bir saglik profesyoneli dahi olsa, yonlendirici ve dogrulugu bilimsel ispata muhtag
ifadeler ile igeriklerin olusturuldugu goriilmektedir. Popiiler medya ile ilgili icerik arastirmasi
yapanlar, saghk alaninda edinilen enformasyonun c¢ogunlukla dogru olmayan, yanls
aktarilan, goz ardi edilen mesajlardan veya uygun olmayan rol modellerden olustugunu
ortaya koymaktadir (Kline, 2003, s. 560). Bu nedenle 6zellikle her gecen giin artan kullanici
sayisi ile internet ortami ve sosyal medya igerikleri toplum saghgini riske atabilecek bir yapiya
sahiptir.

DiJiTAL DUNYADA SAGLIK VE SOSYAL MEDYA

Tarihsel siirecte degerlendirildiginde toplumsal olarak paylagilan ortak mekanlarda
gerceklestirilen toplu iletisim, zaman iginde teknolojik gelismeler ile birlikte kitlesel iletigim
araglar1 ile bir mesajin hedef kitlesine daha kolay, hizli ve etkili bicimde ulagsmasini
saglamigtir. Ozellikle sosyal medya araglarinin giinliik hayatin her anina niifuz edecek sekilde
kabul gormesi, bireylerin sosyallesme bicimleri agisindan da bir devrim niteligi tasimaktadir.
Her yastan kitleye hitap eden ve ¢oklu iletisime imkan taniyan platformlar yardimiyla, sosyal
medya ortamlarinda bulusmalar gergeklestirilip, zamanla gruba dahil olan kisilerin sayis1
artip, islevsel gruplar olusturulmaktadir. fletisim ve enformasyonun dijital riizgar1 her seyin
icine islemis ve seffaflastirmistir. Boylelikle seffaf ortamda dijital ag hi¢ bir ahlaki buyruga tabi
degildir. Geleneksel olarak hakikatin teolojik-metafizik ortami, seffafligin toplumun iginden
gectigi bir ortama birakmistir. Amag; maksimum kar, maksimum dikkattir (Chul Han, 2017, s.
66).

Bireyselligin yani sira sosyal diinyalar1 da birbirine baglayan sosyal medya, kisileraras:
ve kitle iletisiminin bir birlesimini sunmaktadir (Dijk, 2016, s. 251). Giiniimiizde sosyal medya
son derece gercek ve ana akim bir iletisim mecrasi olarak nitelendirilmektedir. Sosyal
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medyada insanlar fiziksel sartlar ve kan baglari nedeni ile degil, ortak zevkleri, ilgi alanlars,
hayalleri, korkular1 veya ¢ikarlari igin bir araya gelerek sosyal gruplar olusturmaktadir. Bu
gruplar, beraberliklerden dogan kiiltiirlerin etkisinde davraniglar sergilemekte ve bu durum
tiiketim trendlerine etki eden fikirlerin dogmasina neden olmaktadir (Varnali; 2013: s. 18-21).
Geleneksel medya mecralarindan farkli olarak sosyal medya; etkilesimli iletisime imkan
saglamasi, hizi, kolay ulagilabilirligi, icerik olusturabilme ve ani paylasabilme 6zelligi gibi
sayilabilecek pek ¢ok farkli avantaja sahiptir. Scott (2010, s. 38) sosyal medyanin 6zgiinliik
yaratan en onemli farklarini; kullanicilarin sosyal medya igeriklerini yaratabilmeleri, yorumda
bulunabilmeleri ve katki saglayabilmeleri olarak siralamistir. Bireylerin sosyal medyay:
kullanim nedenleri ile ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Sosyal
medya kullanicilarin, arkadaslari ile iletisim kurmalari, yakin gevrelerinden, tanidiklarindan
haberdar olma istekleri, eglenmek, zaman gecirmek ve oyun oynamak gibi amaclarla tercih
ettikleri bir platformdur (Cakir, 2013, s. 59). Sosyal medya kullanicisi 18 ile 56 yas araligindaki
bireylerle derinlemesine goriisme teknigi ile yapilan bir arastirmada, bireylerin sosyal medya
kullanim amaglari soyle siralanmustir: sosyal etkilesim, bilgi arama, zaman gegirme, eglence,
rahatlama, fikirleri ifade etme, iletisimsel yarar, kullanim kolaylig, bilgi paylasimi, baskalar1
hakkinda bilgi edinme (Whiting ve Williams, 2013).

