
صداقت و درستکاری و پرهیز از
تبلیغات گمراه کننده پزشکی

1



تبلیغات
-

تبلیغات شامل تمام اشکال ارتباط کلامی، چاپی
و الکترونیکی که به ترویج و جذب یک فرد به
یک ارائه دهنده خدمات بهداشتی تنظیم شده و

یا جذب شخصی برای استفاده از خدمات
بهداشتی

تبلیغ کننده-

هر کسی (شخص، کسب و کار یا نهاد شرکتی)
که یک سرویس بهداشتی قانونمند را تبلیغ می

کند
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حرفه و عنصر اعتماد

•
•
•
•
•
•
•
•

 میلادی1975 تا 1847ممنوعیت تبلیغات پزشکی از 
 به موضوع تبلیغات پزشکی1975ورود کمیسیون تجارت فدرال در 

 گزارش نیویورک تایمز
 تبلیغات دارویی مستقیم به مصرف کننده تحت نظارت و توازن منصفانه خطرات و منافع

تبلیغات به معنی محروم کردن پزشکان از حق اِعمال مرزهای اخلاقی بین خود و دنیای تجارت

دلیل مخالفت با تبلیغات: دلایل اخلاقی و اجتماعی

توسل به تبلیغات عمومی برای شأن حرفه تحقیر آمیز بود

فضیلت حرفه ای بودن، مقید به قوانین اخلاقی است که از بهره برداری از دانش و مهارت به

هر هدفی
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حرفه و عنصر اعتماد

•
•

•

پزشکی بدون قیدی برای تبلیغ بدون مجازات، از یک حرفه به سمت یک تجارت سوق داده شد

اساساً با هرگونه محدودیتی که پزشکان را از رفتار کارآفرینان در بازار AMAعلیه  FTCدعوای 

آزاد باز می دارد

 

 

 

 

Ezekiel Emanuel  می گوید که اعتماد عنصر اساسی رابطه ایده آل پزشک/بیمار است. اگرچه

پزشکان مطمئناً منافع مالی در کار خود دارند، اما تبلیغات می تواند این علاقه را چنان ملموس و

.آشکار کند که ممکن است اعتماد پزشکان و بیماران را به خطر بیندازد
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حرفه و عنصر اعتماد

•

•

•

•

•

تبلیغات می تواند رابطه پزشک/بیمار را «در درجه اول به وسیله ای برای کسب درآمد به جای

وسیله ای برای خدمت و ارتقای بهترین منافع بیمار که توسط بیمار تعیین می شود » تبدیل کند

 

تبلیغات زودگذر مانند بیلبوردها، بخش های کوتاه رادیویی، آگهی ها، آگهی های تجاری سریع

تلویزیونی، برای شروع فرآیند تصمیم گیری آگاهانه و اغلب پیچیده که باید زیربنای همه مداخلات

بهداشتی باشد، مناسب نیست

تبلیغات پزشک می تواند هزینه مراقبت های بهداشتی را افزایش دهد و انتظارات غیر واقعی

ایجاد کند

مجوز معتبر ندارند Yellow Pages درصد از «متخصصان» در 12حدود 

 

بیماران مصرف کننده ای نیستند که در جستجوی کالا باشند. آسیب پذیری منحصربه فردی دارند

5



عدم تقارن اطلاعاتی
در تصمیم گیری

بهداشتی و تاثیر بر
اصل احترام به

اتونومی و رضایت

درک نیازها

ارزیابی کیفیت

ارزیابی قیمت
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تبلیغات پزشکی و مؤسسات حوزه ی سلامت

•

•

•

•

مؤسسات مراقبت های بهداشتی بیش از نقش های تجاری، مالی یا اداری بر سلامت و خدمات

بالینی بها می دهند

 

شرکت های داروسازی به طور سنتی یک مرحله از مراقبت های بالینی بیماران را حذف می کنند، و

در عین حال با تکیه بر پزشکان برای اطمینان از استفاده مناسب از داروهای تبلیغاتی، اولویت را

به سود می دهند

 

مؤسسات مراقبت بهداشتی تعهدات دیگری فراتر از مراقبت از بیمار دارند

 

زمانی که تعهدات اضافی با مسئولیت امانتداری در قبال بیماران در تضاد باشد، ممکن است

مشکلاتی ایجاد شود
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تکنیک های مورد استفاده در تبلیغات بالینی

عدم توجه به احتمالات و تمرکز بر موارد
برجسته

پیشنهاد مزایای غیرمستقیم

ارتباطات غیر مشارکتی
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نگرانی های اخلاقی تکنیک های تبلیغاتی

•
•

•

•

خطرات برای بیماران

بیماران ممکن است خدمات مراقبت های بهداشتی غیرضروری یا مضر را دنبال کنند

پیگیری خدمات غیرضروری موقعیتی را ایجاد می کند که در آن خطرات احتمالاً بیشتر از منافع

است و بیماران ممکن است آسیب ببینند.

