Tiirk Diinyas1 Uygulama ve Arastirma Merkezi Yenidogan Dergisi 370

T
® Hukuk-
© lletisim

Uretici ve tiiketicinin Saghk
Sektoriinde bulusmasi,

Neonatolojide tanitim; reklam degil,
iki yonlu simetrik model

Ny -

M. Erdal Cam*, M. Arif Aksit**

*Avukat, Turgutreis, Datca/Mugla

Eskisehir Acibadem Hastanesi

**Prof. Dr. Pediatri, Yenidogan ve Pediatri Genetik Uzmani, Actbadem,
Eskisehir

Saglik Sektirinde Reklam yasags bulunmaktadsr. Uretici ile hekimler
arasinda el tanitim yapilanmast, bu konuda nzmanlasmes elemaniar gorev
yapmaktadrr. Tipta iletisim ve iliskiler boyutunda reklam unsuru yoktur.

Ozet

AMAG: Neonatoloji Biliminde gerek ilag, Tibbi cihaz ve malzeme iireticileri ile veya
hekimin, saglik galisanlarinin iletisim ve iliskilerinde reklam olmadigi, ancak
bilgilendirme oldugu vurgusu yaptlmaktadir.

Yenidogan Yogun Bakim Hizmetlerinde bireylerin 6zellikle iletigim ve iligkilerinde
bilgilendirme boyutu 6nemlidir. Tiim yaklagimlar ve dnerilerde reklam yaklagimi
olmadan, prematiire veya bebegin yasam hakki temelinde yaklasim gereklidir. Bu
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agidan iliski ve iletisimlerin genel gergeve olarak siklikla; iki yonli simetrik model
yontemi kullanildigi ortaya konulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, iletisim ve iligkiler, iki yonli simetrik model, Hiyerarsi
etkilenen Model, Karma pazarlama, Halk ile iligkiler Disiplinleri, Kamuyu bilgilendirme
modeli, Basin ajansi modeli

Dayanaklar/Kaynaklar (Materyal ve Metot): Tibbi Deontoloji Nizamnamesi, Tiirk
Ceza Kanunu, Reklam ve Public Relation, Halkla Iligkiler temel alinarak hazirlanmigtir.

Insanlarin birbirleri ile iletigim ve iligkileri 6tesinde tibbi yaklagimlarda belirli esaslar
bulunmaktadir. Bu yaklasim boyutunda reklam yapilmasi sug kapsamina alinmaktadir ki,
reklamin temel islevi ikna boyutudur. Buna karsin bilgilendirme ve riza ise yapilmasi
gerekendir. Ayni zamanda tibbi iiriin pazarlayanlarin da hekimlere ve saglik ¢alisanlarina
reklam ile iletigim saglayamadiklar: dikkate alindiginda, iletisim ve iligkiler farkli boyutta
ylritilmektedir.

Halkla Iligkiler temelinde siklikla bunun kargilikl simetrik model kullanildigi
belirtilmektedir. Diger yontemler ile bu yéntemin analizi yapilmaktadir.

Yasa hakki s6z konusu oldugunda bilgilendirme yapilmakta, ancak riza sarti olmamaktadir.
Neonatoloji Bilim Dalinda temel iletigim ilkeleri sunulmaktadir.

Outline

AIM: The commercial approach is illegal in medicine, due to the advertisement
process, there is also indicated the Turkish Ethical Concepts. The main approach at
the advertisement is not to give information, but also convenience, obligation to
use it.

Key words: Advertisement, public relations, two-sided communication, symmetric
and unsymmetrical model, Hierarchical model, mixed marketing, the disciplines of
public relations, public information, press agent model

Groundings: The Turkish Ethical Concepts, Turkish Penalty Codes/Law Articles,
Public Relation and advertisement aspects considered

Introduction: The relation in medical aspects between the physicians/medical
staffs and the drug dealers and products and equipment’s especially for Intensive
Care Units of Neonatology, have to be a special relation The advertisement and
commercial approach is illegal. Therefore, special informative relation with specially
trained people ought to be required for inter-relation and cooperation. This is
mainly symmetrical and model between the two sides.

This aspect is mentioned and the ethical codes at the NICU and Neonatology
profession; physician and other medical staffs are mentioned.
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Giris
eklam Yasagi kavrami Tibbi Deontoloji Nizamnamesinin 8. Maddesinde
acik olarak yer almaktadir.

Madde 8 — Tabiplik ve dis tabipligi mesleklerine ve tedavi miiesseselerine, ticari

bir veche verilemez.

Tabip ve dis tabibi, yapacagi yayinlarda tababet mesleginin serefini (istiin
tutmaya mecbur olup, her ne suretle olursa olsun, yazilarinda kendi reklamini yapamaz.
Tabip ve dis tabibi, gazetelerde ve diger nesir vasitalarinda, reklam mahiyetinde tesekkiir
ilanlari yazdiramaz.

Yorum
Ticari bir amag¢ olmamasi, agik ifade ile belirtilmektedir.

Hekimlik mesleginin serefini iistiin tutmak zorundadir. Bunun karsilikli ticari
boyutta olmasi ile onuru ile bagdasmadigi vurgulanmaktadir. Hangi yontemle
olursa olsun, reklam yapilamayacagi net yer almaktadir.

Oncelikle Reklam nedir sorusuna cevap aramaliyiz.

Reklam Neden Yasaktir?

