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Son yillarda hizla artan yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler, interneti giinliilk yasamin énemli bir parcasi haline getirdi. Hizi,
kolay erisilebilirligi ve genis igerigi gibi pek cok 6zelligi ile her gegen giin artan kullanici sayisi, dijital mecraya olan ilginin adeta bir
kanit1 niteligindedir. Bireyler i¢in internet ortamlari, arama motorlart araciligiyla ayn1 zamanda genis bir enformasyon alani olarak
degerlendirilmektedir. Gliniimiizde merak edilen, ilgi duyulan, bilgi edinme ihtiyaci hissedilen her alanda internet teknolojileri siklikla
kullanilmaktadir. Bu alanlardan biri de; sagliktir. Saglik, son derece hassas bir alan olmakla birlikte kullanicilarin internette en ¢ok
arama yaptiklari konu bagliklarindan birisi olarak bilinmektedir. Dolayisiyla saglikla ilgili web siteleri, iceriklerinde yer alan bilgiler,
kullanicilarin sunulan igeriklere ilgisi ve itibar1 énemli hususlar olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan saglik web sitelerinin finans
kaynaklar1 ve reklam politikalart da bir diger 6nemli noktadir. Saglikta reklamla ilgili kisitlamalarin dijital mecrada farkl: bigimlerde
degerlendirildigi tespit edilmis, ¢alisma bu tespitten hareketle gerceklestirilmistir. Caligma kapsaminda belirlenen anahtar kelimelerle
Google arama motoru kullanilarak saglikla ilgili siteler tespit edilmistir. Bu sitelerin hangi siklikta kullanildiklarini belirlemek amaciyla
bir Google Adwords oturumu agilmig ve ‘en c¢ok tiklanan’ siteler aragtirma kapsamina alinmistir. Bir iiriin ya da hizmetin haber gibi
hazirlanarak yayinlanmasi olarak bilinen ‘ortilii reklam’ uygulamasinin, saglik web sitelerinde nasil kullanildigi 6rnekleri ile
incelenerek, bulgular degerlendirilme kapsaminda ¢alismada yer almistir.

Anahtar kelimeler: reklam; internet ortamlari; saglik web siteleri; ortiilii reklam

ABSTRACT

Developments in new communication technologies, which have increased rapidly in recent years, have made the internet an important
part of everyday life. With its many features such as speed, easy accessibility and large content, the number of users increasing day by
day is a proof of the interest of digital media. Internet environments for individuals are regarded as a wide range of information at the
same time through search engines. Today, internet technology is frequently used in every field that is curious, interested and needs to
acquire information. One of these areas is health.Health is a highly sensitive area at the same time it is known as one of the topics that
users search the most on the internet. Therefore, web sites related to health, the information contained in the contents, the interest and
the reputation of the contents presented to the users are considered as important issues. On the other hand, financial resources and
advertising policies of health websites are another important point. It has been determined that the constraints related to advertisement
in health are evaluated in digital format in different ways, and this study was carried out with this idea.Within the scope of the study
health related keywords were identified and health websites were identified by Google search. A Google Adwords session was launched
to identify how often these sites were used, and 'most clicked' sites were included in the study. The 'implicit advertising' practice,
known as the publication of a product or service as news, has been reviewed with examples of how it has appeared on health web sites,
and findings were included in the study.

KeyWords: advertising; internet environments; health web sites; implict advertising
1. GIRIS

Siirekli gelisen internet teknolojileri ve degisen ¢ag, dijitallesen bir diinya i¢inde hizla artan etkilesim siiregleri
ile kendini gostermektedir. Giiniimiizde hizi, kolay ulasilabilir olmasi ve genis icerigi ile internet ortamlarinin
kullanici sayisinin hizla arttig1 yapilan arastirmalarla ortaya konmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu hane halki
bilisim teknolojileri kullanim arastirmasinin sonucuna gore 2017 yilinin Agustos ayinda Tiirkiye genelinde
internet kullanim1 16-74 yas grubundaki bireylerde sirastyla %56,6 ve %66,8 olarak agiklanmistir. Yine ayn
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arastirmanin bir bagka sonucu da 2017 yili Nisan ayinda hanelerin %80,7’si evden internete erisim imkanina
sahip oldugu yéniindedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2017).Bireyler ihtiya¢ duyduklari, 6grenmek istedikleri
ya da merak ettikleri pek gok bilgiye, internet ortamlari aracilityla rahatlikla ulasabilmektedir. Onemli bir
enformasyon kaynagi olarak degerlendirilen internet, ‘saglik’ sektorii icinde pek c¢ok veriyi bilinyesinde
barindirarak, kullanicilarina genis bir i¢erik sunmaktadir.

