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S
ağlık iletişimi disiplini 
son yıllarda çoğu ülkede 
olduğu gibi Türkiye’de de 
önem kazanmış, bu kap-
samda yapılan çalışmalar 
ve geliştirilen stratejilere 

ağırlık verilmiştir. Sağlık iletişimi alanının 
kapsadığı temel konu başlıklarından biri 
sağlığın geliştirilmesidir. Özellikle kronik 
hastalıkların yaygınlaşması ile önemi 
artan ve disiplinlerarası çalışmayı gerek-
tiren sağlığın geliştirilmesi stratejilerinin 
planlanmasında ve uygulanmasında 
iletişim çalışmaları önemli role sahiptir. 
Yeni iletişim teknolojilerinin gelişmesi ile 
bu uygulamaların kapsamı değişmiş, 
geleneksel yöntemlerin yanında özellikle 
sosyal medya araçlarının kullanımı artış 
göstermiştir.

Günümüzde sağlık hizmetlerinde 
pazarlama uygulamaları önemli ve 
vazgeçilmez bir konuma gelmiştir. 
Sağlık hizmetlerinin pazarlanması tü-
keticilerinin/hastalarının neye ihtiyaç 
duyduğunu belirlemek, bu ihtiyaçları 
karşılamak için hizmetlere şekil ver-
mek, yeni hizmetler üretebilmek ve 
hastalara sunulan bu hizmetleri kullan-
maya teşvik etme sürecidir. Pazarlama 
faaliyetlerinin artan önemi ile birlikte 
hastaların/tüketicilerin bu faaliyetler ile 
ilgili düşünceleri de önemli bir konu 
haline gelmiştir. Pazarlama bir taraftan 
tüketicileri bilgilendiren, bir taraftan ise 
tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını tespit 
ederek işletmelerin üretim ve yatırımla-
rını yönlendiren faaliyetler bütünüdür.

Sağlık hizmetleri pazarlaması ise 
“Sağlık hizmetlerinden faydalananla-
rın ihtiyaçlarının belirlenmesi, sağlık 
hizmetlerinin bu ihtiyaçlara uygun hale 
getirilmesi ve hastaların bu hizmetleri 
kullanmaya teşvik edilmesi” şeklinde 
tanımlanmaktadır. Sağlık sektöründe 
pazarlama, diğer bir ifade ile sağlık 
hizmetlerinin pazarlanması sektörün 
kendine özgü yapısı ve sağlık konusu-
nun insanlar için hassas bir konu olma-
sı nedeniyle diğer hizmet pazarlama-
larından ayrılan özellikler taşımaktadır. 
Sağlık işletmeleri için böyle bir sektör-
de ayakta kalabilmek, etkili, verimli, 
kaliteli hizmet sunabilmek ve değişime 
ayak uydurabilmekle mümkündür.

Sağlık işletmelerinden toplumsal bek-
lentiler sürekli artış halindedir. Tıbbi 
tanı ve tedavi süreçlerinde her geçen 
gün yeni teknolojiler ortaya çıkmak-
tadır. Karlı bir sektör olmakla birlikte 
aynı zamanda rekabet yoğun bir sek-
tördür. Tüm bunlar sağlık işletmelerinin 
maliyetlerinde sürekli bir artışa neden 
olmaktadır. Artan maliyetlere rağmen 
hem müşteri tatminini hem de işletme 
amaçlarını gerçekleştirmek isteyen 
sağlık işletmeleri yönetimde modern 
pazarlama tekniklerini kullanmak zo-
runda kalmışlardır. Birçok kesim tara-
fından etik kaygılar ya da kaynak israfı 
gibi nedenlerle karşı çıkılsa da sağlık 
sektöründe pazarlama hastalara daha 
düşük maliyetle daha kaliteli hizmet 
alma imkânı sağlarken sağlık işletme-
sine tüketicilerin beklentilerine yönelik 

daha nitelikli hizmet sunma ve işlet-
me amaçlarını gerçekleştirme imkânı 
sağlamaktadır. Her sağlık işletmesi, 
amaçlarına ve imkânlarına göre farklı 
pazarlama stratejisi ve farklı pazarlama 
bileşenleri kullanmaktadır. Bu bileşen-
lerden hangilerinin tüketiciler açısından 
önemli hangilerinin önemsiz ya da han-
gilerinin ne kadar önemli olduğunun bi-
linmesi sağlık işletmelerinin pazarlama 
faaliyetleri açısından oldukça önemli 
bir konudur.

Halk Sağlığı ve Sağlık İletişimi

İletişim araçlarında, özellikle multi-
medya ve yeni bilgi teknolojilerindeki 
ilerlemeler sağlık bilgisine erişimi iyi-
leştirmeye devam etmektedir. Bu açı-
dan sağlık iletişimi, bireylerin ve top-
lulukların daha fazla yetkilendirilmesi 
için gittikçe önem kazanan bir unsur 
olmaktadır. Bireylerin, iyi sağlığı teşvik 
edecek ve sürdürecek şekilde bilgi-
ye erişme, bilgiyi anlama ve kullanma 
becerisi ve motivasyonunu belirleyen 
bilişsel ve sosyal becerileri olarak ta-
nımlanan sağlık okuryazarlığı iletişim 
sürecinde üzerinde durulması gereken 
konudur.

