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oz

Web 2.0 teknolojisinin sagladigi geri bildirim dongiisii firmalarin tiiketici nabzini tutabilmeleri adina
onemli bir firsat sunmaktadir. Bununla birlikte reklam maliyetlerinin diisiik olmas1 da sosyal medya
mecralarii bir reklam platformu olarak cazip hale getirmistir. Son yillarda yeni internet ve sosyal
medya teknolojilerinin bir saglik bilgisi kaynagi olarak artan 6nemi ilag endiistrisini dijital kanallara
yoOnlendirmigtir. Diinyada ve Tiirkiye’de ila¢ tanitimi birtakim yasal diizenlemelere tabidir. Tiirkiye’de
yalnizca regetesiz ilag grubundaki tiriinleri reklami yapilabilmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada ilag
pazarlamasinda sosyal medya ortamlarinin nasil kullanildigin1 ortaya koymak amaciyla recetesiz ilag
smifina giren Pharmaton ve Supradyn takviye edici gida ftrlinlerinin Facebook, Instagram ve
Youtube’deki reklamlarmin gdstergebilimsel analizi yapilmistir. Uriinlerin adi gegen sosyal medya
mecralarinda 01.03.2019-31.03.2019 tarihleri arasinda yayimlanmis toplam dokuz reklami incelemeye
tabi tutulmustur. Her iki tiriiniin tanitiminda da dilsel ve gorsel gostergeler ile sagliga, zindelige ve
iiriinlerin verdigi enerjiye odaklanildigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Ila¢c Pazarlamasi, Reklam, Recetesiz Ila¢ Reklamlart,
Gostergebilim

OTC MEDICINE MARKETING IN SOCIAL MEDIA: INDICATIVE
SCIENTIFIC ANALYSIS OF PHARMATON AND SUPRADYN
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The feedback loop provided by Web 2.0 technology provides an important opportunity for companies
to keep the pulse of the consumer. In addition, the low cost of advertising has made social media
channels attractive as an advertising platform. In recent years, the increasing importance of new
internet and social media technologies as a source of health information has led the pharmaceutical
industry to digital channels. The number of drug promotion in the world and Turkey is subject to legal
regulations. The products in the group in Turkey only over the counter medicine can be advertised. In
this context, in this study, semiotic analysis of the advertisements of Pharmaton and Supradyn
supplements on Facebook, Instagram and Youtube, which are classified as non-prescription drugs, has
been made in order to reveal how social media environments are used in pharmaceutical marketing. A
total of nine advertisements of the products, which were published on the mentioned social media
channels between 01.03.2019-31.03.2019, were examined. It has been determined that the promotion
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of both products focuses on health, wellness and the energy provided by the products with linguistic
and visual indicators.

Keywords: Social Media, Drug Marketing, Advertising, Over-the-Counter Medicine Ads, Semiotics

GIRIS

Dijitallesen diinyada yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, giindelik hayatin neredeyse
vazgecilemez bir parcasi haline gelen sosyal medya mecralar, ¢ift yonlii ve bilgi paylasimi saglayan
iletisim akimiyla bir¢ok alanda kolayliklar sunmaktadir. Kisiler arasi iletisim ag1 olmasinin yani sira
bir¢cok kurum/marka hedef kitlesine ulasmak i¢in sosyal medyay1 tercih etmektedir. Gilinliimiiz rekabet
ortaminda, firmalar artik sadece geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile misterilerine ulagmay1
yeterli gormemektedir. Kiiresel boyutta rekabetin artmasiyla firma ya da markalar, varliklarini
korumak, siirdiiriilebilir basariy1 yakalamak ve geleceklerini kurgulayabilmek amaciyla yeni ve
verimli pazarlama iletisimi stratejileri belirlemek durumundadirlar. Bu da firmalar hedef kitleye
ulagmak i¢in sosyal medyanin aktif kullanimma yonlendirmistir. Firmalar miisterilerine sosyal
aglardan ulasmaya baslamstir. Isletmeler kendilerini tanitabilmek amaciyla kendi web sayfalarii
kurarak, internet reklamlari, arama motorlari, sosyal medya paylasimlar1 ve e-posta génderimleri gibi
birgok yonteme basvurmaya baglamislardir. Sosyal medya sayesinde pazarlamacilar hedef kitlelerini
izleyebilmekte, onlarin diisiincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri belirleyebilmekte ve
tercihlerini yonlendirme faaliyetlerinde bulunabilmektedirler. Gegtigimiz yillarda geleneksel mecra
kullanimiyla hedef kitlesine ulagan kurumlar, sosyal medyay1 daha aktif kullanarak bu erigimi
hizlandirmaktadir.

Yalnizca bireysel paylasim mecrast olmayan sosyal medya ortamlari, bircok kurum tarafindan
pazarlama faaliyeti alani olarak kullanilmaktadir. Kurumlar yapmis olduklar1 paylagimlarla hedef
kitlelerine sosyal platformlardan ulasarak pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedir. S6z konusu bu
kurumlar arasinda saglik kuruluglari ve ilag firmalar1 da bulunmaktadir.

Saglik; insan hayatimi etkileyen, hatta onu bigimlendirip yonlendiren temel etkendir. Bu sebeple,
sagliga ulasma ve bilgi edinme hakki temel tiiketici hakkidir. Insan saglhgn hassas bir konudur.
[laglarin tanitim1 da normal bir iiriin niteliginde olmadig1 i¢in belirli ilag gruplarmin tanitimma imkan
verilmektedir. Recetesiz ilaglarin (OTC) tanitimi igin, geleneksel medyada yayinlanan reklamlar
disinda firmalar sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Bu baglamda, ¢aligmada sosyal medya
ilag pazarlamasi ele alinmig ve 2 farkl ilag¢ firmasi tarafindan tiretilen takviye edici gidalarin sosyal
medya mecralarindaki reklamlarinin gostergebilimsel analizinin yapilmasi amaglanmistir. Bu
baglamda, Sanofi firmasi tarafindan fiiretilen Pharmaton ve Bayer mfirmasi tarafindan iretilen
Supradyn takviye edici gidalarinin 01.03.2019-31.03.2019 tarihleri arasinda Facebook, Instagram ve
YouTube mecralarinda yapmis olduklar1 reklamlar analiz edilmistir.

Sosyal Medya

Hizla ilerleyen ve gelisen teknoloji, internetin kullanim hizinin artig1 ve kullanim alaninin geniglemesi
ile birlikte gerek sosyal alanlarda gerekse is hayatinda eski aligkanliklarin ve is géorme sekillerinin
birgcogu degismistir. S6z konusu bu degisikliklerle insan hayatina birgok yeni girmistir. Bu
kavramlardan biri de sosyal medyadir (Bulunmaz, 2011: 29).