2016 yilinda TUIK tarafindan bireylerin internet kullanma amaclarma yénelik gerceklestirilen calismada;
kullanicilarin yiizde 65,9’unun internete ‘saglikla ilgili bilgi arama’ amaciyla basvurdugu sonucu ¢ikmsitir.
Social Touch ve doktorsitesi.com isbirligiyle ‘Internetin saglik amagli kullanimi1’ baslikl bir bagka arastirmada
siteye iiye 8.0001 kisi ile gerceklestirilen online ankette kullanicilar, ‘saglikla ilgili herhangi bir konuda bilgiye
ihtiya¢ duydugunuzda hangi kaynaklara basvurursunuz?’ sorusuna yilizde 78,77 oraninda internet cevabini
vermistir. Katilimcilarin ytizde 81.11°1 kendisiyle ilgili bir saglik sorununu arastirmak igin internete
bagvururken, yilizde 80.09’u herhangi bir hastalik belirtisi ya da hastalik durumu yasadiginda oncelikle
internetten arastirma yaptig1 bilgisini vermistir (Social Touch, 2013). 2014 yilinda Amerika’da yapilan bir
bagka arastirmada ise yetiskin kullanicilarin yiizde 72’si, interneti saglikla ilgili bilgi edinmek amaciyla
kullandigin1 belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin ylizde 26’s1 internette bireylerin hastaliklarla ilgili
tecriibelerini ve medikal tedavi yontemlerini okumus ya da izlemistir. Yiizde 16’lik orani kapsayan kullanicilar
ise; son bir y1l i¢inde, kendileriyle ayn1 hastalig1 tagiyan kisileri internet araciligiyla bularak, takipte kalmistir
(Pew Research Center, 2014).

Giliniimiizde internet saglikla ilgili pek ¢ok farkli nedenle sik¢a basvurulan, 6nemli bir bilgi kaynagi olarak
goriilmektedir. Kullanicilarin saglik web sitelerini kullanim nedenlerinden bazilari; internetin kolay ulasilabilir
olmast, hizi, anlik yarattig1 tatmin duygusu, hastalik ya da sikayetlerle ilgili 6n bilgi edinimini saglamak, tedavi
yontemlerine iliskin arastirma yapmak ve saglik profesyonelleriyle goriisme zamanlarinin kisitl olmasi olarak
siralanabilir. Ancak bireylerin hayatlarinin, yasam kalitelerinin, ruhsal ve fiziksel durumlarmin s6z konusu
oldugu saglik gibi son derece hassas bir alanda, edinilenecek her tiirlii bilgi olduk¢a énem tasimaktadir. Bu
noktada bagvurulan kaynaklarin gilivenilirligi 6n plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de saglik sektorii ile ilgili
hassasiyetler ¢ergevesinde yasal diizenlemelerle bir takim 6nlemler alinmistir. Bu 6nlemlerden biri; saglikta
reklam ile ilgili diizenlemelerdir.

2. SAGLIK ALANINDA REKLAM iLE iLGILI YASAL DUZENLEMELER

1219 sayili ‘Tababet ve Suabati Sanatlarinin Tarzi Icrasina Dair Yasanin 24. Maddesinde ‘Icray1 sanat eden
tabiplerin hasta kabul ettikleri mahal ile muayene saatlerini ve ihtisaslarm bildiren ilanlar tertibinde mezun
olup diger suretlerle ilan, reklam vs. yapmalari memnudur (yasaktir)’ hiikkmii yer almaktadir. (Resmi
Gazete,1928). Ayrica Tibbi Deontoloji Tiiziigiiniin 8 ve 9. maddelerinde hekim ve saglik kurumlarma ticari
bir veghe verilemeyecegi, hekimlerin kendi reklamlarin1 yapamayacaklar belirtilmistir. Saglikta reklamla ilgili
kisitlamanin temel amaci; insan sagligini ve bu kapsamda insan haklarini korumak, insanlarin kar, rekabet ve
benzeri amaglardan kaynaklanan eylemlerden zarar gérmelerini engellemektir. Glimriik ve Ticaret Bakanligi
(GTB) tarafindan 2015 yilinda yirirliige konulan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nin 6. maddesinin (1 ve 3) bentlerinde ‘Bigimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin
“reklam” oldugu a¢ik¢a anlagilmalidir. Reklamlar, editoryal igerikten gorsel ve isitsel olarak agik bir sekilde
ayirt edilebilir olmalidir.” ifadeleri yer almaktadir (Resmi Gazete, 2015). 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanunun 61. maddesinin 3. bendinde de reklam ile ilgili diizenleme; ‘Tiiketiciyi aldatict veya onun
tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini
ve sug islemeyi 6zendirici, kamu sagligin1 bozucu, hastalari, yaglilari, cocuklar1 ve engellileri istismar edici
ticari reklam yapilamaz.” seklindedir (Resmi Gazete, 2013).

