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Amag: Reklamin saglik alanindaki yerinden ve etkisinden bahsetmek ve saglik hizmetinin toplumsal yapisini
korumaya yonelik dneriler sunmak. Ana bulgular: Kamu saglik kuruluslarinin hizmet sunumundaki yetersizlikleri,
gerekli olan destedi alamamalari ve hizmete ulasimin kolaylastiriimasini saglama gibi nedenlerle giderek artan
Ozel saglik kuruluglari ve hekimlerin, hizmetlerini sunabilmek amaciyla saglik alaninda reklami kullandiklari
géraldr. Saglik alaninda reklam, en ¢ok yaniltici/aldatici ve gizli/6rtili nitelik tagiyan reklam tlriindedir ve haksiz
rekabete sebep olur. “Haksiz rekabet”, adalet ilkesini zedeleyerek sadece hastalara zarar vermekle kalmaz, ayni
zamanda sagligin “ticari bir mal” olarak pazarlanmasina neden olur. Mevzuata bakildijinda saghk alaninda
reklam hakkindaki maddelerin hem toplum saghgdini korumaya c¢alisan hem de saglik hizmetinin toplumsal bir
hizmet olarak sunulmasini saglamayi amaglayan nitelikte olduklari gorilir. Sonuc: Reklam yapisi geregi, sagligi
ticari bir meta haline getirmekte ve saglik hizmetinin satilmasina énayak olmaktadir. Bu durum saglik hizmetinin
toplumsal yapisini bozmakta ve bu hizmeti kisiler ve kurumlar arasinda bir yarisma konusu haline getirmektedir.
Mevzuatimizda bu konuya engeller koyuldugu ve ciddi yaptirnmlar uygulandigi gérilmektedir. Saghigin ticari bir
mal olmasinin engellenmesi ve onurlu/saygin bir saghk ortaminin olusturulmasi i¢in saglk ¢alisanlarina da 6nemli
gorevler dismektedir.
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Advertisement in health services

Objective: To mention about the importance and implications of advertisement on health and medicine and to
make recommendations in order to secure social structure of health services. Main findings: Use of
advertisement of Private health institutions and physicians are increasing because services of public health
institutions are not enough and they are not financially supported and to make it easy to receive health services.
Advertisement of health services is usually deceptive/misleading and secret/surreptitious and causes unfair
competition. ‘Unfair competition’ not only damages patients by harming the principle of justice but also causes
marketing of health as a commodity. In regulations, topics about advertisement of health have purposes to protect
public health and to present health services as social services. Conclusion: Advertisement, due to its structural
characteristics, commercialized health and took initiative to sell health services. Concerning that disrupted the
social structure of health services and made these services a competition among individuals and institutions.
Therefore advertisement of health services should be within certain limits that our regulations handicapped and
imposed sanctions on this matter. Healthcare professionals should have an important role to prevent health to be
a commodity and establish an honored/respected health environment.
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Bir pazarlama teknigi ve yiiksek ikna giiciine sahip
iletisim bigimi olan reklam, Latin dilinde “cagirmak”
anlamina gelen “clamane” kelimesinden gelmektedir.
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Dilimize Fransizca “réclame” kelimesinden gecen
reklam en sade anlamiyla, {retici ile tiiketici
arasindaki iletisim aracidir (1). MO 3000’li yillarda
baslayan, matbaanin ve ardindan da kitle iletisim
araglarmin gelisimiyle biiyilik kitlelere ulasan bu
iletisimin amaci {retici tarafindan bilingli bir sekilde
tiketiciyi yonlendirmektir. Ureticiler bu
yonlendirmeyi bazi temel fonksiyonlarla yerine
getirir. Bu fonksiyonlar sayesinde tiiketici; iiriiniin
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kullamim bigimi, fiyat degisiklikleri, nasil g¢alistigi,
firma imaji vb. noktalar1 Ogrenir ve rekabet
ortaminda iiriin hizmetin alim1 konusunda ikna edilir.
Talebin olmadigi donemlerde {iriin tiiketiciye
hatirlatilir, talebe yonelik olarak iiriiniin daha giiglii
ve ¢ekici gorlinmesini saglayacak teknikler gelistirilir
ve boylece tiiketiciler lirline daha duyarli hale getirilir
(2,3). Reklamcilik ise bir iriiniin  satigini
kolaylagtirmak, potansiyel tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmek veya iriin-kurum imajini yaratarak
gelecege yatirim yapmak amaciyla girisilen bir dizi
iletisim etkinligidir (4).