رضایت بیمار می تواند به جنبه هایی از مراقبت بستگی داشته باشد که بیماران می توانند مستقیماً

) حتی اگر این جنبه های مراقبت، کیفیتVIPآن ها را ارزیابی کنند (مانند ارائه خدمات (

مراقبت های بهداشتی را که دریافت می کنند، ردیابی نکنند.

 بیماران زمان کمتری را برای پیگیری مداخلات پزشکی کمتر جذاب اما سودمندتر اختصاص

می دهند.
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نگرانی های اخلاقی تکنیک های تبلیغاتی

•

•
•

خطرات برای پزشکان و موسسات مراقبت های بهداشتی

یمارانی که یک مداخله خاص را بر اساس وعده تبلیغات ترجیح می دهند، ممکن است کمتر به

درمان های جایگزین علاقه مند شوند و اگر مداخله تبلیغ شده گزینه ی مفیدی برای آنها نباشد،

ناامید شوند.

پزشکان ممکن است زمان ارزشمندی را صرف تجدید نظر در انتظارات بیمار کنند

تبلیغاتی که به عنوان نامناسب یا غیر اطلاعاتی تلقی می شوند ممکن است اعتماد بیماران را-

به ارائه دهندگان و موسسات مراقبت بهداشتی کاهش دهد
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نگرانی های اخلاقی تکنیک های تبلیغاتی

•

•

خطرات برای جامعه

اگر بیماران متقاعد شوند که مراقبت های غیرضروری یا مضر را دنبال کنند، تبلیغات مراقبت های

بهداشتی می تواند برای مفهوم کیفیت خطراتی ایجاد کند

 

 افزایش هزینه های این تبلیغات می تواند به این معنی باشد که بودجه کمتری برای ارائه مراقبت

های با کیفیت بالا در دسترس است.

11



01
02
03

تبلیغات باید صادقانه باشد و فریبنده یا گمراه کننده نباشد

توصیه های کمیته اخلاق

تبلیغات نباید دارای نگرش های تبعیض آمیز باشد

تبلیغاتی که به دنبال تحقیر صلاحیت سایر افراد حرفه ای یا شیوه های گروهی است، همیشه
غیراخلاقی است

همه تبلیغات پولی باید به وضوح مشخص شوند04

پزشکان نه تنها باید هدف هر تبلیغی را در نظر بگیرند، بلکه باید تأثیر آن را بر دیدگاه عمومی05
نسبت به این حرفه نیز در نظر بگیرند.

تبلیغات باید به دقت از نظر تاثیری که بر گروه های آسیب پذیر می گذارد مورد ارزیابی قرار
گیرد 06
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•
•
•

•

•
•
•
•

به بیماران اطلاعات غلط می دهد.
بر مزایای دارو بیش از حد تأکید می کند.

داروهای جدید را قبل از اینکه مشخصات ایمنی به طور
کامل شناخته شود، تبلیغ می کند.

بیماری ایجاد می کند و مصرف بیش از حد دارو را تشویق
می کند.

منجر به تجویز نامناسب می شود.
روابط با ارائه دهندگان مراقبت های بهداشتی را تیره می کند.

وقت ویزیت را تلف می کند.
هزینه ها را افزایش می دهد.

تبلیغ مستقیم داروها به مصرف کننده
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-

-

-

-

-

-

-

-

-

 باید همیشه به عنوان یک تبلیغ با یک شناسه رسانه اجتماعی علامت گذاری شود.HCPمحتوای درخواست شده توسط 

 و همچنین مبادله مالی و غیرمالی ارائه شده برای پست باید همیشه اعلام شود.HCPماهیت رابطه بین اینفلوئنسر و 

محتوای پست نباید به منزله غربال کردن یا جار زدن یک محصول باشد.

محتوا نباید تبلیغات غیرقانونی یا قیمت گذاری مواد یا دستگاه های مصوب شده باشد.

در حالت ایده آل، پارامترهای قانونی و اخلاقی اینفلوئنسر مارکتینگ قابل قبول باید توسط هر دو طرف تأیید شود، ترجیحاً در یک

قرارداد قانونی الزام آور.

یک شرکت بازاریابی پزشکی حرفه ای می تواند در تضمین پست های مناسب کمک کند. یک شرکت بازاریابی پزشکی خوب با وکلا

مشورت خواهد کرد و از آخرین قوانین و الزامات اخلاقی در تبلیغات آگاهی کامل خواهد داشت

اطمینان حاصل شود که رضایت آگاهانه برای همه پروسیجرهای مربوط به اینفلوئنسرها، با سلب مسئولیت لازم مبنی بر اینکه

اینفلوئنسر به عنوان بخشی از کسب وکار خود، و به طور داوطلبانه در این زمینه تحت این روش قرار می گیرد، دریافت می شود.

اطمینان حاصل شود که اینفلوئنسر متوجه می شوند که با ارسال پست در مورد درمان پزشکی خود، اطلاعاتی را که عموماً محرمانه

تلقی می شود در دسترس عموم قرار می دهند.

هنگام برقراری ارتباط در رسانه های اجتماعی، توصیه ها و اطلاعات را واقعی و مبتنی بر شواهد علمی ارائه شود
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سپاس فراوان