Sosyal medya, internet kullanicilarinin birbirleri ile ¢evrimici iletisim kurmalarini saglayan, igerik
paylasimi ve kisisel yorumlara dayanan sosyal ag siteleridir. Sosyal medya terimi, kullanicilara
enformasyon, diigiince, bilgi ve ilgi paylasim olanagi sunan ¢evrimici araglar ve web sitelerini ifade
etmektedir (Kirtis ve Karahan, 2011; Saymmer, 2009). Sosyal medyada iletisim, sozciikler, gorseller,
ses dosyalar1 ile saglanmaktadir. Insanlar hikAyelerini ve tecriibelerini bu ortamlarda
paylasabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, kisilerin sosyal aglarda aradigi ve kullandig1 icerigi
yine kendilerinin olugturdugu bir alandir. Sosyal medya mecralari, interaktif bir iletisim araci olmakla
birlikte bir bilgi kaynagidir.
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Blossom’a gore (2009: 29-32) sosyal medya, her bireyin diger birey gruplarini kolaylikla etkilemesini
olanakli hale getirmektedir. Bunu da yiiksek derecede olgeklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojileri
ile gergeklestirmektedir. Bu tanim baglaminda, sosyal medyanin yiiksek derecede 6lgeklenebilir ve
erigilebilir teknolojiler kullandigint séylemek miimkiindiir. Sosyal medya ortamlarinda gerceklesen
iletisim, birden ¢oga ya da ¢oktan ¢oga olabilmektedir.

Sosyal medya; bilginin, cesitli goriislerin, fikirlerin ve tecriibelerin paylasimma firsat veren ve
cevrimigi ortamlart hizla insan hayatina yerlestiren bir uygulama platformudur. Sosyal medya,
geleneksel medyadan farkli olup, bir¢ok alanda farkli ve yeni ozellikleriyle kullanicilarina firsatlar
sunmaktadir. En 6nemli ozelliklerinden biri, herhangi bir kisi sosyal medya platformunda igerik
yaratabilmekte, yorum yapabilmekte ve baskalar1 tarafindan yapilan paylasimlara katki
saglayabilmektedir.

Sosyal medya diinya ¢apinda etkilesimi ve iletisimi kokiinden degistiren bir fenomen olmakla birlikte
sosyal medya yeni bir konsept degildir, bilgisayar teknolojilerinin gelismeye ve yayilmaya baglamasi
ile 1970’li yillardan itibaren olusturulmaya ve gelistirilmeye devam etmis, internet teknolojileri ile
birlikte ataga kalkmustir (Ellison, 2007: 210-230).

Sosyal medya; medya, kullanici ve teknoloji gibi boyutlar1 olan biitiinlesik bir kavramdir. Sosyal
medyanin medya boyutu, geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahip yeni medyayi ifade etmektedir.
Kullanici boyutu, kullanic1 tabanl igerik tiretimi, teknoloji boyutu ise Web 2.0 ile agiklanmaktadir
(Islek, 2012:5). Sosyal medya kullanim olanaklarmin geligmesiyle, giiniimiizde sosyal paylagim
sitelerinin kullanimi her gecen giin artmaktadir. Genel olarak sosyal medya; teknolojinin yardimiyla
bilginin insanlar arasinda paylagimi, dagilimi ve tartisilmasini saglayan sosyal aglardir.

Sosyal medya, strekli glincellenebilir, ¢oklu kullanima agik bir yapiya sahiptir ve sanal paylasima
imkan tanimaktadir. Bu 6zellikleri ile de sosyal medya kullanici sayist her gegen giin artan bir dzellige
sahiptir. Sosyal medya mecralarinda diistince, fotograf, video ve yazilarin paylasilabilmektedir.
Kullanicilar, bu platformlarda hem tiketim hem de Uretim yapabilmektedirler. Glinimizde bir¢ok
kurum, is stratejilerini YouTube, Facebook ve Twitter gibi mecralar {izerinden stratejik hedeflere
ulagmak i¢in yardimei olabilecek uygulamalari {izerine kurmaktadir (Gligdemir, 2017: 22).

Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama, tiiketici gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karli bigimde tahmin etmekle
sorumlu yonetim siirecidir (Jefkins, 1983: 2). Bir bagka tanima gore pazarlama, hedef tiiketici, miisteri
ve toplumun gereksinimlerini tahmin ederek kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlanmasi,
uygulanmasi ve denetlenmesi siirecidir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997: 15). Sosyal medya
pazarlamasi, igletmelerin miisterilerini kurulusunun, 6gelerinin ve/veya ¢ozlimlerinin degerli olduguna
ikna etmek icin sosyal medyay1 kullanma girisiminden olugmaktadir. Cevrimigi pazarlama ise sosyal
sistemler, weblog tanitimi1 ve daha pek c¢ok sey kullanarak tamitim yapmaktir (SI, 2016: 2). Sosyal
medya ortamlart nispeten yeni pazarlama iletigimi araglart olarak isletmelerin tiiketicilerle iletisim
kurma bigimleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Duffett, 2017: 21).

Weinberg (2009: 3) sosyal medya pazarlamasini, bireyleri ¢evrimigi sosyal kanallar yoluyla kendi web
sitelerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla miimkiin olmayacak ¢ok genis topluluklarla
iletigsim ve baglant1 kurmak icin yetkilendiren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Tuten (2008: 19) ise
sosyal medyanin marka olmak ve iletisim amaglarmi yerine getirmek icin sosyal aglar1 (Youtube,
MySpace ve Facebook gibi), sosyal haber sitelerini (Digg ve del.icio.us gibi) sosyal fikir paylagim
sitelerini (Epinions gibi) kapsayan ve sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildig1 bir online
reklam formu oldugunu belirtmektedir (Akar, 2010: 33).

Sosyal medya pazarlamasi, farkindalik ve taninma yaratan; markaya, isletmeye, tirline ya da kisiye bir
aksiyon alma olanagi sunan; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar ve igerik paylasimi gibi web araglari
ile yapilan her tiirlit dogrudan ve dolayl pazarlama faaliyetlerdir (Gunelius, 2011: 10). Sosyal medya
pazarlamasi, sirketin veya organizasyonun internet {izerinde goriiniirliigiinii arttirmak, mal/hizmetleri
tutundurmak i¢in sosyal medya sitelerini kullanmaktadir (Akar ve Topgu, 2011: 41).
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Firma ve markalar; sosyal medya ortamlarini genis kitlelere ulasmak ve onlara reklam ve pazarlama
iletisimi mesajlarmi ulastirmak amaciyla kullanmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya kanallar1 da
sirket ve markalar ile hedef kitleleri arasinda bir reklam ve pazarlama mecras1 olarak
konumlandirilmaktadir. Dijital ortamlarda igerik ve bicimin birlikte tasarlanmasini hizlandiran
tutundurma stratejilerini yonetebilen isletmeler, boylece hedef miisteri guruplar ile dijital iliskiler de
gelistirmis olmaktadir. Dijital iletisim ortamlari, miisterilerin iiriin, firma ya da markaya yonelik anlik,
hizli ve diisiik maliyetli geribildirimde bulunmalarina da olanak sagladigindan; firma ve markalarin
dijital ortam ve kanallarda varlik gdstermesi bir zorunluluk haline gelmistir. Web 2.0 teknolojisi
internet araciligiyla katilimci saglama ve bilgi paylasimini hizlandirmis, bu da bilgi ve iletisim
teknolojisindeki gelismeler ve internet erisiminin yayginlasmasi noktasinda daha diisilk maliyetlerle
birlestiginde, dijital pazarlama uygulamalarinda, &zellikle de promosyon karmasi boyutunda bayuk
degisiklikler i¢in bir asama olusturmustur. Kisisellestirme, akilli aramalar ve davranigsal reklamcilik
temelli birey odakli ve dinamik iligkiler olarak tanimlanabilecek semantik Web’in de gelismesiyle
piyasa giict firmalardan tliketicilere yonelerek siirekli gelisme gostermektedir. Béylece igerik tabanli
bir pazarlama stratejisi hem tiiketiciyi hem de fiziksel ve sanal bosluklar1 kdpriileyebilmektedir. S6z
konusu stratejiler, sadece daha etkili pazarlama stratejileri i¢in degil, ayn1 zamanda yeni bir iligki
paradigmasi i¢in de olanak saglamaktadir (Tiago ve Verissimo, 2014, 704).

Geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkli olarak sosyal medya pazarlamasi isletme ve markalara
iic temel avantaj sunmaktadir. Birincisi, isletmeler sosyal medya araciligiyla miisterilere iirlin/¢6ziim
sunmakla birlikte miisterilerin sikayetlerine ve Onerilerine iliskin geri bildirim alabilmektedirler.
Ikincisi, isletmeler, cesitli profesyonel kategorileri veya cesitli kategorilerdeki iiriin sorumlusu ya da
bir GrGintin organik gelisimine yardimci olan etkileyicileri tantyabilmektedirler. Ugiinciisii, tiim bunlar
sosyal medya web sitelerinin ¢ogu iicretsiz oldugu i¢in neredeyse sifir bir maliyetle yapilmaktadir (SI,
2016: 2-3).

Bir iletisim ortami olarak sosyal medya mecralarinin olanakli kildig: iletisimin taraflar arasindaki
etkilesime doniik yapisi sayesinde isletme ve markalar, hedef tiiketici ve miisterilerinin beklenti ve
taleplerine yonelik kisisellestirilmis 6zel iriinler sunabilir ve yeni {iriinlerin tasarlanmasi ve test
edilmesi agsamalarinda hedef misteri gruplan ile is birligi yapabilir duruma gelmislerdir. Bu duruma
ek olarak; rekabetin artis1 ve pazarlama iletisimi profesyonellerinin miisteriler tarafindan da kontrol
edilebilen sosyal medya ortamlari {izerinde kontrol ihtiyaglarinin artisi ile birgok isletme ve markanin
sosyal medya kanallarina yatirim yapmalarini ve bu alanda da pazarlama iletisimini yiiriitmek i¢in
stratejiler belirlemelerini beraberinde getirmistir (Constantinides, 2014: 62).

Sosyal medya pazarlamasi; islevsel, verimli, giivenilir, kurumsal olarak entegre ve miisteri odakli,
kusursuz bir sirket web sitesinin varligin1 gerektirmektedir. Bu nedenle, sosyal medya ortamlariin
kurumsal pazarlama stratejilerinin bir parcasi olabilmesi, kurumsal web sitesinin ¢evrimigi
miisterilerin beklentilerini saglayabilmesi ile dogru orantilidir. Firmanin ¢evrimici kurumsal varligs,
sirket konumlandirmasini, kalitesini, misteri odakliligint ve firma imajimni yansitmali ve iletmelidir.
Bununla birlikte, isletmeler miisterilerine kaliteli iriin ve hizmetler sunmalidir. Sosyal medya
ortamlar1 kullanicilara sirketin kalite ve fiyat ortalamasini arastirabilme, test edebilme ve alternatifleri
bulabilme, son {iriin ya da hizmetleri gézden gegirebilme, kendi deneyimlerini paylasabilme olanagi
sunmaktadir. Isletmelerin bu durumu géz éniinde bulundurarak pazarlama stratejilerini belirlemeleri
olduk¢a 6nemlidir. Oyle ki sosyal medyayi bir pazarlama araci olarak kullanmak, yalitilmis bir siireg
degil, iirlinii/hizmeti, organizasyonu ve geleneksel kurumsal web sitesini gelistirmek igin tutarli bir
stratejik ¢abanin son adimdir.

Ila¢c Kavram ve Ila¢ Pazarlamasi

Ilag, insanlarda hastaliklardan korunma, tani, tedavi veya bir fonksiyonun diizeltilmesi ya da insan
yararma degistirilmesi i¢in kullanilan genellikle bir veya birden fazla yardimci madde ile formiile
edilmis etken madde ve maddeleri iceren bitmis dozaj sekli olarak tanimlanmaktadir (Glimiis ve Toy,
2013: 81).
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Maglar, doktor tavsiyesi olmaksizin satilamayan ilaglar (receteli ilag) ve doktor tavsiyesi olmaksizin
eczaci Onerisiyle alinabilen (regetesiz) ilaglar olarak ayrilmaktadir. Bununla birlikte ilaglar, Tarim
Bakanlig1 veya Saglik Bakanligi’ndan ruhsat ve onay almis olmasi durumuna bagh olarak da farkli
bicimlerde tanimlanabilmektedir. Saglik Bakanligi’ndan onay ve ruhsath tirlinler regeteli ve recetesiz
olarak tanimlanirken, Tarim Bakanligi’ndan onay ve ruhsati olan {riinler ara iriinler olarak kabul
edilmekte ve regetesiz ilag grubuna girmektedir. OTC (over the counter) grubu olarak adlandirilan ve
recetesiz olarak satilabilen ilaglar, yurt disinda marketlerde bile satilabilirken, Tiirkiye’de heniiz bir
OTC yasasmin ¢ikmamis olmasi ve g¢esitli nedenlerle eczaneler araciligryla satilmaktadir. Ara
urtinlerin hedef kitlesi muayenehanesi olan hekimler ve son kullanicilar iken, regeteli tiriinlerin hedef
kitlesi belirli bir sosyal giivenceye sahip bir hastaya bakan hekim gruplardir (Kaya, 2010: 137).

Modern tibbin vazgeg¢ilmez unsurlarindan biri olan ilag, ayn1 zamanda kendine has 6zellikleri ile diger
driinlerden farkh bir yere sahiptir. Ilag, saglik piyasasinda farkli 6zellikler gdsteren kendine 6zgii bir
endiistri malidir. Bu nedenle ilag piyasasi kaynaklarin kullanimi, optimal {riinlin iretilmesi ve
dagitilmasi ile ilaglarin fiyatlandirilmasi vb. bircok noktada diger piyasalardan farklilik gdstermektedir
(Kurtulmus, 1998: 211).