Sosyal medya mecralar etkilesimlilik 6zelligi ile tiiketicinin ilk kanaldan reklamveren
firma ile iletisim kurmasina imkan saglamaktadir. Giiniimiizde geleneksel kitle iletisim
araglarinda yayimnlanan reklam tiirlerine, internet ortaminda ve 0zellikle sosyal medyada
yayinlanan reklam tiirleri de eklenmistir. Artik televizyon, radyo ve gazete reklam alanlariin
yarnu sira diinya ¢apinda milyonlarca kullanici sayisi ile Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
gibi sosyal medya uygulamalarinin reklam alanlar1 mevcuttur. 2019 yili sosyal medya
kullania1 istatistiklerine gore diinya niifusunun ytizde 451 (3.48 milyar) sosyal medya
kullanicisidir. Aktif Facebook kullanici sayist 2.12 milyar, Instagram kullanic1 sayis1 894
milyon ve Twitter kullanici sayis1 250 milyon olarak agiklanmistir (We Are Social, Digital in
2019). Kapsamli hedefleme stratejileri ve reklam igeriginin kullanict bazli degisiklik
gosterebildigi sosyal medya reklamlari; tiklama bazli, uygulama etkilesimli ya da taninmis
kigiler aracilifiyla yapilan “influencer marketing” gibi cok sayida farkli oOzellik ile
kullanilmaktadir. Geri bildirimlerin hizli alinabildigi, hedef kitlenin belirlenip igeriklerin
kitleye yonelik sunulabildigi sosyal medya uygulamalarinin pazarlama alaninda 6énemli bir
kanal haline gelmesini, hizla artan dijital reklam yatirim oranlar1 da desteklemektedir.
Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB) Tiirkiye tarafindan yapilan agiklamada 2018 yilinda
dijital reklam yatirimlar1 bir 6nceki yila kiyasla yilizde 14, 2 oraninda artis gostererek 2,47
milyar TL olmustur. Ayrica arastirmada 2017 yilinda 340 milyon TL olan sosyal medya reklam
yatirimlarmim, 2018 yilinda yiizde 21 oraninda artarak 411 milyon TL’ye ulasti1 ifade
edilmigstir. Tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli lokomotiflerinden biri haline gelen sosyal medya,
tilketime tesvik etmek, tiiketiciyi bilgilendirmek, geri doniisleri hizli alabilmek ve 6ngorii
olusturmay1 saglamak i¢in giintimiizde siklikla tercih edilen iletisim alanlarindan biridir.

Internette saglik alaninda igerikler; saglik profesyonelleri (hekimler, saglik hizmet
calisanlari), hastalar (kullanicilar) ya da saglik alaninda hizmet veren kurum ve kuruluslarca
paylasilmaktadir. Saglik profesyonellerince paylasilan igerikler; alaninda uzman kisilerce ve
bilgilendirici mahiyette olmalidir. Dijital diinya, hekimlerin toplum saghgma katki
sagladiklari, meslektaslari ile cevrimigi iletisimde faydali olabildikleri ve ayni zamanda kendi
taninirliklarini, itibarlarini arttirdiklart bir alan olarak degerlendirilmektedir. Hekimler,
¢evrimici ortamlarda paylastiklar: igeriklerden sorumludur. Hastalarin ve toplumun ¢ikarini
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saglamak adina, bilgilerin dogrulugu konusunda dikkatli olmalilardir. Internette saglik
igerikli ¢ok sayida bilgi yer almakta ve kullanicilar dogru ya da yanlis bilgiyi ayirt etmekte
zorluk ¢ekmektedir. Bu nedenle saglik profesyonelleri tarafindan paylasilan igerikler fazlaca
ragbet gormekte, bu durum hekimlerin sorumluluklarini arttirmaktadir (Avci, 2018, s. 52).

Internet, kullamcilarin “ikinci goriis” ihtiyact duyduklarinda da bagvurduklar: bir
mecradir. Ornegin bir hastaligin ilk teshis doneminde, tedavinin olumlu sonug vermedigi
durumlarda, ikinci bir hekimden fikir alma ihtiyaci hissedildiginde, doktorla iletisim kurma
sikintilarinin yasandig1 durumlarda kullanicilar, hastanelerin web sayfalarina ya da sosyal
medyada hesaplar1 bulunan hekimlere sorular yoneltmekte, tetkik sonuglarini
paylasabilmektedir. Online doktor goriismeleri, tetkik sonuglarinin degerlendirilmesi ve tibbi
ikinci goriisiin alinmasi hususunda ¢ok sayida web sayfasi ve sosyal medya uygulamasi
mevcuttur. Dijital diinyanin zaman ve mekan kisitlamasinin olmamasi, ikinci goriis i¢in farkl
tilkelerde, farkli saglik platformlari ile etkilesim imkani da sunmaktadir.