Reklam insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmektir.
Hekimlikte ve hukukta ikna yasaktir. Kazanilmis haklar1 gerek inang yolu ile
(Madde 219), gerek kamu hizmeti yapilirken kendi veya baskasina yarar saglamak
icin yapilan (Madde 250), ayrica yasam hakk: temelinde aclik grevi dahil tiim tesvik
ve iknalar (Madde 298) su¢ kavramindadir.

TCK gore;

1. Gorev sirasinda din hizmetlerini kétiiye kullanma: Madde 219- (3) Kendi
sifatlarindan istifade ederek kanuna gére kazanilmis olan haklara muhalif'is ve
sozlerde bulunmaya, bir kimseyi icbar ve ikna eden din reis ve memurlar
hakkinda dahi baladaki fikrada yazili ceza tertip olunur.

2. Irtikidp: Madde 250-(2) Gorevinin sagladigi giiveni kotiiye kullanmak
suretiyle gerceklestirdigi hileli davranislarla, kendisine veya baskasina yarar
saglanmasina veya bu yolda vaatte bulunulmasina bir kimseyi ikna eden kamu
gorevlisi, i yildan bes yila kadar hapis cezasi ile cezalandirilir. Bir konu
hakkinda bilginin aktarilmamasi anlaminda degildir.

3. Hak kullanimini ve beslenmeyi engelleme: Madde 298-(2) Hikimli ve
tutuklularin beslenmesini engelleyenler hakkinda iki yildan dort yila kadar
hapis cezasi verilir. Hiikiimlii ve tutuklularin aglik grevine veya 6liim orucuna
tesvik veya ikna edilmeleri ya da bu yolda kendilerine talimat verilmesi de
beslenmenin engellenmesi sayilir.
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4. Gorevi koétiye kullanma: Madde 257- (1) Kanunda ayrica sug¢ olarak
tanimlanan haller disinda, gorevinin gereklerine aykiri _hareket etmek
suretiyle, kisilerin magduriyetine veya kamunun zararina neden olan ya da
kisilere haksiz bir menfaat saglayan kamu gorevlisi, alti aydan iki yila kadar
hapis cezasi ile cezalandirilir. (2) Kanunda ayrica sug olarak tanimlanan haller
disinda, goérevinin gereklerini yapmakta ihmal veya gecikme gdstererek,
kisilerin magduriyetine veya kamunun zararina neden olan ya da kisilere
haksiz bir menfaat saglayan kamu gorevlisi, (ic aydan bir yila kadar hapis cezasi
ile cezalandirilir.

5. Kisiyi hiirriyetinden yoksun kilma: Madde 109- (1) Bir kimseyi hukuka aykiri
olarak bir yere gitmek veya bir yerde kalmak hiirriyetinden yoksun birakan
kisiye, bir yildan bes yila kadar hapis cezasi verilir. (2) Kisi, fiili islemek igin veya
isledigi sirada cebir, tehdit veya hile kullanirsa, iki yildan yedi yila kadar hapis
cezasina hikmolunur. (3) Bu sucun; f) Cocuga ya da beden veya ruh
bakimindan kendini savunamayacak durumda bulunan kisiye karsi, islenmesi
halinde, yukaridaki fikralara gore verilecek ceza bir kat artirilir.

Yorum:

Bilgilendirme bir hak ve yapilmasi gereken iken, ikna eylemi su¢ kapsamindadir.
Ikna kelime olarak inandirmadir. Bir konuda birinin inanmasm saglama, bir
bakima kandirmada bu grup i¢indedir. Bilgiyi ver, kararin1 kendi versin, verileri
analiz etsin, rizasini hiir iradesi ile sunmasi istenmelidir.

Reklam ile bireyin hiir iradesine engel olmak, hiirriyetinden mahrum birakma TCK
109. Maddesi temelinde kars1 su¢lama giindeme gelebilmektedir.

Bir kararin usuliine uygun olmasi i¢cin TCK 61. Maddesine gore olugsmalidir. Alinan
kararlar TCK’'nin 61. Maddesi geregi; “somut olay olmali ve uygulama bigimi,
kullanilan araglar, zaman ve yer, konunun énem ve degeri, zarar olusma durumu
ve tehlikenin agirligi, kusur olasiligi, amag ve saiki, géz 6ntinde” bulundurulmalidir.
Sonucta reklam yapmak Tip Bilimlerinde yasak ve su¢ kavraminda olan, kisaca ikna
boyutu ile yasaklanmis bir olgudur. Reklam bu nedenle hukuksal boyut
kazandirmaktadir.

Reklam Nedir?

Wikipedia

Reklam insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmektir.
Hekimlikte ve hukukta ikna yasaktir. Kazanilmis haklar1 gerek inang yolu ile
(Madde 219), gerek kamu hizmeti yapilirken kendi veya baskasina yarar saglamak

icin yapilan (Madde 250), ayrica yasam hakki temelinde aglik grevi dahil tiim tesvik
ve iknalar (Madde 298) su¢ kavramindadir.
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Reklam

Tanitim: bir mali, bir esyay1 veya herhangi bir seyi, bireye veya genis kitlelere
tanitmak, begenmesine ¢alismak, o malin satig1 ve siiriimiinii saglamak amacini
tastyan yaklasimlar ve ¢alismalardir. Bir pazarlama aracidir, publicity information
fiyat, kullanim, kalite ve 6zelliklerinin sunulmasidir.