Her sektorde oldugu gibi ilag sektoriinde de firmalar {iriinlerini halka tanitmak, iirlinlerinin reklamini
yapmak amacini tasimaktadirlar. Ancak ila¢ tanitimi, toplum sagligini olumsuz yonde etkileyebilecegi
diisiincesiyle Tiirkiye’de tartigmali bir konu olmustur, bu nedenle diinyada ve Tiirkiye’de ilag
sektoriinde Uretimden tuketime kadar her safha yasalarla dizenlenmektedir. Yasalar ile Uretilecek
tirtinlerin sahip olmasi gereken oOzellikleri, iretimi-tuketimi, dagiimi ve satisi yapilana kadar
gerceklesen tiim asamalarm nasil olacagi ve hangi ozelliklere sahip olacagi, fiyatlandirma ve geri
0demenin ne sekilde olacagi belirlenmistir (Giimiis, 2014: 12; Karababa, 2012: 147).

Ilag sektorii hedef kitlesi, girdileri, rakipleri, iiriinleri ve dagitim kanal gibi 6zellikleri itibariyle diger
sektorlerden farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar, pazarlama, reklam, satis ve tanitim uygulama ve
yontemlerinde de degisiklikler yaratmaktadir. Bu denli énemli ve kar pay1 yiiksek bir endustride yer
almak ve marka siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in ilag firmalar1 tamitim faaliyetlerine 6nemli oranda
biitce ayirmakta ve rekabetin her gegen giin arttigi bu pazarda ila¢ kullanimi ve tiiketiminde ana
miisteri olan doktorlarin ilag tercihlerini etkilemeye yonelik olarak goriiniiste ayni, igerikte farkl
taniim-promosyon ve pazarlama caligmalar yiiriitmektedirler. Ancak bu tamtim ve pazarlama
faaliyetlerinin smirlar1 kanunlarla belirlenen kurallar ¢ercevesinde yapilmaktadir. Ilag¢ firmalar tanitim
faaliyetlerinde satis destekleyici, firiiniin ve firmanin konumlandirilmasini saglayan {iriin materyalleri
kullanmaktadirlar. Doktor ve eczacilara verilen hatirlatici hediyeler ve malzemeler, numuneler, tanitim
yaparken kullanilan kart ve brosilirler bu materyaller arasindadirlar. Bu materyallerden en sik
kullanilam1 ¢alisma kartlaridir ve farkli donemlerde farkli konseptte hazirlanarak, marka ve firma
imajina uygun olarak tasarlanmaktadirlar. Bu sayede hekime firiin tanitimini yapilabilmekte ve hedef
kitle ile bir iletisim saglanabilmektedir. Uriin bilgisi ve 6zellikleri hekime aktarilarak, hekim ikna
edilerek marka sadakati yaratilmaya caligilmaktadir (Kaya, 2010:110).

Ilag sektoriinde pazarlama alani diger sektdrlere nazaran oldukca dardir. Tiitiin ve alkollii iceceklerin
pazarlamasinda kullanilan kisitlarin bir benzeri, pazarlanan {iriiniin sagladig1 fayda ters dogrultuda
olmasima ragmen bu sektérde de bulunmaktadir. Bununla beraber ilag sektoriinde pazarlama, dogasi
geregi dikkatle ele alinmasi gereken bir konudur. Ciinkii bu sektoérdeki {irlinler temel bir insan hakk1
olan “saglik” ile birebir ilintilidir. Tlag sektorii saghkli bir toplumun énemli paydaslarindan biridir.
Clnki ilaglarin oncelikli amaci saghgin negatif tanimlar1 arasinda yer alan hastaliklar1 Onleme,
dlizeltme ve iyi olma halini kazandirmaktir. Bu denli 6nemli isleve sahip bir sektoriin en basit tanimla
satig1 artirmaya yonelik faaliyetlerinin, bagka bir deyisle pazarlama faaliyetlerinin sinirlarinin gok iyi
cizilmesi gerekmektedir (Akgay, 2012: 14; Cinarli, 208: 10).

Saglik sektoriinde ilgili mevzuat hiikiimlerine gore regeteyle satisina izin verilen ilaglarin reklaminin
yapilmasi yasaktir. S6z konusu ilaglarin ancak tibbi dergilerde tamtimi yapilabilmektedir. Soyle ki:
Ila¢ tanitimina iliskin ilk kanuni diizenleme “Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu” olup 1928
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yilindan beri yiiriirliiktedir ve 13. maddesiyle regeteli-recetesiz ila¢ tanitimina iligkin smirlart
cizmektedir (Aygun, 2007: 76-77).

Sosyal Medyada Ila¢ Pazarlamasi

Ilag sektdriiniin hammaddesi dogrudan insandir, bu nedenle ila¢ sektorii diger sektdrlere gére daha
hassastir. Bu nedenle daha dnce de bahsedildigi gibi ilag sektdriinde tanitim faaliyetleri birtakim yasal
diizenlemelere tabi tutulmakta, receteli ilaglarin kitle iletisim araglari araciligiyla tanitimina izin
verilmemektedir. Bununla birlikte regetesiz ilaglarin tanitimlari ise hem geleneksel hem de yeni medya
ortamlarinda yapilabilmektedir.

flag pazarlamasi ve tamtimlar1 giiniimiizde tartismaya acik bir konudur. ilag tamtimlarina getirilen
kisitlamalar, firmalarin tamitim faaliyetlerini yapmalarinda sosyal medyaya yoneldiklerini
gostermektedir. Cevrimigi tanitim faaliyetleri, artik ilag sirketlerinin pazarlama biitgelerinde artan bir
paya sahiptir ve daha fazla sirket sosyal medya araciligiyla pazarlama yapmaya baglamistir (Ventola,
2011: 669). Sosyal medyada tamitimlarini yapan ilag firmalar1 sosyal aglar1 aktif kullanarak hedef
kitleye ulagmay1 amaglamaktadir. Sosyal medya, saglik alaninda hizmet verenler i¢in topluma uzanan
bir iletisim kanali gorevini gérmektedir. Bunun yaninda, sosyal medya ozellikle hastaliklar1 takip
etmekte 6nemli bir alandir. Ornegin; Twitter ve Facebook salginlar ve dogal afetler hakkinda halka
bilgi vermek igin etkin bir kanal olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya, ayrica hastalarin hizmetler ve
hastaliklar hakkinda bilgi alabilecegi ve klinisyenlerle ve diger hastalarla iletisime gegebilecekleri bir
ortam saglamaktadir.

Tim sektorlerde oldugu gibi ilag sektoriinde de sosyal medya tiiketicilerle iletisime girmenin yeni bir
yolunu temsil etmektedir. Firmalarmm pazardaki basarilari, sosyal medya pazarlamasindaki
basarilarindan etkilenmektedir, ancak saglik sektoriiniin sosyal medyay1 kullanmasi diger sektorlere
gore daha yavas gerceklesmistir. Bununla birlikte ilerleme kaydedildigini s6ylemek de miimkiindiir.
Sosyal medyada pazarlama, sektorde kabul gérmeye baslamistir. Firmalar, ¢ift yonlii iletisim agini
kullanarak hedef kitleye ulagsmaktadir. Sosyal medya platformlarinin saglik sektorii tarafindan bir
bicimde aktif kullanilmaya baglanmasiyla birlikte marka bilinirligi ve miisteri sadakati olusmaya ve
gelismeye baslamistir. Sosyal medya paylagimlaryla ila¢ firmalar insanlarin zihinlerinde olumlu etki
yaratabilme olanagina sahiptir. Giiniimiiz rekabet ortamlarinda farkindalik olusturmada sosyal medya
kullanimi ilag firmalar i¢in biiylik 6neme sahiptir. Greene vd. (2010: 2088) de 1980’lerde yazili
medyada, 1990’larda ise gorsel medyada olan pazarlama patlamasmin giliniimiizde ¢evrimigi sosyal
medya ortamlarinda yasandigin1 vurgulamakta, sosyal medyadaki tibbi mesajlarin hastalar tarafindan
daha erisilebilir olmasi ile klinisyenlerin iriin tanittimi agisindan bu medyanin etkisini daha iyi
anladiklarini belirtmektedirler.