Ote yandan ¢evrimigi ortamlarda hasta-hekim iligkisi ve iletisiminde kisisel veriler ile
gizliligi korumak oldukga 6nemli bir diger husustur. Paylasilan igerikler her iki taraf igin de
kaygi olusturabilir. Hasta-hekim haklar1 ve mahremiyeti gbz 6niinde bulundurularak igerik
paylagsmak son derece énemlidir. Sosyal medyada bireylerin bazilar1 sahsi hesaplarini gercek
kimlik bilgileri ile kullanirken bazilarinin da sahte ya da takma kullanici isimleri kullandiklar1
bilinmektedir. Ciinkii sosyal medya alanlari, erisim ve kullanim esaslar1 agisindan mesleki vb.
ozellikler gerektirmemektedir. Herkesin erisimine agik olan sosyal medya toplumsal ya da
psikolojik anlamda yarattig: etkiler dolayisiyla gesitli ihlallerin gerceklestirilmesine uygun bir
zemine sahiptir (Turan, 2019, s. 298). Ayrica bireylerin okuryazarlik ve egitim diizeyleri
iceriklerin dogru anlasilmasi agisindan etkili faktorlerden biridir. Kronik hastalik sahibi
bireylerin sosyal medyada iiye olduklar1 ¢ok sayida ve gesitli tiirde gruplar mevcuttur.
Ornegin; Facebook uygulamasinda “FMF Hastalig1 Toplulugu”, “Diyabet ile Yasam”, “Tiroid
Hastalar1  Grubu” gibi  gruplar; Instagram  uygulamasinda  “diyabetimben”,
“losemiisebircaresivar”, “fmfhastaligi” gibi topluluklar, bunlarin yani sira kronik hastalik
sahibi bireyler tarafindan ilgili igeriklerin paylasildig1 sayfalar vardir. Kullanicilarin ilgili
gruplara dahil olmasi, paylagilan icerikleri takip etmesi kendi kisisel tercihleri dogrultusunda
gerceklesmektedir. Bu gruplar ozellikle ayni hastaliga sahip bireylerin tedavi siireglerine
iliskin paylasimlar yaptiklar1 ve kimi zaman alternatif tip tabanl igerikler ile etkilesimde
bulunduklar: ortamlardir. Saglk, hasta bireylerin haklari, hastalik ve tedavi siireclerinde
mahremiyet gerektiren bir alandir. Ozellikle paylasilan iceriklerde bu esaslarin gdz oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir.