Reklam insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmektir.
Belirli bir diisiinceye yonetmek, dikkatlerini bir {irline hizmete, fikir ve kurulusa
etkilemeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iligskin goriis ve tutumlarini
degistirmeye, benimsemelerini saglamak amaci ile olusturulan iletisim araglarindan
yer ya da siire satin almak yolu ile sergilenen ya da bagka bi¢imlerde ¢ogaltilip
dagittirllan ve bir tcret karsili§i olusturuldugu belli olan diger bir deyimle
pazarlama teknigidir.

Ozelligi

Bir reklamda gergeklerin bilgi olarak sunulmasi Otesinde yaklasimin boyutu
farklidir. Bunlar; a) Ilgi ¢ekici, b) Sasirtici, ¢) Ozgiin, d) En az bir kere kullanmaya
yonlendirici, €) Yaratici ve ticari olmak amag¢ olmalidir. Pazarlama teknigidir ve
parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan ve pazarlanan
malin belirli olan bir yontemdir.

inandirici tarafi olmalidir. Reklamda 5M

1. Money; Pazarlama, gelir ve satis

2. Message; Belirli bir mesaj ile satis1 yapilabilmelidir

3. Mission; Pazarlamanin, kullanimin bir gerekgesi, nedeni ile reklam
yapilmalidir

4, Measurement; Pazarlamanin arttirilmasi ve etkinlik 6l¢timii

S. Media; tanitim i¢in 6zel yayin ve medyanin kullanilmasi gereklidir

Reklam tasarimlar, ginimizde, tiiketicilerin etkilenmesi igin, pek ¢ok degiskeni
kullanmakta olsalar bile Tibbi Uriinlerde sadece bilimsel verilerin sunuldugu ve satis
amacini tasiyan veya urtinlin kullanilmasi agisindan herhangi bir veri bulunmamaktadir.
Sadece satin alabilme, daha dogrusu ailelere veya hastaya dnermek acisindan bilimsel
ozellik sunulmaktadir.

Firmalarin sosyal sorumluluk adina veya kendileriyle ilgili cikan herhangi bir diisiinceyi
savunmak veya reddetmek degil, sadece sunmak amacini giitmelidir. Anne siitii idealdir
ve_hicbir liriin bunun éniine gecemez mesajinin tim mamalarda olmasi bir bakima bir
zorunluluktur. Burada inandiricilik degil, temel ilkeyi, etik boyutu sunmasi zorunluluktur.
Eger anne siitii yetersiz ise, hekiminizin 6nerisi ile bu ézelliklerden dolayi kullanabilirsiniz
ifadesi siklikla bulunmaktadir.

Reklamin ticari yon(

Tibbi Urinlerde elbet satis boyutu firmanin en azindan ayakta kalabilmesi i¢in gereklidir.
Ancak reklam bitgesini belirlemede; 1) Ayrilabilir fonlar yontemi, 2) Satis gelirlerinin
ylzdesi yontemi, 3) Rakiplerin harcamalarini esas alma yontemi disinda bir yaklasim temel
alinmaktadir.
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Tibbi yaklasimlarda; 1) fonlar gelirin %25’ini gegemez, dogrudan hekime herhangi bir gelir
veya Urin verilemez, ancak ¢alismalar igin, belirli kurul karari ile verilebilir, 2) satis
gelirinden daha ¢ok hekimlerin/saglik calisanlarinin Griiniin 6zelliklerini bilmesi istenir, 3)
amag rakipleriile aralarindaki farkhliklari tanimlamaktir. Her yeni ¢ikan Griiniin Pazar payi
bulabilmesi icin farkli bir 6zelligi, teknolojisi olmahdir. Bu ayricaliklar ile ancak pazarda pay
alabilir.

Reklam amagh bu nedenle toplantilar ve egitsel, bilgilendirme yaklagimlari ile konuyu
sunmalidirlar. Konuyu da firma veya firma temisilcileri degil, bu konuda otorite bilim
insanlari sunmalidirlar. Firma sadece urini hakkinda bilgi verebilir, bunun 6tesinde,
yararli, faydali ve 6zellikle kullanin, kullanmali gibi s6zler bile kullanmasi beklenmez, s6z
konusu olamaz.

Reklam Modelleri

Hiyerarsi etkilenen Model (Hierarchy-of-effects models)

Burada firma temsilcisinin bunlar1 ancak yazili olarak iletebilir ama temel olarak
egitici seminerleri araciligi ile amaca ulagsmak ister. Uzman yetkilidir ve hastanin
hekimi birinci derecede sorumludur, reklama dayanarak yaklasim yapamaz,
reklamdaki literatiire ancak dayanabilir. izlem ile tolere etmez ise veremez, en
azindan verilmesini durdurmalidir.

6 asamal1 yaklagim ongdriilmektedir.

1) Awareness/farkindalik, boyle bir iiriin oldugunun farkina varmasi,

2) Knowledge/bilgilenme, iiriin hakkinda bilimsel verileri 6grenmesi,

3) Liking/kullanim amaci; hangi durumlar ve hastalarda kulanim boyutu, hasta
iirlinli niye se¢sin temeli,

4) Preference/referanslar, kim kullaniyor, elde edilen veriler,

5) Conviction/ikna asamasi. Bu boyut yasaklanan durumdur, sadece bilgi verip
otesine gegmemesi gerekir. Kullanin, faydali ve yararl olacaktir ciimleleri kabul
edilemez. Takdir hastaya ait olmak iizere, ... durumlarda faydali oldugu
gosterilmis, her olgunun cevabi elbet farklidir gibi ciimlelerin kurulmasi gerekir.
6) Satis boyutunun hekimlerle, saglik calisani ile ilgisi olmamalidir, her satilan
iirline gore ddiillendirme yaklasimi yasaktir.