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler
ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik’in 4.
maddesine gore “Mal, hizmet veya marka tanitmak,
hedef" kitleyi olusturanlari bilgilendirmek ve ikna
etmek, satisini veya kiralanmasint saglamak ya da
arttirmak amactiyla reklam veren tarafindan herhangi
bir mecrada yayimlanan
niteligindeki duyuru” olarak tanimlanan reklamin
ozellikleri su sekilde belirtilmektedir (2,5,6):

pazarlama  iletisimi

Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir
elemandir.

Reklam, belli bir iicret karsilig1 yapilir.

Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir
iletiler biitiinidiir.

Reklam, bir kitle iletisimidir.
Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna
edilmeye ¢aligilir.

Reklam mesajlarinda  mallar, hizmetler, vaatler,
odiiller, sorunlara ¢éziimler vardir.

Reklam heniiz alici durumunda olmayan kisileri, bir
mal ya da hizmetin miisterisi haline getirmeye
yarayan bir bilim ya da sanat etkinligidir.

Reklam, diger pazarlama iletisimi Ogeleri ile
isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine
ulagmak i¢in koordineli olarak ¢aligir.

17.04.2003 tarih ve 25082 sayili Radyo ve Televizyon
Yayinlarinin ~ Esas  ve  Usulleri  Hakkinda
Yonetmelik’in 4. maddesinde reklam ¢esitleri;
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Haksiz Rekabete Yol Acict Reklam: Tiiketicinin
giivenini, safligini, bilgi ve tecriibe eksikligini
istismar eden reklamlari,

Yaniltuct Reklam: Bir iriin veya hizmetin teknik
Ozellikleri,  boyutlari,  degeri,  dayanikliligi,
performansi hakkinda abartili, eksik ve/veya ilgisiz
bilgiler i¢eren reklamlari,

Dogrudan Satis Reklam: Reklami yapilan {irlin ve
hizmetlerin alimini, satimini, kiralanmasini, reklama
cevap veren kisinin adresinde gergeklestirecegi veya
saglayacagi mesajini veren reklamlari,

Gizli Reklam: Yaymc tarafindan reklam yapma
maksadiyla mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari
markanin veya Tlretici veya hizmet saglayicinin
faaliyetlerinin, para karsilig1 veya benzer sebeplerle,
programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka,
goriintli, sozIli ifade veya bunlart cagristirabilecek
imalar yoluyla tanitimini,

Bilingaltt Reklam: Teknik cihazlar vasitasiyla
televizyon yayinlarinda ¢ok kisa siireli goriintiiler
kullanarak, ancak  bilingaltiyla
algilayabilecekleri lirtin veya hizmetlerin
tanitilmasina iliskin mesajlar iceren reklamlari,

izleyicilerin

Sanal Reklam: Yayin sinyalini degistiren elektronik
goriintii  sistemlerinin ~ kullanilmast  yoluyla
televizyondaki goriintiiye, gergek mekanla baglantili
olmayan, reklam yerlestirilmesini,

Ozel Tamitici-Spot Reklam: Bir iiriin, hizmet veya
kurulusun tanitildig1 s6z, goriintii ve miizik igeren tek
bir reklamu,

Alt Yazi, Logo ve Cerceve Reklam: Program yayini
esnasinda ekrandaki gorilintii {izerine, programin
biitiinliigiini bozmamak kaydiyla, tanitimi yapilan
riin, hizmet veya kurulusun reklaminin alt yazi
gecmek, logosunu gostermek veya gOriintiyid
cevrelemek suretiyle yapilmasini,

Programli Reklam: Radyo yayinlarinda bir iriin,
hizmet veya kurulusun yapilmasi
amactyla hazirlanan programla birlikte sunulan
reklamlar olarak belirtilmektedir.