Guimriik ve Ticaret Bakanligi biinyesinde bulunan Reklam Kurulu Baskanligi Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanuna dayanarak bir yonetmelik hazirlamistir. Reklam ile ilgili sikayetler bu kurula yazili olarak
ya da elektronik ortamda yapilmaktadir. Kurul ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar1 belirlenen ilkeler
cercevesinde incelemekte ve gerektiginde denetim yaparak cezai yaptirim uygulamaktadir.

Reklam Kurulu saglik sektoriinde reklamla ilgili gelen sikayetler kapsaminda yaptigi degerlendirmede; saglik
alaninda yiriirliikte bulunan mevzuat geregi, faaliyet gosteren kuruluslarin, yalnizca agilis bilgileri, hizmet
alanlar1 ve sundugu hizmetler ile ilgili konularda toplumu bilgilendirmek amaciyla tanitim yapabileceklerini,
bunlarin disinda, ilanlarda talep yaratmaya yonelik agiklamalarla, yaniltici, abartili, dogrulugu bilimsel olarak
kanitlanmamis bilgilere yer veremeyeceginin hiikiim altina alindigimi belirtmistir. 6502 sayili Kanun’un
61.maddesinde belirtilen yiikiimliiliiklere aykir1 hareket eden reklam verenler, reklam ajanslar1 ve yayinci
kuruluslar hakkinda durdurma, diizeltme veya idari para cezasi ile gerekli goriilen hallerde ii¢ aya kadar
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tedbiren durdurma cezasinin uygulanacagi belirtilmistir. Reklam Kurulu, ihlalin niteligine gore bu cezalari
birlikte veya ayr1 ayr1 verebilmektedir. 2016 y1l sonu itibariyle Reklam kurulu tarafindan toplam 780 reklama
durdurma cezasi uygulanmis olup, toplamda 6.214.975 TL idari para cezasi kesilmistir. Para cezasinin 359.302
TL tutarindaki kismimin ‘Saglik Sektorii’ne ait oldugu ve on ii¢ farkli kategoride verilen cezalarin arasinda
sagligin ilk sirada yer aldig bilinmektedir. (GTB, 2017).

08.08.2017 tarihli 263 sayili Reklam Kurulu Kararlari’na yonelik yapilan incelemede %23 oranla en ¢ok
‘saglik sektori’ ile ilgili degerlendirmelerin yapildigi, bu kapsamda durdurma ve para cezalariin uygulandigi
giincel bir veri olarak Sekil 1’de yer almaktadir. Verilen cezalarin ayrintilarinin yer aldigi karar raporu
incelendiginde, gerekge olarak talep yaratici nitelikte yonlendirme yapan ve benzer alanda faaliyet gosteren
kuruluglar agisindan haksiz rekabete yol acan ifadeler nedeniyle ceza uygulandigi goriilmektedir. Kurul
kararlarina, 1219 sayili Tababet ve Suabati Sanatlarinin Tarzi Icrasina Dair Kanunu, Tibbi Deontoloji
Tiiziigiinii, 6052 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunu, Ozel Hastaneler Y&netmeligini ve Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligini referans gostermektedir (Glimriik ve Ticaret Bakanligi
Reklam Kurulu Bagkanlig1 Basin Biilteni,2017).
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Sekil 1: Reklam Kurulu Agustos 2017 Kararlart

Yine ayni donemde yapilan incelemede saglik reklamlarinin yayimlandigi alanlara bakildiginda, siklikla
‘internet’ mecrasi karsimiza ¢ikmaktadir. Sikayet alan ve incelenerek karara baglanan reklamlarin yayinlandigi
mecralarin %88’inin internet olmasi, ¢calismanin 6nemi agisindan oldukca dikkate deger bir veridir.

dergi
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Sekil 2: Reklam Kurulu Saglik ile {lgili Reklam Incelemelerinin Yayimlandigi Medya Mecralari
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Saglik Bakanlig1 tarafindan ‘Bilgilendirme ve Tanitim Faaliyetleri’ konulu 2011/59 sayili genelgede saglik
icerikli web siteleri ile ilgili su hususlara yer verilmistir:

‘Ilanlarda, tibbi deontoloji ve mesleki etik kurallarina aykiri sekilde, faaliyet izin belgesinde yazili
uzmanlik dallarindan baska hastalar1 kabul ve tedavi ettigi intibasini uyandiran ifadelere; insanlarin giivenini,
bilgi ve tecriibe eksikligini istismar eden “ilk”, “tek”, “deneyimli”, “iistiin teknolojik yatirm”, “farkli bir
anlayisla”, “giiclii ve uzman kadro”, “ saglikta kalite ”, “ daha az komplikasyon, daha ¢ok hasta konforu,
daha erken taburcu olma imkan1”, “ fark edilen giizelligin fark yaratan adresi”, “bu hastalikta uygulanmasi
gereken en uygun metot”, “ herkes en az bir defa yaptirmal1”, “cok kisa siirede agrisiz acisiz bir sekilde
kurtulabilirsiniz”, “Bembeyaz bir giiliimseme i¢in 24’e kadar a¢ig1z”,“ Bigaksiz lazer teknolojisi ile gozlerde
HD Kkalitesi ”,“..... donemde bu tetkik yapilmazsa ....hastalik engellenemez”, “dnceden tedbirinizi alin”, “bu
cihazla hig bir sey saklanmaz”, “el bileginden kalbe giden yol Radial anjiyografi yontemi ”,* en son teknolojik
cihaz” gibi hizmet veya kurulusun diger hizmet veya kuruluslardan farkli oldugunu ifade eden, talep olusturan
ve verilen saglik hizmetine ticari yon veren ifadelere yer verilmemesi’ zorunludur. Ayrica olusturulan web
sayfalarinda sadece hasta kabul ve tedavi ettikleri uzmanlik dallar1, faaliyet izin belgelerinde yer alan {inite ve
cihazlar (belgede ifade edildikleri sekilde), calisma saatleri, iletisim ve adres bilgileri ile tedavi edici saglik
hizmetine yonelik olmamas1 ve alani ile ilgili bilgi ve tecriibeye sahip saglik meslek mensuplari tarafindan
verilmesi kaydiyla saglik bilgilerine yer verilmesi; ancak, verilen bilgilerde yukaridaki agiklamalarda
belirtildigi gibi ifadelere yer verilmemesi, bu web sayfalar1 araciligiyla higbir sekilde reklam
yapilmamasi, verilen bilginin, son giincelleme tarihinin agik¢a belirtilmesi ve web sayfasi editoriine
ulasilabilecek iletisim bilgilerinin de mutlaka sayfada bulundurulmasi1 mecburidir.” (Saglik Bakanligi, 2011).

Saglik Bakanligi’nin genelgesi son yillarda kullanict sayist hizla artan internet ortamlarinin saglikla ilgili
hususlarda sinirlandirilmasina yoéneliktir. Ancak mecranin siirekli degisen yapisi, denetimi hususunda da
sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Bu noktada yasalarla reklam kisitlamasi olan saglik sektorii i¢in internet,
reklam veren i¢in cazip bir medya mecrasidir. Reklam Kurulu’nun cezai yaptirimlara yonelik verileri de bu
tespiti desteklemektedir.

3. ORTULU REKLAMLAR VE SAGLIK SEKTORU

Reklamda etik kaygilarin 6n planda oldugu ¢esitli reklam tiirleri bulunmaktadir. ‘Tartismali reklam tiirleri’
olarak siiflandirilan bu tiirler; iiriin yerlestirme, program-reklam ayriminin ortadan kalkmasi (6rtiilii/gizli
reklam) ve bilingalti reklamlardir (Uzun, 2009, 5.270). 6502 say1l1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un
61. Maddesinin 4.bendinde; ‘Reklam oldugu agikga belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme
adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici mahiyette sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir.
Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.” ifadesi yer almaktadir
(TKHK, 2013). “Ortiilii reklam”in tanimi, Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik’in 4. Maddesinde “gizli ticari iletisim” bashgiyla yapilmistir: “Gizli reklam; medya hizmet
saglayic tarafindan reklam yapma maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet
tireticisinin faaliyetinin, ticari markasinin, adinin, hizmetinin veya {iriiniin reklam kusaklari diginda ve reklam
yapildigina iliskin agiklayici bir ses veya goriintii bulunmaksizin, programlarda sozciikler veya resimler ile
tamtilmasidir.” (RTUK Yénetmeligi,2011).

GTB tarafindan yayimlanan ‘Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’ {igiincli kisminda
‘Ortiilii Reklam’ bashig1 altinda ortiilii reklam yasagina iliskin maddelere yer verilmistir. Y&netmeligin
22.maddesi ‘Her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi yasaktir.
Reklamlar, mecra kuruluslarmin editoryal bagimsizligini etkileyecek sekilde kullanilamaz.” ifadeleri yer
almaktadir. Ortiilii reklamlarin degerlendirilmesine iliskin 23. maddede ise; mal veya hizmetlere iliskin isim,
marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani veya isletme adlar1 ile bunlari temsil eden
kurum ve kisiye iliskin bilgi ve goriintiilerin yer aldig1 yazi, haber, yayin ve programlarin ortiilii reklam
acisindan degerlendirilmesinde;

a) Isim, marka, logo veya diger ayurt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani veya isletme adlart ile
bunlari temsil eden kurum ve kisiye iliskin bilgi ve goriintiilerin, icinde yer aldiklart yazi, haber, yayin
veya programlarin format ile konu, igerik, sunum, konumlandirma ve siire agisindan uyumlu,
abartisiz ve orantili olmasi,

b) Haber verme, yayma ve bilgi alma hakki cercevesinde yaywnlanan yazi, haber, yayin veya
programlarin; tiiketicilerin aydinlanma ve bilgilenme ihtiyacini karsilamast,
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C) Tiiketici tercihlerini bilingli olarak yonlendirebilecek sekilde mal veya hizmetlere yonelik 6zel tanitict

atiflar yapilarak mal veya hizmetlerin kiralanmasimin veya satin alinmasinin tesvik edilmemesi,
kosullar: dikkate alinir.(GTB,2015)