Ilag firmalari multimodel, interaktif promosyon faaliyetleri ile farkli tiiketici gruplarma cevrimigi
olarak hizli ve ucuz bir sekilde ulagabilmekte ve tiiketiciler de promosyon igerigi iiretebilmektedir
(Gibson, 2014: 419). Giiniimiizde pek ¢ok ila¢ firmasmin sosyal medya mecralari iizerinden tiriin
tanitim1 yaptigini belirten Tyrawski ve DeAndrea (2015:3), sosyal medya mecralarindaki tanitimlarin,
kisisel tanikliklarin ve tiriin etkinligi iddialarinin da kisiler lizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler.

Tyrawski ve DeAndrea’ya paralel bicimde literatiirdeki diger ¢alismalar da agirlikli olarak sosyal
medya araciligtyla e-iletisimin yiikselisinin saglik ve ilag¢ endiistrisini de degistirdigini belirtirken, ayni
zamanda tuketiciler ve firmalar arasindaki etkilesimin arttigina ve sosyal medyanin kullanicilara daha
fazla kontrol sagladigma vurgu yapmaktadir. Sosyal medya platformlari, ilag pazarlamacilarmin
miisterileriyle etkilesime girmesi ve pazarlarni hakkinda bilgi edinmesi i¢in Onemli firsatlar
sunmaktadir. Ilag pazarlamacilarinin bu platformlar: etkili bir sekilde yonetebilmesi igin, miisterilerin
seslerini nasil dinleyeceklerini ve bu miisterilere nasil yaklasacaklarini anlamalari, her senaryo igin
optimize edilmis mesajlar olusturmalar1 ve siirekli mutasyon halinde olan diizenleyici ve teknolojik
ayarlara uyum saglama konusunda biiylik bir beceriye sahip olmalar1 gerekmektedir (Shankar ve Li,
2014; Liu ve Fraser, 2012; Rollins ve Perri, 2013).
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Hedef kitle ve firmalar arasindaki iletisim dongiisiinii degistirmesinin yani sira sosyal medya
ortamlari, basili ve gorsel geleneksel medya ortamlarina gére daha ekonomik olmalar1 nedeniyle de
firmalar tarafindan tercih edilir reklam platformlar1 haline gelmistir (Bulik, 2011: 3). Sosyal medya
pazarlamasmin ilag endiistrisi i¢in potansiyel faydalar1 ¢oktur; bunlara "pazarlamada esneklik, daha
genis kitlelere ulagsma ve belirli kitleleri hedefleme yetenegi ve sosyal medyanin daha iyi finansal
analitigi ve pazarlama yatirim getirisi" de dahildir (Liang ve Mackey, 2011). Dolayisiyla sosyal
medyanin dzellikleri ve olanaklar1 (kullanicilarin baglanabilecegi, is birligi yapabilecegi ve kullanict
tarafindan olusturulan igerigi degistirebilecegi etkilesimli web platformlari) ile ilag pazarlamasina yeni
bir soluk getirdigini ve ¢esitlilik kattigin1 soylemek miimkiindiir.

YONTEM

Bu calismada ila¢ pazarlamasinda sosyal medya ortamlarinin nasil kullanildigimi ortaya koymak
amaciyla 2 farkli ilag firmasi1 (Bayer ve Sanofi) tarafindan iiretilen Pharmaton ve Supradyn takviye
edici gidalarinin Facebook, Instagram ve Youtube reklamlarinin gostergebilimsel analizi yapilmustir.
Nitel arastirmalarda amag genelleme degil, biitiinciil bir resim elde etmektir. Bu nedenle de olasilikli
olmayan, amacl Orneklem alma yontemleri nitel arastirmalarda sikg¢a kullanilan 6rneklem alma
yontemlerinden biridir. Amagli 6rneklem alma yontemleri pek ¢ok durumda, olgu ve olaylarin
kesfedilmesi ve aciklanmasinda yararli olmaktadir (Yildirim ve Simsek, 1999: 136). Bu baglamda
caligmada amaglh 6rneklem alma yontemine gidilmis ve adi gecen takviye edici gidalarin ¢aligma
kapsamina alinan sosyal medya mecralarindaki 01.03.2019-31.03.2019 tarihleri arasindaki
paylasimlar1 taranmig ve Pharmaton’un Facebook ve Instagram’da 6 reklam yayimladigi
belirlenmigtir. Pharmaton’un Youtube’de belirlenen tarih araliginda reklami bulunmamaktadir.
Supradyn’in ise 1’1 Facebook ve Instagram, 2’si Youtube’de olmak iizere toplam 3 reklam yayimladig:
belirlenmistir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda toplam 9 reklam gdstergebilimsel ¢dziimlemeye tabi
tutulmustur.

Anlamli dizgeleri inceleyen insan bilimlerinin bir yontemi olan gdstergebilim, bir anlamlayimlar
bilimidir. Imgeler, kavramlar, diisiinceler, gériisler, bir devinim ya da bir ses gosterge dizgelerini
olusturmaktadir. Tim gosterge ve simge dizgeleri ile anlami inceleyen gOstergebilim, anlam
nesneleriyle ilgilenmektedir ve iletisim baglamlarini da bir anlam nesnesi, bir metin gibi ele
almaktadir. Gostergebilim, iletinin nasil {retildigini, aktarildigini, yorumlandigm ya da
¢oziimlendigini inceler (Bourse ve Yucel, 2012: 181-183).

Gostergebilim, gostergenin kendisini, i¢inde gostergenin diizenlendigi kodlar1 ya da sistemleri, kodlar
ya da gostergelerin icinde isledigi kiiltlirii konu edinmektedir. Bu nedenle gostergebilim dogrudan
metne odaklanmaktadir (Fiske, 2011: 122). Gostergebilimin temel konusu dilsel ve dil dis1
gostergelerdir. Toplumsal olan her sey, gostergebilimsel agidan ayn1 zamanda bir gosterge unsurudur.
Toplumsal olan her sey var olmaya basladigi andan itibaren kendisinin bir gostergesine
doniismektedir. Gosterge (isaret) herhangi bir somut nesne, durum ya da kavramim yerine gecen ve
onu igaret eden resim, yazi ya da goriintiidiir (Dagtas, 2013: 133).