tanitiminin

Bu tanimlamalar yaninda reklamlar asagidaki sekilde
de smiflandirilirlar:
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1. Reklam icerigi bakimindan

a. Mamul reklami: I. Oncii reklam, II. Hatirlatict
reklam, III. Rekabet edici reklam

b. Kurumsal reklam (isletmenin reklami)
2. Hedef kitle bakimindan

a. Tiketicilere yonelik reklam

b. Aracilara yonelik reklam

3. Cografi bakimdan

o

. Bolgesel (yerel) reklam

b. Ulusal reklam

c. Uluslararasi reklam

d. Global reklam

4. Kullanilan ara¢ bakimindan
a. Gorsel Basin (TV) reklam

b. S6zlii Basin (radyo) reklami

c. Yazili basin (gazete, dergi) reklam
d. Posta reklam

e. Acgikhava reklami

f. Elektronik Ortam (internet vb.)

Satin almay1 kolaylastiran, tegsvik eden, destekleyen
bir pazarlama aract olan ve o&zellikleriyle cesitleri
yukarida agiklanan reklamin tiikketicinin
bilgilendirilmesinde biiyiik bir rol {istlenmesi, diger
alanlarda oldugu gibi saglik alaninda da biiyiik bir
paya sahip olmasini saglamistir.

Saghk alaninda reklam

Genel Ozellikleri gz Oniine alindiginda reklamin,
saglik hizmetlerinin hizli, kaliteli, ucuz ve yenilikgi
bir  nitelik  kazanmasinda etkili oldugu
diigiiniilmektedir.

Saglik alaninda reklamlar en ¢ok 3 sekilde
yapilmaktadir (7,8):

- Kurumsal reklamlar, kurumsal imaj olusturma ve
gelistirme iizerine odaklanan ve halkla iligkiler
calismalarinda kullanilan araglardan olusurlar. Bu
reklamlar saglik kurum/kuruluglarinin halkla olan
iligkilerini  diizenlemeye ve kurum hakkindaki
bilgilerini arttirmaya yoneliktir. Kurumsal reklamlar,
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“miisteri”/hastalarin ilgisini kuruma ¢ekmek ve
kuruma olan davranislarin1 olumlu yonde etkilemek
icin yapildig1 gibi, olumsuz kamuoyu olusturabilen
durumlarda kurumu koruma gorevini de distlenirler
(7,8).

- Gizli/ortiilii reklamlar ise verilen saglik hizmetinin
diger kurum/kuruluslardan daha kaliteli bir sekilde
saglanacagint ima ederler. Bu reklamlar ¢ogunlukla
kamu kurum/kuruluslarmin hem kapasite hem de
kalitelerinde yetersizlikler oldugu ve gerekli hizmet
gelistirme destegi alamadiklari i¢in 6zel kuruluslarin
saglik alaninda daha ¢ok s6z sahibi olmaya
baglamalarina yol agmaktadir. Aynt zamanda ticari
bir meta haline getirilen “saglik”, bu kurumlar igin
bir rekabet ortami iginde kalmaktadir. Kar amaci
giitmeyen isletmelerin ise parasal kaynaklarm
gereksiz yere reklam veya benzeri faaliyetler igin
kullanmadiklar1 goriilmektedir (8,9). Genel olarak
bakildiginda da 6zel saglik kurumlarmin kendileriyle
ilgili reklamlar yaptiklari, bunun yaninda kamu
saglik kurum/kuruluslarinin  daha ¢ok koruyucu
saglik hizmetleri haklari
uygulamalariyla ilgili bilgilendirme yazilar1 ile
yetindikleri goriilmektedir. “Hastanemizde
Hekiminizi ~ Segebilirsiniz’, “Hekimini  ‘Ozgiirce
Se¢me Hakki’na Sahipsin” veya “X Hastanesi 1SO
9001 2000 Kalite Calismalarina Baslanmistir, Hayirli
Olsun” gibi. Ag¢ik olarak reklam oldugu
anlagilmamakla birlikte “miigteri’nin ad1 gegen
kurum/kurulus  veya kisiye yonlendirilmesi ile
gerceklesen reklamlardir. Televizyonlardaki
programlarda belli kurum/kuruluslarmin faaliyetleri
veya calisanlarindan s6z etmek/konuk olarak
agirlamak, belli kisilerin konu ile ilgili goriislerini
almak, hastalik iizerinden ilaca dikkat ¢cekmek tizere
ilag firmalarinin gazetelerde iirlinlerine yer vermesi
gizli reklamlara ornek olarak verilebilir. Yine
sponsorluk ile reklam yapilmasi da bu kategoriye
almabilecek reklamlardir (2).