Dolayl 6diil verilmemesi igin;

A) Anlamda sonlanma Teorisi (Means-End Theory); tibbi yaklasimlarda esas
olmaktadir.

B) Baski1 noktalar1 (Leverage Points); saglik personelinin kendi ve hastasina yararl
oldugu konularin baski olarak sunulmasidir. Burada kullanilan yontem dogrudan
baski olamaz, ama devamli olarak hekim ziyaretleri ve bilgilerin farkli boyutlarla
haftalik en azindan sunulmasi, bir bilgilendirme baskis1 olmaktadir. Bunun diginda
kullan diye bir yaklasim yapilmasi yasak ve TCK kapsamina girmektedir.
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Karma pazarlama (Marketing mix)

4 P tizerine yapilandirilmaktadir.

1P: Product/iiriin,

2P: Price,

3P: Place/yeri, lirliniin pazardaki anlami,

4P: Promosyon/satis primi. Tibbi yaklagimlarda temel olan sadece iiriiniin
kendisidir.

Fiyatlandirma dahil, 6zellikle prim verilmesi yasak kavramindadir. Ayni etkiye
sahip olup ta ucuz olanin verilmesi hekim recetesi degil, eczane inisiyatifindedir.
Birey ancak marketlerden pahalisini alabilir. Bu agidan iiriiniin tercihi i¢in bilimsel
gerekce olmalidir ki hekim yazabilsin.

Kullanici agisindan 4C kavrami bulunmaktadir. Bunlar;
A) Lauterborn 4C’si:
1) consumer/kullanici, hasta,
2) cost/fiyat,
3) communication/iletigim,
4) convenience/ikna.
B) Shimizu 4C’si:
1) commodity/emtia, mal, iiriin,
2) cost/fiyat,
3) communication/iletisim,
4) channel/reklam kanallar, yollart.
C) Compass/Pusula Modeli 7C’si:
1) Co-marketing/karsilikli pazar,
2) Communications/iletigim,
3) sales promotion/satigta prim verme,
4) public relations/toplumsal iliskiler,
5) publicity/sosyallesme,
6) personal selling/kisisel satis oranlari, tesvik,
7) corporate identity/isbirligi temeli, internal communication/i¢ firma
yapilanmas.
Tibbi triinlerde reklam yasak olup, sadece sosyal anlamli sozler iletilebilir,
bebeklerinizi emziriniz gibi.

Yorum

Amerika’da Prof. Dr. Mehmet Oz olayini anlatilmast ile tibbi yaklagimlarda reklam
boyutu daha iyi anlasilacaktir santyorum. Bu durumu Ingilizce olarak Sorusturma
Komisyonunda konusmalardan degerlendirilerek sunmaktayim.
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1. Tanittiginiz {iriin destek {irlin, ana iirlin olmamasina karsin, iyilestirir veya
faydasi olur diye neden sz edildi? Faydali olabilir, hekime danisiniz neden
denilmedi?

2. Konunun uzmani orada bulunmakta idi, ona neden sorulmadi, pesin olarak
bagkasi, firma temsilcisi hekim olsa bile yargili olarak konugtu?

3. Literatiir bilgiler verildi, ama sonucunda kesin neden konusuldu, faydalidir
denildi?

4. Bitkisel iiriiniin ticari ad1 sunuldu ve firma temsilcisi hekim olmasina karsin
iiriin hakkinda bilgi verdi, neden bagimsiz uzman o bilgileri vermedi?

5. Vakit varken, neden uzmana sadece tasdikledigi yaklasim yapildi, s6z
verilmedi?

6. Yapilan hatadan doniilme firsat1 varken, neden yapilmadi?

7. Bu iiriinii ben de kullantyorum, ama yapilan yaklasim kabul edilemez denildi?

SAVUNMA: Tiimiinii kabul ediyorum, cezama raziyim denildi.
Sonug Prof. Dr. Mehmet Oz, esi reklam isinde olsa bile, kendisi tanitim boyutundan
kalkmis bulunmaktadir.

Halkla iliskiler(PR-Public Relation)

Temel olarak Tip boyutunda yapilanlar reklam degil, sadece iirlinii iireten ile
kullanan veya bunu regete eden arasinda iletisimin saglanmasidir. Burada tanim
“Halkla Iligkiler” olarak tanimlamak kanimca daha dogrusal boyut olacaktir.

Halk ile iliskiler Disiplinleri

1. Finansal halkla iliskiler (Financial); Iletisimlerin parasal ve is strateji ile olmas1
anlamindadir.

2. Kullanici, yasam tarzi (Consumer/lifestyle); ile alakali olanlar: {irlinlerin
kullanilan, arzu edilen ve istenilen olmasi

3. Kriz iletisimleri (Crisis communication); Kriz ve sorunlarin olmasindaki
iliskiler ve iletisimlerdir, depremlerde olan ve ayrica darbe yonetimleri

4. I¢ iliskiler (Internal communications); Kurum kiiltiirii olusturma agisindan
yapilan yaklagimlardir

5. Kamu iliskileri (Government relations); yonetim ile olan iletisim ve iliskiler

6. Gida sektorii ile olan (Food-centric relations); hekimlerin saglik danismani
olarak gercekleri birey ile biitiinlestirmesi beklenilmektedir.