Gostergebilimsel ¢oziimlemenin temelinde, bir metnin ya da goriintiiniin ortada olan belirgin anlami
degil, onun arkasinda yatan anlamini okuma davranisi bulunmaktadir. Gostergebilim odak noktasinda,
yansiz ve dogal olarak goriinen, ancak gercekte sistemlesmis bir ideolojik siirecin parcasi olan,
kiiltiirel pratiklerin i¢sel yapilart igindeki isaret sistemleri vardir (Alemdar ve Korkmaz, 1994: 270;
Imancer ve Ozel, 1999:8).

Gostergebilimsel ¢oziimleme, insanin gostergelere dair bilisini/anlayisin1  zenginlestirmek ve
gelistirmek icin olusturulmus bir yontemdir. Kendisi o sey olmadigi halde o seyi ¢agrigtirarak iletisim
saglayan her arag, bir gostergedir. Gostergebilim, iletisim amagh biitiin aracilar1 incelemekte, onlarn
birbirleriyle iligkilerini aragtirmakta ve tiirlerini saptamaya ¢aligmaktadir, yapisallastirilmig bir biitiin
olarak metinleri ¢6zlimlemeye ¢aligmakta ve gizli yan anlamlar1 da aragtirmaktadir (Erkman, 2016: 9;
Atabek ve Atabek, 2007: 75).
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Gostergelere ve onlarin iletme bicimlerine olan ilgi ve merak Orta Cag’a kadar dayanmaktadir.
GUntmuiz gostergebilimsel ¢oziimlemenin éncileri ise dilbilimci Ferdinand de Saussure ile Charles
Saunders Pierce’dir (Geray, 2017: 172). Peirce, gostergebilimin mantiksal, Saussure ise toplumsal
islevini vurgulamaktadir. Modern anlamda gostergebilimsel ¢oziimlemenin gelismesinde ise Fransiz
felsefeci ve diigtiniir Roland Barthes’in ¢aligsmalar1 6nemlidir (Sezer ve Yilmaz Sert, 2014: 24). Elbette
bu ii¢ isim disinda gostergebilimsel ¢oziimleme lizerine ¢alismigs Umberto Eco, Algirdas Julien
Greimas, Claude Levi-Strauss gibi pek ¢ok 6nemli isim bulunmaktadir. Ancak bu ¢alisma Roland
Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemini temel almaktadir. Bu nedenle ¢alismanin
simirliliklar1 ve hacmi dolayisiyla yalnizca Barthes’in gostergebilimsel ¢éziimleme yonteminden
bahsedilmistir.

Cagdas gostergebilimin 6nemli bir ismi olan Roland Barthes, gelistirdigi 6zgiin yaklasimla daha ¢ok
popiiler kiiltiir ¢goziimlemeleri {izerinde ¢caligmistir. Barthes’in gelistirdigi yapisal ¢oziimleme yontemi,
bildirisim amaci tagimamakla birlikte anlam tastyan ¢esitli olgulari (giyim, mobilya vb.) icermektedir.
Barthes biitiin bunlar1 anlamlama (signification) kavrami araciligiyla gostergebilime baglamakta ve
gostergelerle ikincil gosterilenler ya da yan anlam gosterilenleri arasindaki bagintilar {izerinde
durmaktadir (Vardar, 2001: 88).

Barthes’in gostergebilim kuraminin merkezinde diiz anlam ve yan anlam olmak Uzere
anlamlandirmanin iki diizeyi bulunmaktadir. Barthes’a gore dliz anlam ve yan anlam gorsel 6gelerin
iligkilenmesi ile olugsmaktadir. Bu olusum i¢in dizisel ve dizimsel boyuttan yararlanilmaktadir. Dizisel
(diiz anlam) boyutta nesneler secilmektedir. Diger duzlem olan dizimsel (yan anlam) boyutta ise
secgilen Ogelei anlamlandirilarak bir biitiin olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Barthes ¢6ziimleme
yaparken dort temel ilkeye bagh kalmaktadir. Bigimsellestirme, yayincilik, ¢ogulluk ve islemsellik
ilkeleri sirayla yapiti anlamlandirmak i¢in kullanilmaktadir Birinci evrede yapitin bi¢imi
aragtirllmakta, ikinci evrede metnin anlami ve g¢agrisimi esas alinmakta, iglincli evrede metnin
cagristirabilecegi tiim olast anlamlar degerlendirilmekte ve son evrede ise metnin {i¢ asamada
¢coziimlenmesini Ongdrerek degerlendirme yapilmaktadir. Bu ilkeler ve evreler metnin her anlamiyla
okunmasim saglamaktadir (Gokalp, 1998: 364).

Barthes’e (2016: 18) gore diiz anlam, aslinda ilk anlam degildir, ancak dylesmis gibi yapmaktadir.
Diiz anlam, aym1 anda okumayi hem temellendiren hem de kapatir gibi goriinen yan anlamlarin
sonuncusudur. Yan anlam ise ikincil anlamdir. Yan anlamin gostereni, bir ilk gdstergeden yani diiz
anlamdan olusmaktadir. Yan anlamda onu kullananin duygulari, kiiltiirel degerleri 6n plana
¢ikmaktadir. Bu nedenle, yan anlamin 6znel bir yapisi vardir ve ideolojik siirecleri kapsamaktadir. Mit
ve c¢agrisim boyutlarina sahip olan yan anlamda; 6znel duygular, diislinceler, sosyokiiltiirel degerler
yer almaktadir (Ataman Yengin, 2012: 15). Mitlerin temel islevinin tarihi dogallastirmak oldugunu
sOyleyen Barthes’e gore mitler, kendi kokenlerini, dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarim
gizemlestirmekte ve gizlemektedirler (Fiske, 2011: 186-187).

Diiz anlam dizgesi, gdsteren, gosterilen ve gostergeden olugmaktadir. Diiz anlam, anlamlandirma
diizeyinde ilk sirada yer almaktadir ve goriiniir haliyle anlama géndermede bulunmaktadir. Yan anlam
dizgesi ise anlatim diizleminin bir anlamlama dizgesince olusturuldugu dizgedir. Yan anlam, dizgenin
gostergesini kendi dizgesinin gostergesi haline getirmektedir. Yaygin olan yan anlam durumlarini,
eklemli insan dilinin ilk dizgesini kurdugu karmasik dizgeler olusturmaktadir. Yan anlam olgular1
bugiine kadar dizgeli bir bicimde izlenmistir. Ciink{i toplum insan dilinin kendisine sagladig1 diiz
anlam dizgesinden yola ¢ikarak yan anlam dizgesini ger¢eklestirmektedir. Yan anlam mit ve ¢agrisim
boyutlarin1 ele almakta, bu nedenle 6znel yorumlari ve sosyokiiltiirel durumlar1 icermektedir.
Ideolojilerin ve anlatilarin ¢éziimlenmesinde kullanilmaktadir (Kalaman ve Bat, 2014: 129).
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Dil -
! 1. gbsteren 2. gosterilen
. 3. gosterge . .
Mit g__ : II. GOSTERILEN
I. GOSTEREN
I11. GOSTERGE

Kaynak: Mit Cézimlemesi (Barthes, 2014: 184)