Ortiilii reklamlar, hedef kitlenin iiriin ya da hizmete iliskin bilgiyi reklama maruz kaldigini1 bilmeden almas1
noktasinda, acik reklamlardan ayrilmaktadir. Ortiilii reklamlarda hedef kitleye ilgili {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi sunarken araci olarak toplumda deger verilen kisiler ya da alaninda uzman isimler
kullanilmaktadir. Ortiilii reklamlar aslinda, tavsiye ve oneriye dayali bir tanitim seklidir (Esiyok Sénmez,
2015, 5.193). Bu reklam tiirii, reklam vereni vergi ve RTUK pay1 6demekten kurtardig1 gibi ayn1 zamanda
tiikketiciler i¢in giivenilirligi tartisilan reklamlari, 6zellikle haber icerikli formatlarla izlenebilir, dinlenebilir ve
okunabilir hale getirmektedir. Tiiketicilerin reklam tiirlerine giivenlerine yonelik yapilan bir arastirmada;
internet ortaminda goriintiilii reklamlara ve ¢gevrimici reklam videolaria olan giiven ylizde 48’ken, bir kose
yazist formatinda editoryal igerikle sunulan reklamlara olan giiven yiizde 67 olarak belirtilmistir (Nielsen
Global Survey of Trust in Advertising, 2013)

Avrupa Birligi’ne iiye iilkelerde regeteli ilaglarin dogrudan tiiketiciye tanitimina izin verilmezken, recetesiz
ilaglarm tanitim1 serbesttir. Ote yandan ABD ve Yeni Zelanda gibi iilkelerde saglik ve ilag alaninda dogrudan
tiketiciye hitap eden reklamlar yapilabilmektedir. Ancak buna ragmen bu {ilkelerinde saglik alaninda
promosyon faaliyetleri ve gizli reklam uygulamalar1 yaptiklar1 bilinmektedir. Bu reklamlar ¢ogunlukla
tikketicilerin reklam siireclerine aktif katilmadiklar1 durumlarda, daha once edindikleri oOrtiili reklam
mesajlarinin zihinlerinde hatirlama ve tanima gibi islevlerle satin alma siireclerine etki etmesi amacini
tasimaktadir. Ozellikle dijital mecrada gevrimigi faaliyetleri sirasinda reklam mesajini énleyebilme olasiligina
sahip kullanicilar i¢in ortiilii/gizli reklam icerikleri ve onlara yonelik hafiza temelli reklam calismalar1 6nem
kazanmaktadir (Yoo, 2007:17). Saglik alaninda yasal diizenlemelerle reklam yasaklarimin var oldugu
Tiirkiye’de ise ortili reklam uygulamalar1 daha gok reklamin mesajint vermesine yonelik hazirlanmaktadir.
Acik reklam yasagi olan saglik alaninda reklam veren Ortiilii reklamla tiiketiciye ulasmaya ¢aligmaktadir.
Glintimiizde Tirkiye’de pek ¢ok medya mecrasinda ortiilii reklamin kullanildigi goriilmektedir. Esiyok
Sénmez (2015)’in gazetelerde yer alan ortiili reklamlar {izerine yaptig1 arastirmada, 2010 ve 2014 yillari
arasinda Reklam Kuruluna gelen sikayetler dogrultusunda 106 ortiilii reklam tespit edildigi bilgisi yer
almaktadir. Bahsi gecen reklamlarin sektorlere gore degerlendirilmesi yapildiginda, toplam 14 sektor i¢inden,
saglik sektoriiniin %59,7 orani ile ortiilii reklam vermekte birinci sirada oldugu goriilmiistiir. Ortiilii
reklamlarin %88,9’u hastane ve %11,1°1 doktor tanitimi amaciyla yayinlanmisgtir.

Ayrica Reklam Kurulunun 2017 yili temmuz ay1 basin biilteninde ‘ortiilii reklam’ ile ilgili 3 sikayete dair
degerlendirme yer almaktadir. Durdurma cezasi verilen reklamlarda genel olarak, &viicii, tliketicileri
yonlendirici, talep yaratici ifadelerin yer aldigi, toplumun aydinlatma, bilgilendirme ihtiyacini karsilama ve
haber verme amacinin digma ¢ikilarak saglik kurulusuna yonlendirici nitelikte ortiilii reklam yapildig tespit
edilmistir. Reklamlarin yayinlandigi mecralara bakildiginda {i¢iiniin de internet oldugu dikkati ¢ekmektedir
(Reklam Kurulu Basin Biilteni, Temmuz 2017).