REKLAM VE KiSISEL HAKLAR

Reklam; bilgilendirmek, ikna etmek ve satis faaliyetlerini gergeklestirmek islevlerinin
yan sira, tiiketicilerin farkindaligini arttirmak, diisiinmeye ve sorgulamaya tesvik ederek
karar verme siireglerini gerceklestirmede de 6nemli bir medya aracidir. Mal veya hizmetin
elde edilebilirligi, niteligi gibi bilgilerin televizyon, basin kaynaklari, internet vb. gibi araglarla
genis bir kamuya bildirilme siireci (Mutlu, 2008, s. 243) olarak tanimlanan reklam, tiiketicileri
bilgilendirme ve ikna etme amacinmi tasimaktadir. Reklam iletileri, {iriin/hizmet hakkinda
mesajlar igerir ve farkl iletisim araglarinda yayinlanan bu mesajlar dogru hedef kitleye
ulastiginda reklam veren de amacina ulagsmaktadir. Reklamlar, satin alma faaliyetlerinin yani
sira marka bilinirligini arttirmak, hedef kitleye iiriin ya da hizmeti duyurmak, ikna stireclerine
katkida bulunmak gibi amagclarla yapilmaktadir. Tiiketiciler i¢in reklam; pazarda kendi
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ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin arasindan kendisine en uygun olani se¢mesine
yarayan, mal veya hizmetleri tanitarak nerede, nasil, hangi fiyatla ulasilabileceginin
gosterildigi bir arag olarak ifade edilmektedir (Kocabas ve Elden, 2009, s. 14). 1990’1 yillardan
itibaren internetin yayginlagsmasi ile baslayan dijitallesme siireci, reklamcilik alaninda da
degisimleri beraberinde getirmis ve yeni reklam tiirleri ile internet reklamcili1 hizla biiytiyen
bir alan olmustur. Tiim kullanicilarin bilgilerinin toplandigi, siniflandirilarak depolandig:
biiyiik bir veri havuzu olarak goriilen internet, gevrimigi tiim faaliyetlerin kayit altina alinarak,
reklam endiistrisinde kullanilmak {izere saklamaktadir (Uluk, 2018, s. 44). Internet
reklamciliginin hem reklam verenler hem de reklam alanlar agisindan farkli 6zellikleri
bulunmaktadir. Reklam verenler i¢in hedefleme, etkilesim ve Olglimlemeye imkan taniyan
dijital platformlar, kullanicilarin geleneksel mecralara kiyasla reklama maruz kalma ya da
reklam iletileri ile etkilesime ge¢me siiresinde artis saglanmasina neden olmustur. Berki (2019)
reklam igerikleri ile kampanyalarin ulastig1 dijital pazarlama sonuglarini inceleyen
calismasinda; reklamlar aracilig ile web sitesi icinde sayfa goriintiilenme sayisinda %74
oraninda artis oldugunu belirtmistir. Kiiresel diinyada hizla artan rekabet, tiiketim
pratiklerinin ¢esitlenmesi, yeni medya mecralarinda reklamlarin yogunlugu, igeriklerin ayirt
edilememe sorunu (reklam mi, bilgi mi?) ve sosyal medya uygulamalarina dahil olurken kabul
edilen tiglincii taraf ortaklarla paylasim gibi ¢ok sayida neden etik agidan sorgulanma ihtiyaci
yaratmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik agisindan etik sorunlar; kisisel verilerin ticari amagh
kullanilmasi, haber ve reklam ayriminin yapilamamasi, reklamin belirsizlesmesi ve reklam
kirliligi olarak siralanabilir (Kavlan, 2016, s. 78). Her tiirlii verinin kayit altina alinarak,
kullanicilarin “djjital izlerinin” takip edildigi ve reklam igeriklerinin bu baglamda sunuldugu
sosyal medya ortamlar1 kisisel veri giivenliginde ciddi sorunlar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Kullanicilarin  yeni medya uygulamalarindaki faaliyetleri, gesitli
algoritmalarla takip ve analiz edilmesi, ayrica kategoriler altinda saklanmasi, 6zel hayatin
gizliligi, kisisel bilgilerin korunmas1 ve mahremiyet sorununa isaret etmektedir (Uluk, 2018:s
44). Arama ¢ubuklarinda kullanilan anahtar kelimeler ya da etiketler bir tiiketici talebi olarak
algilanmakta, hizmet saglayicis1 tarafindan sunulan reklam igerikleri bu talepler
dogrultusunda sekillenmektedir. Bireylerin cinsel tercihleri, dinsel tercihleri, etnik kokeni,
saghk bilgileri vb. konularin hassas veriler olduguna dikkat ¢eken Binark ve Bayraktutan
(2013:5.57), bu verilerin 6zel korunmay1 hak eden veriler oldugunu ifade etmistir.

Kisisel veriler konusunda bir diger 6nemli unsur kisa mesaj ve e-posta iletileridir.
Reklamverenlerin kisi bazli, diisiik maliyetli ve direk hedefe yonelik reklam iletileri 6nceleri
tiikketici onay1 olmaksizin génderilirken, daha sonra ilgili yasal diizenlemeler ile tiiketicilerin
onaylamasi zorunlulugunu gerektirmistir. Web sayfalarinda reklam igerikleri ile haber
igeriklerinin birbirinden net bigimde ayrilmamasi ve haberler eklenen linkler araciligiyla baska
sayfalara yonlendirmelerin yapilmasi reklam giivenilirli§ini zedeleyen unsurlar arasindadir
(Geray ve Aydogan, 2009, s. 314). Sosyal medya ortamlar1 kullanicilarin ilgi alanlarini,
zevklerini, herhangi bir konu hakkinda fikirlerini ya da ongoriilerini belirttikleri alanlardir.
Ancak “saglik”, alaninda uzman bir saglik profesyoneli olmayan kisilerin yorum, agiklama ya
da 6ngoriilerine birakilmayacak kadar dnemli bir alandir. Bu nedenle saglik alaninda tiim kisi
ve kurumlar da dahil olmak iizere reklam yapilmasi yasaklanmistir. Bireylerin ve kamu
sagliginin korunmasi, haksiz rekabetin, yanls yonlendirmenin engellenmesi, kisisel verilerin
gizliligi ilkesinin uygulanmasi gibi gerekgeler bu kararda temel nedenler arasindadir. Dijital
diinya, bilgi giivenilirligi ve denetimi agisindan sorunlu bir alan olarak degerlendirilmektedir.
Bilgiyi ilk yayan ve ona ilk ulasan olma istegi, dijital diinyanin ifadesi ile “en ¢ok tiklanan