Ikincil yani mitsel diizeyde, birincil yani dil diizeyinin gdstergesi yeni bir gdsterene doniiserek mitin
gostereni haline gelmektedir. Reklam mitlerini géstergebilimsel a¢idan degerlendiren Barthes’e (2014)
gore, reklamlarda anlam goriintiisii, ilk anlam diizeyinde goriintii vardir (Dyer, 2010: 182). Reklam
sOyleminde hem simgelerle diizgiilenmig kiiltiirel iletiler hem de yazisal iletiler vardir. Hangi mecra
icin yapilmis olursa olsun reklamda soz ise karigmis demektir. Ancak reklamin sozii cogunlukla gizli
anlamlar tasimaktadir. Reklamin gosterdigi iiriin onun diiz anlamidir, o iiriinle kazanilacag: vaat edilen
sey ise onun yan anlamidir ve kendi i¢inde sOylemsel bir biitlinliik barindirmaktadir. Céziimleme
sirasinda bu gizli gostergelerin anlamlar1 yorumlanmalidir. Bir reklam iletisinin okunmasinda igkin
cagrisimsal bagintilara sahip yan anlamsal bakis acisi, gostergelerin gesitli ve zengin anlamlar
tagidigini ortaya koyabilmek icin énemlidir (Camdereli, 2006: 84-85).

Bulgular ve Yorumlar

Bu bolimde oncelikle Sanofi firmasi tarafindan iretilen Pharmaton takviye edici gida triini
sonrasinda ise Bayer firmasi tarafindan iiretilen Supradyn takviye edici gida {iriinliniin reklamlar
analiz edilmistir.

Pharmaton Reklamlarinin Géstergebilimsel Analizi

Reklam 1: “Bos vakitlerini nasil degerlendiriyorsun? Satrang, su doku, bulmaca...Hem zihinsel hem
de fiziksel olarak zinde kal. Pharmaton 50 Plus ile #AslaPesEtme.” sloganini tagiyan reklam, 1 Mart
2019 tarihinde Facebook ve Instagram’da yayimlanmustir.

i eksik etme!
an yaninda.

T >3
i gelisimi I€IN omeg
l;’,f,rgngwfat;on 50 Plus her zam

Resim 1: Pharmaton 50 Plus Reklami

Reklamin kategorisi: Saglik Reklami
Gosterge: Pharmaton 50 Plus

Gdosterenler: Pharmaton 50 Plus iriinii, insan kafasi silueti ve kafa silietinin iginde bulunan disli
carklari.
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Gosterilenler: Pharmaton 50 Plus kullanimiyla zihinsel ve fiziksel olarak zinde olmak mimkunddr.

Dlz anlam: Pharmaton 50 Plus igerigindeki Omega 3 ile zihinsel gelisime katki saglamaktadir. Bu
diiz anlam, yalnizca gorsel gostergelerle verilmemis, dilsel gostergelerle de desteklenmistir.

Yan anlam: Pharmaton 50 Plus iiriinii, 50 yas istii bireyler icin Uretilmektedir. Reklam gorselinde
disli ¢arklar, metafor olarak kullanilmig ve insan beyni disli ¢arklara benzetilmistir. Pharmaton 50 Plus
kullanildig1 zaman hem zihinsel hem de fiziksel olarak zinde kalinabilecegi yan anlami kurulmustur.

Analiz: Reklam gorselinde sag alt kosede Pharmaton 50 Plus iriinii bulunmaktadir. Ortada ise insan
kafasi siliieti icerisinde donen disli ¢arklar ye almaktadir. Disli ¢arklar beyni temsil etmektedir ve
reklam gorselinin arka plan1 da beyin dokusuna benzetilmistir. Dolayisiyla reklamin biitiniinde
kullanilan gostergeler ile Pharmaton 50 Plus’in zihin saghigina faydali oldugu mesaji verilmektedir.
Fiziksel ve zihinsel olarak zinde bir yasam, bireyin yasam Kkalitesini arttirmaktadir. Pharmaton
iriiniiyle gerekli gida takviyelerinin alinmasi ve Urlniin zihinsel gelisime destek olmasiyla zinde
kalinabilecegi vurgusu yapilmaktadir. Bu vurgu “Zihin gelisimi i¢cin Omega 3’ii eksik etme!
Pharmaton 50 Plus her zaman yaninda” dilsel gostergesi ile de desteklenmektedir.

Reklam 2: “Havalar tam istedigin gibi i¢in kipir kipir. Bahar aylarinin verdigi enerjiyle tim islerini
hallettin, peki gezmeye enerjin kaldi mi1? Yasasin Pharmaton!” sloganini tasiyan reklam, 6 Mart 2019
tarihinde hem Facebook hem de Instagram’da yayimlanmistir.

Resim 2: Pharmaton Kapsiil Reklami

Reklamin Kategorisi: Saglik Reklami
Gosterge: Pharmaton Kapsul

Gosterenler: Pharmaton Kapsiil iiriin ve ambalaji, ofis, ¢caligma masasi ve sandalyesi, bilgisayar,
havaalani, geng¢ kadin, ucak, ucak bileti, bekleme solonu.

Gosterilenler: Pharmaton kullanan kisi saglikli, dikkatli, giiclidiir ve bu kisinin enerjisi yuksektir.
Pharmaton tiriiniinii kullanan kisi, yiiksek enerjisi ile iglerini erken bitirerek gezmeye, seyahat etmeye
zaman ayirabilir.

DUz anlam: Reklam gorselinde Pharmaton hakkinda bilgilendirici bir metin verilmemistir. Hedef
kitleye verilmek istenen mesaj, gorsel ile aktarilmigtir. “Pharmaton enerji verir” diiz anlami
kurulmustur.

Yan anlam: Bahar aylarinin vermis oldugu enerjiyle islerin erken bitmesi ve gezmeye enerjinin
kalmasimmin Pharmaton ile miimkiin olabilecegi mesaji verilmistir. Enerji veren Pharmaton’u
kullandiktan sonra isi erken biten geng kadinin tatile zaman ayirabilmesi nedeniyle mutlu oldugu yan
anlami kurulmustur. Bu anlam, her ne kadar gorselde yer almasa da reklam slogani ile de

Submit Date: 22.10.2020, Acceptance Date: 28.11.2020, DOI NO: 10.7456/11101100/014 256
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, January 2021 Volume 11 Issue 1, p.247-267

vurgulanmaktadir. Dolayistyla dilsel gostergeler de yan anlamin kurulmasinda destekleyici nitelikte
kullanilmustir.