7. Media iliskileri (Media Relations); tanitim anlami, toplantilara katilma, oradaki
konusmalar da bu kapsamda ele alinabilir.

Yorum

Her birey topluda bir fert olarak tiim yukaridaki disiplinlerle az veya ¢ok iletisim
icindedir. Hekimin boyutunun daha yogun oldugu veya olacagi belirgindir.
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Hekim sadece hastasi degil, 6zellikle Yenidogan Yogun Bakimda aile 6tesinde,
hemsire ve tibbi sekreter dahil, diger personel ile de iletisim i¢inde olmalidir.

Represantdrler ile ve firmalar ile de iletisimin reklam ve menfaat degil, bilgilenme
temelinde olacagi bilincindedir.

Halk ile iligkilerin yontemi:

1. Kamuyu bilgilendirme modeli:

Temelinde ikna, retorik, algi kavramlar1 yatmaktadir. Kisa tanimiyla, kurumlarin
kitlelerle iletisim kurmak amaciyla yiirittiikleri, pro-aktif ve re-aktif olarak
stirdiiriilebilen, kamu yarar1 esas alinarak devam ettirilen diizenli faaliyetlerdir.
Bilinen adiyla "PR" olarak ifade edilmekte ise de, Tip boyutunda sadece
bilgilendirme boyutunda sonlandirilmaktadir. ikna ile degil sadece iiriiniin
varligindan ve anlamindan hekimlerin/saglik elemanlarin bilgilenmesi ve
gerektiginde kullanmasidir.

Amacg Bilgilendirme

fletisim Dogas: Tek yonlii, dogruluk dnemli

Tletisim Modeli Kaynak — Hedef

Arastirmanmin Dogasi Cok az okunabilirlik ve okuyucu arastirmalari
Giiniimiizdeki Goriis Alanlari Hiikiimet, kar amac1 giitmeyen kuruluslar
Yorum

Kurum, kurulus ve isletmelerin kendi verilerini sunmasi ile boyutlarinin mukayese
imkan1 olmaktadir.

Buradaki amag tanitimdir.

Bir baska deyim ile pazarlamadir.

2. ki yénli asimetrik model

Amag Bilimsel sunum (veri kanit ile ispatlama-ikna)
Tletisim Dogasi Cift yonlii, karsilikl dengesiz

Tletisim Modeli Kaynak — Hedef < Geri Besleme
Arastirma Dogasi Formatif, tutum ve dengeleme
Giiniimiizdeki Goriis Alanlar1 Rekabetci Sirketler

Yorum

Rekabet unsuru olabilmek i¢in bilim ile boyutun karsilastirilmasi yapilmaktadir.
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3. Basin ajansi modeli

Yorum

Belirli goriisiin yayginlastirilabilmesi igin siyasal veya baska amaglarla toplumda
taraftar toplama yonetimidir.

a. Tanitim modeli 1850-1900

Amag Propaganda

iletisim Dogasi Tek yonlii, dogruluk sart: yok
fletisim Modeli Kaynak — Hedef
Arastirma Dogasi Cok az

Giiniimiizdeki Goriis Alanlar Spor, tiyatro promosyonu
Yorum

Dinleme yerine anlatma metodu secilmektedir. Uygulayicilar kurumlarla ilgili
eksik, carpitilmis ve yar1 dogru bilgileri yayabilmektedir. Basin ajanst ve tanitim
modelinde, iletisimin yapisi tek yonlii olup, bilgiler daha ¢ok kuramlardan hedef
kitleye akmaktadir. Buna karsilik, hedef kitleden gelen goris, istek ve sikayetler
kurumca degerlendirmeye alinmamaktadir. Halkla iligskiler ¢alismalarin
yapilmasinda arastirmalardan ¢ok az yararlanilmaktadir. Giiniimiizde basin ajansi
ve tanitim modeli, genellikle spor, tiyatro ve iirlinlerin tanittminda kisi ve kuruluslar
tarafindan kullanilmaktadir.

Bu modelde amag, duyurumu kullanarak medyada yer elde etmektir. Bu modelde
cevresel hakimiyet 6n plandadir, propaganda amaci baskindir, arastirma gereksizdir
ve iletisim tek yonlidiir. Ayrica kurumla ilgili yapilan etkinlikler hakkinda
medyaya haber biiltenleri dagitilir. Giiniimiizde, film ve TV yildizlan, kitaplar,
televizyonlar i¢in iletisim araglarinin yogun olarak kullanildig1 bir tekniktir.

Belirli medya kuruluslar fikirleri ve goriislerini, kisaca siyasal parti temelinde ikna
boyutunu ve taraftar kazanabilmek i¢in yapilan yaymlar, oturumlar ve
propagandadir. Halen sinema salonlari ile halk toplanilmakta, onlarin soru sorma
hakk1 olmay1p, sadece canli dekor olarak yer almaktadirlar. Baz1 din adina ¢ikan ve
akademik iinvanli profesdr olanlar, tam tersini sdyleyebilmektedirler. Ornegin,
Kuran’da biiyii ve sihir yoktur, buna inanmak kabul edilemez dedikten sonra, eger
size biiyii yapilmus ise, bu duayt okuyun ve tifleyerek yiiziiniize ve viicudunuza elinizi
avuglayarak siirtiin demekle tam tersi imaji1 verilmektedir. Siklikla kullanilan
yontem; ... ama, ancak, lakin, buna karsin eklemeler ile ilk plandaki bilimsel veya
sosyal dogruyu yikarak kendi soziinii kabul ettirmektir. Burada amag, ilk
soylediginden gii¢ almak, onu kullanmak olmaktadir. Baska bir 6rnekte; Kuran acik
ifade ile helali haramlagtirmayin, harami helallestirmeyin demekte ise de, helal gida
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kavrami buna tam terstir. Haram/domuz etini mecbur olunca, helal kabul
etmeyerek, haddi asmamak kosulu ile yenebilecegi neden hi¢ s6z edilmemektedir.