İnsanların sağlık bilgisine erişimini ve 
bunu etkili bir şekilde kullanma kapa-
sitesini iyileştiren sağlık okuryazarlığı 
yetkilendirme için çok önemlidir. Sağlık 
okuryazarlığının zayıf olması, insanların 
kişisel, sosyal ve kültürel gelişimini sı-
nırlandırarak ve sağlık okuryazarlığına 
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Koronavirüs riskine karşı alınması 
gereken önlemleri, “Mucize Doktor” 
dizisinde “Doktor Ali Vefa” karakterini 
canlandıran “Taner Ölmez” anlatırken, 
yurt dışı dönüşlere dair uyarılar ise 
“Hekimoğlu” dizisinin başrol oyuncu-
su “Timuçin Esen” tarafından yapıldı. 
Kampanya televizyon, radyo, outdoor 
ve internet mecralarında eş zamanlı 
olarak yayımlandı. 

Koronavirüs ile mücadele sürecinde 
sağlık iletişimi açısından dikkat çeken 
bir diğer gelişme ise online doktor da-
nışma hizmetleri oldu diyebiliriz. Özel 
sağlık kurumları, koronavirüs nede-
niyle fiziki olarak muayene imkanının 
azalması neticesinde kurumlarında 
görev yapan, uzaktan danışmanlık 
verilebilecek bölümlerdeki hekimlerin 
hastaları ile online görüşme yapa-
bilmelerini sağlayan sisteme geçiş 
yaptılar. Web sayfalarından ve sosyal 
medya hesaplarından yaptıkları du-
yurular ile hizmetlerinin devam ettiğini 
duyurdular. 

Yeni bir çağa girdiğimiz bu günlerde 
değişen dünya düzenine uygun ola-
rak sağlık iletişimi çalışmaları, PR ve 
sosyal sorumluluk kampanyaları da 
geleneksel ve dijital olarak birbiri içi-
ne geçmeli biçimde değişiyor. Burada 
sosyal medya kullanımının diğer kitle 
iletişim haberleşme araçlarının önüne 
geçtiğini de gözlemliyoruz. Yaratıcı, 
üzerinde düşünülmüş ve stratejik ola-
rak doğru kurgulanmış çalışmalar da 
sonucu etkilemektedir. 

engel olarak kişilerin sağlığını doğru-
dan etkileyebilir. Sağlık iletişimi, sağ-
lığın geliştirilmesi maksadıyla bireyler 
arasında sağlıkla ilgili olarak oluşan, 
etkileşim ve işlemlere iletişim kavram 
ve kuramlarının uygulanmasıdır.

Kurumların Örnek Sağlık İletişimi 
Çalışmaları 

Kurumların örnek sağlık iletişimi çalış-
malarını güncel vakalar üzerinden ör-
nekleyerek sizlerle paylaşmak isterim. 
Bildiğiniz üzere, Çin’in Wuhan kentin-
den yayılan Koronavirüs “COVİD-19” 
tüm dünyayı etkisi altına aldı. Dünya 
Sağlık Örgütü başta olmak üzere, ülke-
miz Sağlık Bakanlığı, Bilim Kurulu, Uz-
manlık Dernekleri ve bilim insanlarının 
uyarıları neticesinde sosyal izalasyo-
nun ve hijyen kurallarının önemi toplu-
ma anlatıldı. Mecburi olmadıkça evde 
kalınması gerektiği belirlenen #evdekal 
hashtagi ile yazılı, sözlü ve dijital her 
mecrada duyuruldu ve benimsendi. 
Yine sosyal mesafe veya sosyal iza-
losyon konusunda gerek sağlık kurum-
ları gerekse ticari kurumlar farkındalık 
kampanyaları gerçekleştirdiler. Bu 
kampanyalardan en çok dikkat çeken 
ve viral olarak yayılan uygulamalardan 
biri ise “Sosyal Mesafeni Koru” motto-
suyla logolarının şeklini değiştirmeleri 
oldu; iç içe geçmiş logo şekilleri eşit 
mesafe ile ayrıldı.

Yine güncel koronavirüs salgını ne-
deniyle Sağlık Bakanlığı’nın “14 gün” 
kuralı, halkın konu ile ilgili örnek farkın-
dalık çalışmalarından biri olarak göste-
rilebilir. Vatandaşların koronavirüse kar-
şı alması gereken tedbirler hakkında 
bilgilendirmek ve hastalığın yayılmasını 
önlemek amacıyla hazırlanan kampan-
yada, medikal drama kategorisindeki 
iki dizinin başrol oyuncuları yer aldı.
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