ve/veya  hasta

-Yanmilticv/aldatict reklamlardaki yaniltma, bilginin
dogru olmasina ragmen olmasi gereken/olan bir
konunun ¢ok oOnemliymis gibi vurgulanmasindan
kaynaklanabilir. ~ Bununla  birlikte  vurgulanan
anlamlardan birinin yaniltict olmasi (unvan gibi)
veya reklamda eksik ifadeler kullanilmasi, beklentiye
giren tiiketicinin isteklerinin karsilanamamasi ile
sonuglanabilir.  Yine baska kurum/kuruluslarin
sunduklart hizmet ile yapilan karsilagtirmalar ve “en
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iyi”, “en etkili” ifadelerinin kullanilmast da aldatici
reklamlardir.

Ne var ki, saglik alanindaki reklamlarin daha duyarh
bir sekilde hazirlanmasi (2,9), insan sagligi soz
konusu oldugu i¢in de hastalarin kolayca istismar
edilebilecegi dikkate alinarak, reklamm tamamen
serbest olmamasi gerekir (8).

Saghk alaminda reklammn tip etigi
acisindan degerlendirilmesi

Saglik hizmeti, hasta bakim1 ve refahi i¢in vardir ve
toplumsal bir nitelige sahiptir. Saglik hizmetinin,
kisilerin aldiklar1 diger hizmetlere gore farkli
ozelliklere sahip olmasi, saglik alaninda reklam
konusunun ayrica ve dikkatle ele alimmasini
gerektirir.

Hastalarin alacaklar1 hizmet konusunda tamamen
bilgisiz olmast ve bu hizmetin kullanimi konusunda
uzman bilgisine gereksinim duymak zorunda olmast,

Hizmete wulasmada talep-tercihin kisiye bagh
olmamasi,
Hizmete ulagsmada deneme-yanilma ydntemini

kullanamadan karsilikli giivene dayanan bir iliski
kurulmasi,

Hizmetten elde edilen karin maddi olarak degil,
sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi,
performansin artirilmasi  ve bilime katki  gibi
kriterlerle 6lgiilmesi,

Hizmetten alinacak tatminin hastanin normal
yagamina doniinceye kadar  net olarak
tanimlanamamasi, saglik hizmetinin bir iirlin olarak
pazarlanmasini engelleyen faktorlerdir (10).

Ayrica saglik hizmetinin niteliginin belirlenmesinde
sorunlar, saglik hizmetinin degerinin belirlenmesinde
adalet ve esitlik sorunlari, saglik hizmetine ihtiyag
duyuldugunda bu ihtiyaca ulasma problemleri ve
saglik hizmetlerinin tanitiminda aldatma, bilgi
yetersizligi ve ¢ikar c¢atigmasi problemleri (11,12)
reklamin saglik hizmetinin toplumsal yapisini bozar
nitelikte oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira
saglik hizmetlerinin ihtiyag duyulmadigi siirece
bagvurulan bir hizmet niteliginde olmamasi, giinlikk
hayat i¢inde bu hizmetlerle ilgili bilgi edinmeme
veya lstiinkorii/yetersiz bilgi edinme anlamina gelir.
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Bu bilgisizligi bir avantaj olarak kullanmak etik ihlal
kapsamina girmektedir (12).