40



Yildiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 2020, Cilt 04, Say1 01, s. 35-46 M. Gengylirek Erdogan

icerigin” olusturulmasi hirsi, internet reklamcilig1 sayesinde elde edilecek gelirle de dogrudan
baglantilhidir. Igeriklerin &zellikle ilgili yasal diizenlemelere uygun olmamasi durumunda
Reklam Kurulu Bagkanligi'nin yaptirimlari devreye girmektedir.

Reklam Kurulu

Tiirkiye’de Ticaret Bakanligi'na bagl Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Midirliigii biinyesinde bulunan “Reklam Kurulu” haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi
korumak, bu hususta diizenlemeler ve denetimler yapmak, 6502 sayil1 Kanun'un 61. madde
hiikiimlerine aykir1 reklam igeriklerini durdurma, diizeltme veya para cezasi ile yaptirim
uygulama hususlarinda gorevlidir. Ticari reklamlarin igeriginde yer alan ifadelerin, iddialarin
reklam verenler tarafindan dogrulugunun ispatlanmasi bir zorunluluktur. Tiiketiciyi aldatan,
yanlis yonlendiren, can ve mal giivenligini tehlikeye sokan, kamu sagligina zarar veren
igeriklerde ticari reklam yapilmasi yasaktir. Reklam Kurulu tarafindan alinan kararlar ilgili
Bakanlik tarafindan uygulanmaktadir. Kurula; tiiketicileri aldatict ya da mevzuata aykiri
oldugu diisiiniilen ticari reklamlar ile ilgili tiiketiciler, kurum ve kuruluslar ile rakip firmalar
basvuruda bulunabilmektedir. Reklam Kurulu 19 iiyeden olusmaktadir. Kurulda; Ticaret
Bakanligi, Adalet Bakanligi, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, Yiiksekdgretim Kurulu, Tiirk
Tabipler Birligi, Tiirkiye Barolar Birligi, Reklamverenler Dernegi, Ttirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi, Tuketici Dernekleri, Reklamcilar Dernekleri, Kultir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye Esnaf
ve Sanatkarlar1 Konfederasyonu, Turk Standartlar: Enstitiisd, Istanbul Buyiksehir Belediyesi,
Turk Eczaalar Birligi, Turk Dis Hekimleri Birligi, Saglik Bakanligi ve Tarim ve Orman
Bakanlig'ndan temsilciler bulunmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2020). Tiiketici ya da firmalarin
Reklam Kurul'una bagvurularinda sikayete konu olan reklamin hangi mecrada, ne zaman
yayinlandig: gibi belirleyici hususlari ibraz etmeleri 6nemlidir. Sikayet edilen reklama iligskin
gorseller eklenerek, yazili ya da elektronik ortamda bagvuru yapmak miimkiindiir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calisma; saglik alaninda ilgili yasal diizenlemeye aykiri igeriklere yonelik yaptirim
kararlarinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Temmuz 2019-Aralik
2019 tarihleri arasinda alti ay boyunca Reklam Kurulu Baskanhigi tarafindan Ticaret
Bakanligi’'min internet sitesinde her ay diizenli olarak yayinlanan “Basin Biiltenleri”
incelenmistir. Verilerin giincel igeriklerden olusmasini saglamak amaciyla 2019 yilinin son alt1
ay1 calismaya dahil edilmistir. Calisma nitel bir yapida olup, veri toplama yontemi olarak
dokiiman incelemesi kullanilmistir. Bu yontemde arastirma ile ilgili olgu ve olaylar hakkinda
bilgi iceren yazili belgelerin analiz edilerek veri saglanmasi s6z konusudur. Alanla ilgili pek
cok bilgi, belge inceleme yoluyla elde edilebilmektedir (Karatas, 2015, s. 72).