Seker zehirdir, ilag ta zehirdir, bunun kullanim amaci, dozu ve yaklasimi vardir.
Enerji verir ama fazlas1 sismanlik ve diyabette de Oldiiriicii olabilir. Ancak
sOylerken asiriliklar ile gergek kacirilmaktadir.

b. Kamu bilgilendirme modeli 1900-1920

Amag Bilgilendirme

Tletisim Dogasi Tek yonlii, dogruluk énemli

Tletisim Modeli Kaynak — Hedef

Arastirmanin Dogasi Cok az okunabilirlik ve okuyucu aragtirmalari
Amag Bilgilendirme

Yorum

Firma ve kuruluslarin kendileri hakkinda bilgi vermesidir. Bir¢ok tibbi vurgu buna
dayalhidir. Dr. ... Hastanemizde ¢alismaya baglamistir gibi ifadeler bulunmaktadir.

Kamuyu bilgilendirme modelinin amaci, ikna etme niyeti olmaksizin bilginin
yayilmasidir. Ayrica kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine
dogru bilgi vermesi olarak tanimlanabilir. Bilginin yayilmasi temel amag¢ oldugu
icin, iletisim kurumundan hedef kitleye dogru isler. Halkla iligkiler personeli bu
modelde bir gazeteci gibi gérev yapmakta ve kurulusla ilgili dogru ve objektif
bilgileri hedef kitleye aktarmaktadir. Iletisim yapis1 bu modelde de tek yonliidiir.
Kamuyu bilgilendirme modelinde arastirmalardan fazla yararlanilmamaktadir.

Eylemi yapmadan 6nce sosyal degerlendirme, ekonomi ve diger bilimsel igletme
prensipleri kullanilir ama iletisim boyutunda sadece bilgi verilir. Eger hedeflenen
netice elde edilmiyorsa, o imkan kaldirilir veya birey isten ¢ikarilir.

c. 1Iki yonlii asimetrik model 1920-1970

Amag Bilimsel ikna

iletisim Dogasi Cift yonlii, karsilikli dengesiz
fletisim Modeli Kaynak — Hedef < Geri Besleme
Arastirma Dogasi Formatif, tutum ve dengeleme
Giiniimiizdeki Goriis Alanlar1 Rekabetci Sirketler

Yorum

Bu modelin temel amac bilimsel iknadir. Hedef kitleyi ikna edebilmek icin gerekli
olan sosyal bilim bulgu ve teorilerinden yogun olarak bu modelde
yararlanilmaktadir. iki yonlii asimetrik modelde iletisim yapisi, iki yénlii olup
hedef kitleden gelen tepkiler de dikkate alinmaktadir. Ancak bu iletisim yapisinda
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kurum daha agir basmaktadir. Hedef kitleden gelen tepkiler, ikna amach
kullanilmaktadir. Diger bir deyisle, hedef kitlenin tutum ve davranislarinin
kurumun istedigi yonde degistirilmesi icin bu tepkiler Snemsenmektedir. iki yonlii
asimetrik  modelde arastirmalardan yogunlukla yararlanilmaktadir. Bu
aragtirmalarla hedef kitlenin tutum ve davranisi degerlendirilmekte, kampanya
sonrasi etkileri Ol¢lilmektedir.

Glinlimiizde iki yonlii asimetrik model daha c¢ok, birbiriyle rekabet eden
kuruluslarca kullanilmaktadir. Bunlarin biiyiik ¢ogunlugu tiiketici liriinleri satan
kuruluslardir.

Universite akademik elemanlari, hekimleri ve psikoanaliz ve psikolojiden
yararlanilarak boyut hazirlanmaktadir. Hastanin gercek istek ve ihtiyaglarini iyi
tespit ederek kampanyalarini gergeklestirilmektedir. Ydritilen kampanyalar
bilimsel veri ile arastirmalara dayandirmaktadir. Verilen mesajlar doktor, tinli,
liderler gibi kanaat dnderlerinin destegi ile yapilmaktadir.

Sonugta yapilan isleme ikna denilmemelidir, ¢iinkii sadece veri vermedir, hekimin
bu veriyi irdelenmesine imkan taninmalidir.

d. iki yonlii simetrik model 1970 sonrasi

Amag [letisim bilimi

iletisim Dogasi Cift yonlii, bilimsel ve birey/hasta gercekleri
fletisim Modeli Kaynak — Hedef«— Geri Besleme/olgu temelli
Arastirma Dogasi Bilimsel, esitlik, 6zerklik, yenilenme, sorumluluk

Giiniimiizdeki Goriis Alanlar1 ~ Tip, saglik bilimleri

Yorum

Uretici firma/kurulusla hedef kitlesi, tipta hekim veya saglik calisanlari, eczacilar,
hemsireler, diyetisyenler arasinda arabuluculuk roliinii iistlenmektedir. iki yonlii
simetrik modelde de sosyal bilim teorilerinden yararlanilmaktadir. Ancak karsilikli
anlayis1 gelistirmek i¢in ikna teorilerinden daha c¢ok, iletisim bilimi teorileri
kullanilmaktadir.