4. ARASTIRMANIN ONEMI

Tiirkiye’de saglik alaninda reklam kisitlamasi ile ilgili yasa ve diizenlemeler, diger iilkelerde uygulananlardan
farkli oldugundan, uluslararasi literatiirden &ncelikle ‘karsilastirma’ hususunda destek almabilmektedir. ilag
ve saglik alaninda reklam kisitlamasi olmayan Amerika’da alanda yapilan ¢alismalar ¢ogunlukla internet
ortamindan bilgi edinen hasta ya da tiiketicinin bilin¢lendirilmesi, dijital diinyanin saglikla ilgili yenilikler
hususunda gerekli igerigi kullanicilarina sunmasi ve bunun &nemi iizerine olmaktadir. Ornegin Mackey ve
Liang (2017:414) caligmasinda, ‘recetenin gerekli olmadigi, diinya capinda teslimat vaadiyle, ylizde 100
memnuniyet garantisinin verildigi reklam metinleri incelemesiyle, bilingli hasta/tiiketici profilinin olugsmasinin
Onemine deginmigstir. Hem Amerika’da hem de Avrupa’da saglik ve regetesiz ilag alaninda reklam
yapilabilmesinin yaninda, hastane, saglik merkezi ve ilag firmalarinin yaratici reklam ¢aligmalari, diizenlenen
odiil torenleriyle desteklenmektedir. Avrupa’da ‘Institute of Practitioners in Advertising’ tarafindan ‘IPA Best
Of Health Awards: Healthcare Advertising Awards’ adiyla diizenlenen yarismada saglik alaninda yaratici
uygulamalar, firma ve ilag reklamlarinin yaristig1 6diillii kategoriler dikkati ¢ekmektedir. Amerika’da bu yil
34. diizenlenen ‘Healthcare Advertising Awards’ ddiillerinin; hastanelerin tanitim reklamlart ile saghk
merkezlerinin ve ila¢ firmalarinin reklam kampanyalarina verildigi bilinmektedir.

Ote yandan yabanci literatiirde ortiilii reklam ¢alismalari genellikle, a1k reklam mesajindan kagan tiketicinin,
ortiilii reklam igerikleri sayesinde satin alma davranisini gergeklestirmesi tizerine odaklanmaktadir. Ornegin;
Melzer ve Ly (2012) tarafindan gerceklestirilen ve ortiili reklam mesajlarinin {iriin ya da hizmete dair birer
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ipugu olarak tiiketicilerin zihinleride yer aldigina dair ¢alisma, konu ile ilgili 6nemli verileri igermektedir.
Ancak Tiirkiye’de durum bu noktada da farklidir. Ulkemizde ortiilii reklam uygulamalari dzellikle saglik gibi
yasalarla reklam sinirlandirilmasi olan alanlarda, bir firsat olarak degerlendirilmektedir. Yasal yaptirimdan
dolay1 agik reklam veremeyen firma, bir haber ya da duruma iligkin hazirladigi igerikte Ortiili reklam
yapmaktadir. Caligma saglik web siteleri iizerinden yapilan arastirmada ortiilii reklam igeriklerine dair bir
degerlendirme sunmasi agisindan dnemli goriilmektedir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢aligma, saglik alaninda internet ortaminda yayinlanan ortiilii reklamlara iliskin 6rnekler sunmak amaciyla
yapilmustir. Veri toplama araci olarak, yazili kaynaktan bilgi toplama yontemi kullanilan ¢aligma, belirlenen
internet sitelerinden elde edilen 6rnek verilerle sekillendirilmistir. Internet ortamlar: siirekli giincelenebilir
icerigiyle, glinlimiiziin 6nemli yazili, sesli ve goriintiilii kaynaklarindan birisidir. Arastirma kapsaminda
oncelikle saglikla ilgili belirlenen anahtar kelimeler ile (saglik, giivenilir saglik bilgileri, saglik uzmanlari,
saglikli bilgi) Google arama motoru kullanilarak internette bir tarama gergeklestirilmistir. Ilk sayfada yer alan
saglik web sitelerinin aylik tiklanma oranlar1 agilan Google Adwords oturumu ile listelenmis, ziyaretci sayist
yiiksek 5 site ¢alisma kapsaminda incelemeye alinmstir. Incelenen siteler bir tabloda listelenmis ve bu tabloda
saglik web sitelerinin baglanti adresleri, aylik tiklanma oranlari ile internet ortaminda yaymlanan ‘agik reklam’
iceriklerine yer verilmistir (Erisim 10.10.2017).