Tiirkiye’de ilgili mevzuat geregi saglik alaninda bilgilendirme ve tanitim faaliyetleri
kapsamini asan, faaliyetlerine ticari bir goriiniim veren, talep yaratici, haksiz rekabete yol agic1
ifadeler kullanmak yasaktir. Bu konuda 1219 sayili Tababet ve Suabati Sanatlarinin Tarzi
Icrasina Dair Kanun'u basta olmak iizere, Tibbi Deontoloji Tiiziigii, Saglik Meslek Mensuplari
ile Saglik Hizmetlerinde Calisan Diger Meslek Mensuplarinin Is ve Gorev Tanimlarina Dair
Yonetmelik, Ayakta Tegshis ve Tedavi Yapilan Ozel Saglik Kuruluslari Hakkinda Yonetmelik,
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun gibi ¢ok sayida yasal diizenleme mevcuttur. Ancak Reklam Kurulu
Baskanlig1 tarafindan yayinlanan igeriklerde saglik kategorisinin olmasi ve inceleme yapilan
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aylarda ¢ok sayida sikayetin bu kategoride yer almasi yasal diizenlemelere ragmen ciddi
ihlallerin oldugunu gostermektedir. Calisma, kurulun saglik alanindaki ihlalleri, sikayet
oranlarini ve yaptirim kararlarini incelemesi agisindan 6nem tasimaktadir.

BULGULAR

Alt1 aylik periyodda her ay yayinlanan biiltenler incelendiginde sikayete konu olan
kategorilerin; iletisim hizmetleri, finansal hizmetler, kozmetik ve temizlik {iriinleri, gida,
teknoloji, dayanikli tiiketim mallari, turizm, Ortilii reklamlar ve saghk alanlarinda
smiflandirildiklar: goriilmiistiir.

Aralik 2019 tarihinde Reklam Kurulu Bagkanligi Basin Biilteni’'nde toplam 109 reklam
sikayetinin degerlendirme sonuglar1 yer almaktadir. Turizm reklamlar1 %20 ile en ytiiksek
sikayet oranina sahipken, onu % 18 ile saglik alaninda yayinlanan reklam sikayetleri takip
etmektedir. Inceleme yapilan ayda iletisim hizmetleri, finansal hizmetler, kozmetik ve
temizlik triinleri, gida, teknoloji, dayanikh tiiketim mallari, turizm, saglik, ortiilii reklam ve
diger olmak tizere on farkli alanda reklam igerikleri degerlendirilmistir. Saglik alaninda
sikayete konu olan 20 reklam igeriginin 19'u mecra olarak internette yer alirken, sadece 1’i agik
hava reklamidir. Yapilan degerlendirmeler neticesinde 15 reklam igerigine anilan reklamlar:
durdurma cezasi, 4 reklam igerigine idari para ile birlikte anilan reklamlar1 durdurma cezasi
verilirken, 1 sikayetin ilgili mevzuata aykir1 igerikte olmadig1 karar verilmistir.

Tablo 1. Reklam Kurulu Bagkanlig: Basin Biilteni, 10 Aralik 2019, 291 Sayih Toplant

Reklam Mecrasi Uygulanan Yaptirim

' Ir.lce.lenen Saglik N idari Para ve Aykufl
Igerikli Reklam Sayis1 . Diger Durdurma Olmadigina

Internet Durdurma .

(Acgikhava) Cezasi Karar Verilen
Cezasi o
Icerik
20 19 1 15 4 1

Kasim 2019 tarihinde Reklam Kurulu Bagkanligi Basin Biilteni'nde toplam 122 reklam
igerigine yonelik degerlendirmeler yer almaktadir. %18 ile turizm reklamlar1 en ¢ok sikayete
konu olan sektor iken, onu %17 ile saghk alami takip etmektedir. Kasim ayinda iletigim
hizmetleri, ortiilii reklam igerikleri, kozmetik ve temizlik tiriinleri, gida, teknoloji, dayanikl
titketim mallari, turizm, saghk ve diger olmak {izere toplam dokuz alanda ilgili sikayetler
degerlendirmeye alinmistir. Saglik alaninda incelenen 21 reklam igeriginin 20’sinin reklam
mecrast internet olurken, sadece biri kisa mesaj reklamidir. Yapilan degerlendirmeler
neticesinde 16 reklam igerigine anilan reklamlari durdurma cezasi, 4 reklam igerigine idari
para ile birlikte anilan reklami durdurma karari verilmis, bir sikayetin de degerlendirilmesinin
ertelenmesine hitkmedilmistir.
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Tablo 2. Reklam Kurulu Baskanlig1 Basin Biilteni, 12 Kasim 2019, 290 Sayili Toplanti

Reklam Mecrasi Uygulanan Yaptirim
Incelenen Saglik idari Para ve
Icerikli Reklam internet Dli’zr (Klsa Dlé:rdurma Durdurma Dg%[eilendui"llmim
Sayis esaj) ezasl Cezasi rtelenen Igeri
21 20 1 16 4 1