Reklamm saglik hizmetinde yaratacagi etik ihlaller
su sekilde 6zetlenebilir (8,12,13):

Reklam, diiriistliik ilkesinin zedelenmesine neden
olur. Reklam, daha fazla {iriiniin pazarlanmasini
saglamak i¢in kullanilan bir aractir. Bu nedenle {iriin
veya hizmet hakkinda yaniltict ve abartili bilgi
icerebilir. Ancak saglik hizmeti s6z
oldugunda aldatma-yalancilik, satis ve sOmiirii-
istismar konular1 diiriistliik ilkesine ters diiser.

konusu

Reklam, ozerklige saygi ilkesinin zedelenmesine
neden olur. Pazarlanacak iirlin yani saglik hizmeti,
market/magazadan almadan once
degerlendirilebilecek, memnun kalmmayinca da iade
edilebilecek bir iiriin degildir. Hastanin kendi tani ve
tedavisiyle ilgili reklam ve afislere bakarak dogru
karar vermesi beklenemez. Yaniltict ve abartili
ifadelerle hazirlanan ilanlar-afisler hastanin 6zerk
karar vermesini etkiler. Bu da hastanin 6zgiirce se¢im
yapabilmesine engel olur.

Reklam, adalet ilkesinin zedelenmesine neden olur.
Hastalar 6zerk bir sekilde karar veremedikleri i¢in
esit ve kaliteli saglik hizmetine ulasma haklarindan
da mahrum kalirlar. Bu durum adalet ilkesine ter
diismektedir.

Reklam, zarar vermeme ilkesinin zedelenmesine
neden olur. Reklamlar karsisinda kafasi karisan ve
Ozerk karar veremeyen hasta, zaman kaybedebilir,
yanlis yere yonelebilir. Kendi reklamin1 yapmada ¢ok
basarili olan ancak tecriibesiz-ehliyetsiz bir hekimle
kargilagabilir ve kalitesiz saglik hizmeti alabilir.
Bunun yani sira hazirlanan ilanlardaki gereksiz
ifadeler hastalarda korku ve panige yol acarak veya
gereksiz yere umutlandirarak hastalarin  zarar
gormelerine neden olabilir.

Reklam, meslek onurunun zedelenmesine neden olur.
Saglik ticari bir anlagma/sdzlesme olmadigi halde,
zamanla  hastanin  “tiiketici/miisteri”  olarak
adlandirilmas:  tibbin  ticari  bir meta haline
doniismesine neden olmustur. Insan saghgi ve
hayatinin  rekabet olarak  goriilmeye
baslanmasinin giderek normal ve kabul edilebilir bir
olgu olmasi, meslektaglar arasinda rekabeti
tetiklemektedir. Giderek artan 6zel saglik kuruluslar
ve serbest hekimler de bu yapilanmaya dolayli olarak

unsuru
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destek vermekte, saglik hizmetini bir rekabet ortami
olarak kullanmaktadir. Hastay1 “miisteri”, meslektasi
“rakip”, saglik hizmetini “ticaret” olarak goérmek
meslek ahlakina ters diismektedir. Bu tiir yaklagimlar
hasta ile hekim arasindaki kurulmasi gereken giivene
dayali iliskiye de zedeleyeceginden toplumun hekime
olan saygisini azaltacaktir.

Reklam, hasta ile hekim
zedelenmesine neden olur. Hasta ile hekim arasindaki
iliski, karsiliksiz gilivene dayanan bir iliskidir. Bu
giivenin  kurulmasinda dogru iletisim oldukca
onemlidir. Reklam bu iletisimi engeller ve hastanin
hekiminden almasi gereken bilgileri ilanlardan veya
afiglerden almaya calismasiyla sonlanir. Bu durum
hastanin yanlis bilgilenmesine, hekiminden fazla sey
beklemesine, bu beklenti karsilanmadiginda hekim
ve saglik sistemine tepki gostermesine neden olabilir.