Ote yandan web sitelerinin ortiilii reklam igeriklerine yonelik incelemede oncelikle ‘hakkimizda’ sekmesi ile
kendilerini nasil tanimladiklar1 ve saglik igeriklerini bu tanima nasil yansittiklar tespit edilmistir. Daha sonra
sitelerin reklamla ilgili herhangi bir boliimlerinin olup olmadigi incelenmistir. Saglik web sitelerinin
bilgilerinin gilincelligi ve web editorlerinin agik iletisim adreslerinin sitede yer alip almadigina bakilmaistir.
Varsa doktorlar i¢in ayrilan boliimiin igerigi incelenerek, herhangi bir yonlendirme, haksiz rekabete firsat
verecek bir ifade veya reklam niteligi tastyacak sOylemler ¢calisma kapsaminda incelenmistir.

Tablo 1: Saglik Web Siteleri, Aylik Aranma Verileri (Ekim 2017) ve Yayinlanan Reklam Tiirleri

Saglik Web Siteleri Aranma Verileri Reklam tiirleri
http://www.saglik.net/ 49,500 Google reklamlari
https://www.doktorsitesi.com/ 18,100 Hastane ve saglik merkezi reklamlari
https://www.doktortakvimi.com/ 12,100 Doktor ve saglik kurumlarinin reklamlari
http://www.saglikbilgileri.net/ 2,900 Google reklamlari
https://www.hekimce.com/ 480 Alternatif tip {iriinleri ile besin tavsiyesi reklamlari

6. BULGULAR

Incelenen sitelerin hepsinde arama motoru Google tarafindan kullanilan reklam alanlari mevcuttur ve bu
alanlarin bir ¢ogunda ‘saglik’ icerikli tanitict agik reklam metinlerine rastlanmaktadir.

Saglik.net isimli internet sitesi ‘hakkimizda’ boliimiinde ‘Ziyaret¢ilerine saglik durumlar1 hakkinda ihtiyag
duyulan bilgileri saglamay1 amaglayan, giincel ve giivenilir icerige sahip’ ifadeleriyle bir tanim yapmustir.
Ancak yapilan incelemede sitede yer alan metinlerde saglikla ilgili bilgilerin son giincelleme tarihlerinin yer
almadig1 goriilmektedir. Oysa Saglik Bakanligi’nin yayinladigi genelgede web siteleri i¢in bu mecburi bir
husus olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan ana sayfada yer alan ‘reklam verin’ sekmesiyle ‘Aylik 1000
dolardan baslayan fiyatlarla siteye reklam verip, saglikla ilgili {irlinlerin tanitiminin yapilmas1’ hususunda bir
ilan icerigi yaymlamaktadir. Sitenin talep olusturan bir séylem bi¢iminin oldugu, ayrica reklam politikasiyla
saglikla ilgili iirtinlere ticari yon verdigi diisiiniilmektedir.

Doktorsitesi.com internet sitesinde kisileri yonlendiren yorum ve igeriklere rastlanmigtir. ‘Hakkimizda’
sekmesi olmayan sitede ‘Tiirkiye nin en biiyiik online saglik platformu’ sdylemiyle, doktorlarin kisisel icerik
olusturabilecegi, randevu verebilecekleri ve iletisim bilgilerini yayinlayabilecekleri 6zel alanlar tahsis
edilmistir. Hekimlerin 6dedikleri iicret karsiliginda sahip olduklari statiiler ve bununla baglantili sayfa
igerikleri olusturulmaktadir. Kisileri yonlendirici igeriklere sahip bu sayfalarda soru/cevap ve yorum
sekmeleriyle etkilesim saglamak miimkiin olabilmektedir. Doktorlar i¢in ayrilan boéliimde iiye doktorlarin
yillik katki pay1 6demeleri yaptiklar1 ve buna istinaden sosyal medya ile dijital PR ¢alismalarinin yapildigi
ifade edilmektedir. Site, saglik web sitelerinde olmamasi gereken ‘diger hizmet ve kuruluslardan farkli
oldugunu ima eden’ paylasimlar igermektedir. Ayrica site saglik hizmetine hem doktor hem de hasta agisindan
ticari bir yon vermektedir. Hekimlerin paylasim igeriklerine 6dedikleri iicret, hastalarin ise online ortamda
iletisim kurdugu hekimle randevulasarak muayenehanede hizmet alimi gergeklestirmesi s6z konusudur. Bu

Jshsr.com | Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) | editor.Jshsr@gmail.com
1424


https://www.doktorsitesi.com/

Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) | 2017  Vol:4  Issue:13  pp:1419-1426

ticari bir yonlendirme siireci olarak degerlendirilebilir. Reklam sekmesi olmayan sitenin ana sayfasinda, 6zel
hastane gibi saglik merkezlerinin tanitici logolariin yer aldigi bir b6liim bulunmaktadir.