Ekim 2019 tarihinde Reklam Kurulu Bagkanlig1 Basin Biilteni'nde incelenen toplam 81
reklam igerigi tespit edilmistir. Sikayete konu olan reklamlarin %341 saghk alanindaki
iceriklerden olusurken, geri kalani turizm, dayanikhi tiiketim mallari, gida, kozmetik ve
temizlik triinleri, iletisim hizmetleri, Ortiilii reklam ve diger olmak tizere toplam sekiz
kategoriden olusmaktadir. Saglik alaninda incelenen 28 reklamin 27’si internette yer alirken,
bir reklam brosiirde kullanilmistir. Reklam Kurulu'nun degerlendirmeleri neticesinde 27
icerige anilan reklamlar1 durdurma karari verilirken, bir reklama idari para ile birlikte anilan
reklam1 durdurma karar1 uygulanmasina hitkmedilmistir.

Tablo 3. Reklam Kurulu Bagkanlig1 Basin Biilteni, 8 Ekim 2019, 289 Sayil1 Toplant

Reklam Mecrast Uygulanan Yaptirim
. II.1ce'lenen Saglk Internet Diger Durdurma | idari Para ve Durdurma
Icerikli Reklam Sayis1
.. Cezasi Cezasi
(Brosiir)
28 27 1 27 1

Eyliil 2019 tarihinde Reklam Kurulu Bagkanlig1 Basin Biilteni'nde incelenen toplam 92
icerik yer almaktadir. %30 ile turizm reklamlari en ¢ok sikayet alan olurken, onu %22 ile saghk
igerikli reklamlar takip etmistir. Heti@im hizmetleri, ortiilii reklam, gida, dayanikli tiiketim
mallari, haksiz ticari uygulamalar, diger, kozmetik ve temizlik {irtinleri gibi kategoriler ile
toplamda on farkli alanda reklam incelemeleri yapilmistir. Saglik alaninda incelenen 21
reklamin 20’si mecra olarak interneti kullanirken, bir reklam kisa mesaj olarak sikayet
kategorisinde yer almistir. Kurul saghk alaninda sikayetler neticesinde inceledigi reklam
igeriklerinden 19'una anilan reklami durdurma karari, 2’sine idari para ile birlikte durdurma
karar1 vermis, bir reklam igeriginin degerlendirilmesinin ertelenmesine hitkmetmistir.

Tablo 4. Reklam Kurulu Bagkanlig1 Basin Biilteni, 10 Eyliil 2019, 288 Sayil1 Toplanti

Reklam Mecrast Uygulanan Yaptirim
Incelenen Saglik
T . . Id . P
Igerikli Reklam . Diger Durdurma ari bara ve Degerlendirilmesi
Say1s1 Internet . Durdurma L
(Kisa Mesaj) Cezasi Ertelenen Igerik
Cezas1
21 20 1 19 2 1
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Agustos 2019 tarihinde Reklam Kurulu Bagkanlig1 Basin Biilteni'nde sikayete konu olan
toplam 49 reklam yer almaktadir. Saglik ile ilgili igerikler %46 ile en ¢ok sikayet edilen alan
olarak goriilmektedir. Incelenen ayda; gida, dayanikli tiiketim mallari, haksiz ticari
uygulamalar, diger, kozmetik ve temizlik iiriinleri olmak {izere toplamda alt1 kategoride
reklam igerikleri degerlendirilmistir. Saglik alaninda incelenen reklam igeriklerinden 19'u
mecra olarak interneti kullanirken, 1 agik hava, 1 brosiir, 1 afis ve 1 diger olarak belirtilmis
reklam mecralar1 dikkati cekmektedir. Kurul yaptig1 degerlendirmeler neticesinde ilgili yasal
mevzuata aykir1 oldugunu diistindiigii 20 igerige anilan reklam1 durdurma karari, 3 igerige ise
idari para ve anilan reklam1 durdurma karar1 uygulanmasina hiitkmetmistir.