arasindaki  iliskinin

Toplumsal bir hak olan sagligin herkes tarafindan esit
ve ulagilabilir nitelikte olmast gerekliligi, etik
ihlallerin 6niine gegebilmek ve bu rekabet ortami igin
hazirlanan  reklamlara Olciide  sinirlar
getirilmesini  zorunlu kilmaktadir. Yasal agidan
bakildiginda, saglik mevzuatimizin reklam ve tanitim
ile ilgili olarak sinirlart iyi bir sekilde belirlenmis
maddelere sahip oldugu goriiliir. 1928 tarih ve 1219
sayili Tababet ve Suabati San’atlarinin Tarz1 icrasina
Dair Kanun’un 24. maddesi, 1960 tarih ve 6023
sayili Tibbi Deontoloji Nizamnamesi’nin 8. maddesi
ve 1999 tarihli Hekimlik Meslek Etigi Kurallari’nin
11. maddelerinde, “hekimin meslegine ticari nitelik
kazandiracak her tiirlii reklam ve tanmitiminin yasak
oldugu” vurgulanmigtir. Genel olarak bakildiginda
saglikla ilgili ¢ogu yasal diizenlemede ve diger yasal
diizenlemelerde reklamin saglik alanindaki yeri ile
ilgili 6zetle halki aldatici, yaniltici, haksiz rekabete
yol acacak reklamlarin yapilamayacaginin yani sira
hastanin mahremiyetini, ruhsal sagligini
bozmayacak, hastalar1 yanlis yonlendirmeye sevk
etmeyecek ve saglik sistemine ters diigmeyecek
sekilde tanitimlarin gerektigi
vurgulanmaktadir. Ayrica bu mevzuatlarda hastalarin

biiyiik

yapilmasi

yapmak etkin c¢oziimler {iretilmesine yardime1
olacaktir. Sagligin ticari bir mal olmasinin
engellenmesi ve onurlu/saygin bir saglik ortaminin
olusturulmas: i¢in tanmitim ihlali yapanlarin takibi
sadece meslek Orgiitiiniin  degil tim saglik
calisanlarmin gorevi olmalidir.
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gereksiz yere umutlandirilmasi, aragtirmalar1 ve
deneyleri tamamlanmamis ilaglarin tanitimlarinin
yaptlmasi  da  kesinlikle  yasaktir.  Kisacasi
hastalari/potansiyel hastalar1 bulunduklart
psikolojiden daha koétii duruma sokmayacak, onlar
yanlis yonlendirmeyecek ve kesinlikle
kurumlar/kisiler arasinda rekabete yol a¢cmayacak
bilgilendirmeler yapilmalidir (14).

Sonu¢

Bilgilendirme ile reklam arasindaki hassas ayrim
reklamin sunumundaki diiriistliikle yapilabilir. Basin
Ozgiirligl reklamlar i¢in de gecerli olmakla birlikte
bu siirecte sunulan hizmetteki diiriistlik daha 6nemli
bir yere sahiptir. Saglk gibi tek bir bireyi degil,
biitiin toplumu etkileyen bir alanda diirtistligiin ifade
Ozgiirliigiinden daha on planda olmasi gerekliligi
sorgulanabilir bir olgu degildir. Bu nedenle saglk
hizmetlerinin hastalar i¢cin kazanilmasi gereken bir
yarigma Ozelliginden c¢ikarilip toplumsal bir hak
olarak kalmasmi saglamak gerekmektedir. Saglik
hizmeti alinip-satilabilen, paraya endeksli bir meta
olmadig1 ve bu hizmetin ticarilestirilmesi 6nemli etik
sorunlar ortaya c¢ikardigindan/gikarmaya devam
edeceginden bu sorunlarin Oniine gegebilmek icin
ciddi yaptirimlar uygulanmaktadir. Saglik alaninda
reklama getirilen smirlamalarin
sagligimmi ve bu kapsamda insan haklarini korumak,
insanlarin kar, rekabet ve benzeri amaglardan
kaynaklanan  eylemlerden  zarar  gérmelerini
engellemektir.

amaci, insan

Saglik hizmetinin daha ¢ok satilmasi i¢in kampanya
iriinii haline getirmekten, hastalik yaratmaya giden
uygulamalardan kaginmak; bilgiyi dogru kisi ve yere
ulastirmak; hasta ile hekim arasinda dogru iletisimin
kurulabilecegi bir saglik ortammin kurulmasimi
saglamaya caligmak; toplumsal bir hizmet olan saglik
hizmetinin serbest ticaret piyasasina girmesine engel
olmak gerekmektedir. Bunun icin belirlenmis olan
sinirlamalarin  diizeyinden ¢ok eksik olan denetim
konusuna egilmek ve bu konuda ortak caligmalar
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