Doktortakvimi.com adli bir diger sitede ‘Hakkimizda’ sekmesiyle ‘site, i¢eriginde 1219 Sayili Tababet ve
Suabati Sanatlarinin Tarzi Icrasina Dair Kanun’un 24. Maddesi ve tibbi1 Deontoloji Tiiziigii’niin ilgili
maddelerine uymaya s6z vermistir’ ifadesi yer almaktadir. Ancak ‘181000 doktor ve uzman arasindan se¢imini
yap’ sOylemiyle kisiyi yonlendiren site, doktorlarin ‘licretsiz’ ~damigmanlik vererek kendi
tanitimlarmi/reklamlarini yapacaklar1 bir sistem iizerinden hizmet vermektedir. Saglikla ilgili bilgi iceren
metnin hemen altinda ilgili yaziy1 yazan doktorun profil bilgileri goriintiilenmektedir. Hekimlere online
ortamda statii saglayan, ‘rozet’ uygulamasiyla licretsiz web sitesi ve ¢agri merkezi destegi sunan internet sitesi,
saglik hizmetlerine ticari yon veren bir anlay1s yaratmaktadir. ‘En yeni degerlendirmeler’ baslig1 altinda hasta
yorumlarina yer verilen sitede inceleme yapildiginda, yorumlarin hep olumlu igerige sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durumun kisiyi yonlendirebilecegi ve haksiz rekabete neden olabilecegi diisiiniilmektedir.

Saglikbilgileri.net internet sitesinde ‘Hakkimizda’ bolimiinde ‘Saglikbilgileri.net doktora bagvuracaginiz
zamana kadar ve tedavi siiresince size ‘giivenilir bir kaynak’ olmas1 amaciyla hazirlanmis bir saglik sitesidir.’
ifadesi yer almaktadir. Ayrica ana sayfada ‘Tiirkiye’nin en giincel ve 6zgiin saglik sitesi’ soylemi dikkati
cekmektedir. Oysa sitede yer alan ‘saglik’ icerikli metinlerin son giincellenme tarihlerinin yer almadigi
goriilmektedir. Ancak Saglik Bakanligi’nin yayinladigi genelgede saglik igerikli web siteleri i¢in bu husus
mecburi sayilmaktadir. “Yazarlik Bagvurusu’ sekmesinde sitede yazar olmanin goniilliilik esasina dayal
oldugu, kapsam dahilindeki konulardan en az birine hakim olmanin yeterli olacagi (unvan, mesleki egitim,
diploma vs. talep edilmemektedir) ve bunun kisiye online referans saglayacagi belirtilmistir. Bir saglik web
sitesinde yer alan bu ifadelerin insanlarin giivenini, bilgi ve tecriibe eksiklerini istismar edebilecegi
ongoriilmektedir. Ayrica sitede Google reklamlari i¢in ayrilan alanlarda ‘saglik’ icerikli ¢ok sayida acik reklam
metni yer almaktadir.

Son olarak Hekimce.com isimli sitesinde ‘Hakkimizda’ bdliimiiniin igeriginin bos oldugu goriilmektedir.
Sitede ‘saglik’ icerikli derleme haberler, ilgili iiriin tanitimlar1 ile desteklenmis ve metinlerden iiriinlere
referans gondererek ortiilii reklamlara yer verilmistir. Giincel saglik haberleri baslikli sekmede yer alan bazi
metinlerde, uzman goriisii ilgili alanda iiretim yapan firmanin ¢aligani olarak yer almaktadir. ‘gilivenilir bilgi
& saglikli yasam’ ifadesinin yer aldigi sitede, ‘dogal antibiyotik, Tiirkiye’de ilk defa’ gibi sdylem igerikleriyle
gida takviyesi tiriinlerinin reklamlar1 kullanilmaktadir. Tiiketicileri yonlendirici ifadelerin yer aldigi metinlerin
yanisira, incelenen saglik web sitesinde insanlarin giivenini istismar eden sdylemlerin oldugu
diistiniilmektedir.

7. SONUC

Incelenen sagik sitelerinin hepsinde gesitli bilgilerin ‘uzman’ gériislerle desteklendigi bu yolla da saghk
personeli (hekim) tamitimlarina yer verildigi goriilmiistiir. Ayrica web sitelerinde ‘uzman basvurusu’
sekmesiyle igerik olusturan doktor, kisisel tanitimi i¢in bu yolu kullanabilmektedir. Bu tiir uygulamalar
hekimleri 6n plana ¢ikartarak, haksiz rekabet ortaminin olugsmasina zemin hazirlamaktadir.

Saglik gibi hassas bir konuda internet ortamindaki denetimsiz bilginin kullanicilar1 kolayca istismar
edebilecegi gercegi ortadadir. Saglik sorunlarina yol agmasi muhtemel durumlara karsi bireylerin uyarilmasi
ve denetim mekanizmalarinin ¢alistirilmasi oldukca énemlidir. Ozellikle dijital mecralarin ¢ok daha siki bir
denetime ihtiyaci oldugu da asikardir. Bununla birlikte saglik alanindaki kisitlama ve yaptirimlarin var
olmasinin, ortiili reklamcilik uygulamalari agisindan alani daha cazip hale getirdigi diisliniilmektedir.
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