Tablo 5. Reklam Kurulu Baskanlig1 Basin Biilteni, 20 Agustos 2019, 287 Sayili Toplanti

Reklam Mecrasi Uygulanan Yaptirim
Incelenen Saglk Diser
Icerikli Reklam Sayist . ,,g Durdurma | Idari Para ve Durdurma
Internet | (Brostir, Agik Cozast Cezast
Hava, Afis) z z
23 19 4 20 3

Son olarak calisma kapsaminda incelenen Temmuz 2019 tarihinde Reklam Kurulu
Baskanligi Basin Biilteni'nde toplam 81 reklam igeriginin yer aldigi goriilmektedir. Bu
iceriklerden %32’sinin en yiiksek oranla yine saglik alaninda sikayete konu olan igeriklerden
olustugu tespit edilmistir. Yani sira iletisim hizmetleri, gida, turizm, diger, kozmetik ve
temizlik trtinleri gibi toplamda alt1 kategoride sikayetler listelenmistir. Degerlendirmeye
konu olan 25 reklam igerigi mecra olarak interneti kullanirken, sadece 1 adet afig reklam1 yer
almaktadir. Reklam Kurulu incelemesinde ilgili yasal mevzuata aykir1 olduguna karar verdigi
24 reklam igerigine anilan reklami durdurma cezasi vermis, 2 igerige de idari para ile birlikte
anilan reklam1 durdurma kararinin uygulanmasina hitkmedilmistir.

Tablo 6. Reklam Kurulu Baskanlig: Basin Biilteni, 12 Temmuz 2019, 286 Sayil1 Toplanti

Reklam Mecrasi Uygulanan Yaptirim
Incelenen Saghk
Icerikli Reklam Sayis1 : Diger Durdurma | Idari Para ve Durdurma
Internet .
(Afis) Cezasi Cezasi
26 25 1 24 2
SONUC

Gelisen teknoloji ve iletisim alaninda son yillarda yasanan degisimler, saglik alaninda
enformasyona internet araciligi ile ulasmayr miimkiin hale getirmistir. Dijital diinyada
iceriklerin internet kullanicis1 olan tiim bireyler tarafindan kolaylikla iiretilebilmesi,
enformasyonun Kkalitesi agisindan ciddi tehditler olusturmaktadir. Ozellikle bireylerin en
temel haklarindan biri olarak kabul edilen saglik alaninda, igeriklerin 6nemi insanlarin saglikli
olma ve saglikli kalma siireglerinde oldukca etkilidir. Internet ortaminda saglik alaninda
edinilen enformasyonun, medyanin 6nemli lokomotiflerinden biri olan reklam end{istrisinin
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yaptirimlarindan payin1 almamais olmasi esastir. Nitekim Tiirkiye’de saglik alaninda reklam
yapilmasy, ilgili yasal diizenlemeler ile yasaklanmistir. Ancak yapilan bu ¢alismanin sonuglari,
saglik alaninda reklam uygulamalarinda oOzellikle internet ortaminda ciddi ihlallerin
oldugunu ortaya koymaktadir.

Calismaya kaynaklik eden 2019 yili son alti ayinda Reklam Kurulu Baskanligi Basin
Biilteni'nde toplamda 395 sikayete konu olan reklam igerikleri incelenmistir. Bu iceriklerden
139'u (%35) “saglik” baghg: altinda degerlendirmeye tabi tutulmustur. Alt1 aym ii¢ ayinda
(Temmuz, Agustos, Ekim) en ¢ok sikayet alan reklam igerigi kategorisinde “saglik” alam
birinci siradadir. Kurul tarafindan “saglik” alaninda incelenen 123 reklama, 6502 sayili
Kanun'un 63 {iincii ve 77/12 inci maddeleri uyarinca anilan reklamlar1 durdurma cezasi
verilirken, 16 reklama da aynmi kanun maddeleri uyarinca idari para ile birlikte anilan
reklamlar1 durdurma cezalar1 verilmistir. Bunlarin disinda sikayete konu olan reklam
igeriklerinden birinin aykirilik olusturmadig bilgisine yer verilmis ve bir reklam igeriginin de
degerlendirilmesinin ertelenmesine hiikmedilmistir.

Reklam Kurulunun cezai yaptirim kararlari, sikayete konu olan igeriklerin %90’dan
fazlasinin hakli gerekcelerle sikayet edildigi gercegini ortaya koymaktadir. Bu noktada sikayet
edilmeyen, kurul tarafindan degerlendirilmeyen ama internet ortaminda kullanicilarin maruz
kaldiklar1 saglik alaninda “diger” reklam igerikleri akillara gelmektedir. Dijital diinyanin
denetim sorununda yaptirimlarin agirlastirilmasi, 6zellikle saglik alaninda sikayete gerek
kalmaksizin  denetleyici mekanizmalarin devreye sokulmasi, bireylerin = saglik
okuryazarliginin gelistirilmesi yoniinde adimlarin atilmasmin siirece katki saglayacagi
diistiniilmektedir.
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