Bu modelde de iletisimin yapisi iki yonliidiir. Ancak iki yonlii asimetrik modelden
farkli olarak, bu modelde hedef kitleden gelen tepkiler dogrultusunda kuruluslar
karar ve politikalarin1 degistirebilmektedir. iki yonlii simetrik modelde arastirmalar
temel alinmaktadir. Bu arastirmalarda anlayisin degerlendirilmesi yapilmaktadir.
Kurum politikalarinin hedef kitle yararina nasil daha iyi hizmet edebilecegi,
kurumun hedef kitleyi, hedef kitlenin kurumu nasil daha iyi anlayabilecegini
belirlemede, aragtirmalardan yararlanilmaktadir. Bu model giiniimiizde, sosyal
sorumluluk anlayigin1 benimseyen kuruluslarca daha ¢ok kullanilmaktadir.
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Sonuc

Reklam veya Halk ile iliskiler boyutunda baslica etkinlik boyutlari:

1. Baghlik/Engagement. Bireyin ki burada hekimin ne kadar o iirtinii kullandigi,
benimsemesidir. Bunun ig¢ine katkilari, diiglinceleri ve tecriibeleri da
katilmalidir.

2. Kanisi/Impressions: Burada liriinii kullanan, {iriini tenkit ederek, onun ile ilgili

gelisme ile daha iyi olmasi yaklagimlarini sunabilmelidir.

Konu olciilebilir olmasi/Items: 1letisim ve iliskiler dl¢iilebilir olmalidir.

4. Konu edilmesi/Mentions: Hekimler arasinda ne kadar konu edilmekte,
yayinlarda ve ¢alismalarda kullanilmaktadir

5. Ulasim/Reach: lliskiler ile ne kadar konu hakkinda bilgi sahibi olundu, ne kadar
iirline ulasilabildi seklinde boyut irdelenmelidir.

Iletisim olumlu veya olumsuz olsa bile insanlar arasindaki bagi saglayan temeldir.

w

Olumlu olanlar 6rnek olurken, olumsuz olanlar da ibret olarak kaginilacak seyler
olmaktadir. Bu ac¢idan olumsuzluklarin ters reklam ile bir anda kullanimdan
kalktig1 ve unutuldugu sik gézlenen bir durumdur.

Higbir kimse eski ve demode arabayi kullanmak istemez sozii ne kadar dogrudur.
Her birey modern, teknolojik olanlari kullanmak amacindadir, ama klasik ve
geleneksel olarak yaklagimlar ile de, eskinin kullanilmasi olanaklidir. Bu nedenle
iligkilerde boyut ¢esitlidir.

Temel ETIK ILKELERDEDIR. Ana yapi, zarardan kaginma, insan haklari, bireyin
haklarina uyumdur. Bilgilendirme bireyin rizasi i¢in gereklidir. Birey higbir sartta
zorlanamaz, serbest kararindan vaz gegirilemez.

Her bireye gore tibbi yaklasimlar, ona gore yapilandirilir. Hastalik yok, hasta var
bu kavram i¢indedir. Ideal ilag¢ veya iirlin yoktur. Birey uygun olan vardir ve buna
gore yaklasim yapilmalidir.

SON SOZ

Temelde esas olan hastadir, bireydir. Bu nedenle birey merkezli olmak gerekir. Laktoz
entoleransi olan bir kiside en ideal sit, laktozsuz olandir. TUm Uretici ve tlketiciler, bilimin
ve kirli bilgilerin 15181 altinda yaklasim yapamazlar, temel hastanin verilerinin 15181, bilimsel
aydinlanmasi ile yaklasim yapmalari gerekir. Bu nedenle saglik elemanlarinda sayili kisi bu
temelde iken, Grinl pazarlayanlarin ayakta kalabilmeleri icin bircok konuda sertifika
dizeyinde egitilmeleri, 12 gibi konuda yetistirilmeleri gereklidir.

Kabaca dogru yok, yanls ta yoktur, sadece zarardan kaginiimalidir.

Bilgilendirmeden sonra bireyin talebine birakilmalidir. Bebeklerde de teorik kitaba gore
degil, bebegin erisine gére yaklasim gerekir. A grubu yaklagimda hata pay1 %15, B grupta
%25 civarinda iken, C grubu uzman gorisi ve daha sonra insancil kullanim temellidir. Bu
acidan temel yapi amag ve glidii olup, devamli izlem esastir.
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Neonatolojik Yaklasim

Hasta ve Hekim arasindaki iletisim/iliskiler Temel ilkeleri

Hekim ile Hasta arasinda iletisim saglanmalidir

e Zarar unsuru olusmamasi icin oncelikle birey/bebek/prematiire taninmalidir. Gerek
gebelikteki gelisimi, bedensel ve gerek sosyal/ailesel boyutlari ile saglik boyutlari
tanimlanmalidir.

e Her bireye 6zgilin yaklasim gereklidir. Her bebek ve 6zellikle prematiireler belirli
kendilerine uygun nitelikli biylime ve gelismeleri olusmustur, buna gére yaklasim
gerekir.

e Bireye Ozglin fizyolojik yaklasim esastir, fizyopatoloji olusmadan 6nlem ve tedbir
gereklidir.

e Her yaklasim kanita dayali olmasi esastir, ancak yapilan yaklasimlarin da etkileri ile
olusan ve gelisen durumlari da devamli izlem ile yapiimahdir.

Kullanilan malzemeler ve ilaglar bireye gore uyarlanmalidir

e Her malzeme ile cihaz bireye gbére uyarlanmalidir.

e Her ilag belirli gerekge ile verilse bile bunun etkilesimi acisindan izlem esastir.

e Bebegin kabul etmedigi, saghg acgisindan yarar saglamayanlarin verilimi igin bir
gerekce olamaz

e Temel olarak koruma, gozetme ve saglikh olma igin tiim cihazlar ve malzemeler
yaptlanmahdir.

e Tedavinin 6nlnde saghkli olmayi saglama bulunmalidir.

Saglkta ekonomi olmaz, reklam yasaktir

e Bireye/prematireye/bebege gerekli olan ilag ve malzeme temin edilmeli,
edilemiyorsa getirilmeli, bu da saglanamiyorsa sevk edilmelidir

e Yasam hakkinin tstlinde bir kavram ve hak olamaz.

e Yaklasimlar reklama gore degil, bilimsel geregine gbre ve verilere gbére yaklasim
yapilir.

e insancil kullanim temelinde de yine bilimsel dayanak olur.

e insanlara deney veya herhangi bir sey, deney ve arastirma amac ile verilemez.
Bilimsel ¢alismalar gonilli temelinde olup etik ve diger hukuksal kuruluslarca
tanimlanarak yapilir.

e Hastaya tibbi yaklasim yapilir hasta/aile 6deyemiyorsa devlet 6der. Liiks harcamalar
ise bireyin 6demesi esas olarak alinir.

ikna yasaktir. Bilgilendirme ve Riza alinmalidir, aileden alinir, yasam hakkinda riza
istenmez, sadece bilgilendirme yapilir.

e Yasam hakki oldugu durumda bebeklerin ve hatta c¢ocuklarin ailelerinden riza
istenmez, sadece bilgi verilir.
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e Yasam hakki temelinde olup aile tibbi yaklasimi kabul etmiyorsa, aile mahkemeleri
kanali ile cocuk korumaya alinir, aileden alinip, korunan cocuk statiisiinde devlet
gOzetiminde olur.

Saglikta sonug garanti edilemez, tedavi garantisi verilemez

e Komplikasyon bilinen ama istenmeyen etkidir. Gereken tedbir ve izlem yapilip
yapilmadi, ihmale bakilir, komplikasyonun olmasi su¢ kapsaminda degildir.

e Amag, gldi ve izlem 6nemlidir, sonug bilinmedigi icin saglik yaklasimlarinda sorgu
edilemez. Hekimler tanri rolli oynayamaz

Bir Firmanin internet notu

Uzmanlara sadece egitim, kongreler ve klinik kaynaklar sunulmaktadir. ... for
Healthcare Professionals: Get Access to your local ... for Professional site: a platform designed
exclusively for healthcare professionals to support your clinical practice. ”

Haklar (6zet)
.| e oviedo Sézlesmesi
: .  Helsinki
= Anne (Baba) hakk: buatinlesmesi
* 1983-98 istek Uzerine yapilabilir (10 GH)

* Fetus-Anne Hakki ayri

e 2005 TCK 20 Hafta

* Yasam Hakk (22-2=20 GH)
e 2009 Ozurli Kanunu

* 2001-Medeni Kanun Miras
* Yasam, bakllm‘, jzlem Hakk

Viable

Bebek

Kongre ve konferansa gotiirmeler de

Reklam Niye Yasak?

Tipta reklam niye yasak olsun?
Hekime gelismeleri nasil 6grenecek?
flaglar hakkinda bilgileri nasil saglayacaklar?

Reklamda ikna etmek temelinde yapilir
Satin almas1 veya regete etmesi amaglanir
Bu nedenle zorlamaya varan yaklasim vardir
Bu nedenle yasak kavramindadir.

Hekimlere her ilag ve her cihaz

Uzman olduklart konular temelinde

Firmalar tarafindan bilgilendirme yapilir
Gerekirse cihazlari bir siire kullanmasi saglanir

Burada bir bonus veya bir 6zel indirim yapilamaz
Prim yaklasim da kabul edilemez

Herhangi bir pozitif kazang temini yapilamaz
Sadece cihaz Ulkemizde yok ise

Egitim i¢in disari, yoksa igerde egitim yapilir
Hatta servis i¢i, hizmet i¢i egitim yapilir
Temsilciler, tanitimcilar

Bu konuda egitimlidirler

En ufak bir reklam yaklagimi i¢inde olurlarsa
Derhal is akdi sonlanacagini bilirler

Sadece bilgilendirmektir amaglari

Karsilikli iletisim ve bilgi aktarimi yapilt
Reklam yapilmaz, yasak olmasi degil

Tkna ve almasini zorlamak degil istemek bile
Yakisiksiz bir davranistir

Bilesiniz

Premattre Gunl 2016
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Not any advertisement?

There is conviction act at advertisement
Only knowledge given

Only information have to be indicated
Try to learn how to use

Not any oppression or any pressure

Or even not any comparison with others

For supportive concepts are not
For buying and selling

Education is not for buying
Demonstrating and sample using and
education

Everything must be for relation and
cooperation

Not any advertisement fact

If there is, by representors

They know that, they will be fired

The Day of Preterm, 2016
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