Analiz: Reklam gorselinde Pharmaton renklerine uygun olarak turuncu ve mavi renkler kullanilmustir.
Gorsel ortadan ikiye ayrilmugtir. Reklam gorselinde iki mekan yan yana verilmistir. Calisan bir
kadmin, tek gorselle is hayati ve sosyal hayati yansitilmistir. Is hayat: olarak ofis ortamindan, sosyal
hayat olarak ise hava alanindan c¢ekilmis gorsele yer verilmistir. Gorseldeki ofis ortami {iriiniin
ambalaj rengiyle yani turuncu renkle gosterilmistir. Bu renk ¢ok ¢abuk dikkat ¢ceken ve dogal bir
renktir. Turuncu renk kullanilarak ‘bu {riin herkes i¢indir’ mesaji verilmeye caligilmistir. Yani
Pharmaton’un her kitleye hitap ettigi belirtilmistir. Sosyal hayat ise ag¢ik mavi tonlarda verilmistir.
Uriiniiniin logosunda kullanilan mavi renk sakinlestirici ve giiven duygusu veren ozelligiyle iiriine
uyum saglamigtir. Gorseldeki kadinin giyimi ofis ortaminda ve giinliikk hayatta farklidir. Ofis
ortaminda klasik giyim tarzi tercih ederken, seyahat ig¢in daha salag ve spor giyim tercih ettigi
gorilmektedir. Gorselde, kadmm jest ve mimiklerine bakildiginda; giilmesi mutlu oldugunun ve
Pharmaton kullanmaktan memnun kaldigmin gostergesidir. Uriiniin fotografi sag alt kdsede yer
almaktadir ve 6n plandadir. Uriin fotografinin sosyal hayati simgeleyen havaalani tarafinda
verilmesinin bilingli bir tercih oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oyle ki bdylece hedef kitlede
“Pharmaton kullanarak sosyal hayata daha fazla zaman ayirabilirsiniz” algisinin olusturulmaya
caligildig1 diisiintilmektedir. Bagka bir deyisle, Pharmaton kullaninca daha saglikli ve enerji dolu olup,
profesyonel hayatin gerekliliklerini daha gabuk yerine getirerek sosyal yasama daha fazla zaman
ayirmanin miimkiin oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Reklam 3: “Yine kendini kaptirip favori dizinin tiim boliimlerini bir gecede bitirmek istedin degil mi?
Taht oyunlart i¢in bile enerji gerekir, #AslaPesEtme'men i¢in Pharmaton her zaman yaninda!”
sloganini tagiyan reklam, 13 Mart 2019°da Facebook ve Instagram’da yayimlanmuistir.

ASLASRESRESEME !

Resim 3: Pharmaton Kapsiil Reklami
Reklamin Kategorisi: Saglik Reklami.
Gosterge: Pharmaton Kapstl
Gosterenler: Kiliglar ve Pharmaton Kapsiil {irtini.
Gosterilenler: Pharmaton ile her zaman gugli olmak mimkunddr.
Duz anlam: Pharmaton kapsil her zaman bireye gu¢ vermektedir.

Yan anlam: Reklam gorselinde kiliglar bir taht bigiminde bir araya getirilmis, Pharmaton kapsiil
kapagi da taca benzetilmistir. Boylece, “Pharmaton tim miicadele gerektirici durumlarda bile kalkan,
zirh iglevi gorerek kullanicisina enerji vermekte ve onu korumaktadir” yan anlami kurulmustur. “Asla
Per Etme!” slogani ile de yan anlam desteklenmistir.
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Analiz: Arka plan1 koyu mavi ve koyu kahve renklerde tercih edilen gorselde Pharmaton birden fazla
kilic1 arkasma alarak, on plana ¢ikartilmistir. Urilini kullanan kisilere gii¢, enerji verdigi ve zinde
kalmay1 sagladig1 mesaj1 verilmektedir.

Reklam 4: “Giine en enerjik halinle uyum sagla! Aktif kaldigin her an seni daha da zinde
hissettirecek. Pharmaton 50 Plus ile #AslaPesEtme.” sloganini tasiyan, reklam 17 Mart 2019 tarihinde
Facebook ve Instagram’da yayimlanmuigtir.

Resim 4: Pharmaton 50 Plus Reklam

Reklamin Kategorisi: Saglik Reklami
Gosterge: Pharmaton 50 Plus Reklami

Gosterenler: Reklamda 50 yas ustii kadin ve erkek, yesil park, agaglar, bisiklet, bisiklet kaski ve
Pharmaton 50 Plus iiriinii gosterenleri kullanilmugtir.

Gosterilenler: Reklam gorselinde Pharmaton 50 Plus Gruni kullanan kadin ve erkegin, aktif, zinde ve
enerjiyle spor yaparken mutlu ve gii¢lii olduklar1 gosterilmektedir.

Diz anlam: Pharmaton takviye edici gida kullanimi ile sportif ve zinde olmak miimkiindiir. Spor
yapan insanlar mutlu, enerji dolu ve gucludarler.

Yan anlam: Pharmaton 50 Plus kullanan 50 yas iistii kisilerin giinliik yasamlarinda daha enerji dolu,
giiclii ve pozitif olduklar1 yan anlami kurulmaktadir. Slogandaki “#AslaPesEtme” etiketi ile de
“yasimiz kag olursa olsun spor yapmaktan vazgegmeyin” mesaj1 verilmektedir. Reklam gdrselinde spor
yapmanimn &nemi anlatilmak istenmistir. ileriki yaslarda spor yaparken takviye edici gida olan
Pharmaton’la spor yapmanin daha eglenceli ve kolay oldugu vurgulanmistir. Sag alt kdsede tiriine yer
verilmesiyle Pharmaton kullanimi ile hayatin saglikli, mutlu ve keyifli gectigi mesaji verilmek
istenmistir.

Analiz: Yesil bir park alaninda 50 yas tstii ¢iftin spor yapmasi Pharmaton’la daha kolay bir hal
almistir. Pharmaton 50 Plus riiniiniin 50 yas istii bireyler i¢in saglamis oldugu fayda ile cift keyifle
spor yapmaktadir. Reklam gorselinde, 50 yas {istii bireylerin Pharmaton kullanarak daha aktif, zinde,
enerji dolu ve mutlu bir sekilde spor yaptiklar1 vurgulanmaktadir. Reklamda kadin bisiklet siirerken,
erkek kosu yapmaktadir. Uriin gérselin sag alt kosesinde bulunmaktadir. Gorselde hakim olan renkler
yesil, mavi ve turuncudur. Turuncu ve mavi lirlin ambalaji renkleriyle uyumludur. Yesil rengin dogay1
yansitmastyla, iiriiniin dogallig1 anlagilmaktadir. Uriiniin logosunda kullanilan mavi renkle, gérseldeki
¢iftin kiyafet renkleri uyusmaktadir. Gorselde ¢iftin giymis oldugu kiyafet renklerinin ayni olmasi
aralarindaki uyumu gostermektedir. Pharmaton kullanan g¢iftin yiiz ifadelerine bakildiginda, iiriinden
memnun kaldiklar1 anlagilmaktadir. Dolayisiyla reklam gorselindeki tiim gostergeler ile Pharmaton’un
saglikli, mutlu bir yasam icin faydali oldugu anlam1 kurulmaktadir.
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Reklam 5: “Esne, gii¢len, iyi hisset! Ofisin her giinkii stresli ortami hem mental hem de fiziksel
yorgunluguna sebep oluyorsa sana en iyi gelen aktiviteyi bul ve enerjini pozitife yonlendir! Pharmaton
her zaman elinin altinda!” sloganini tagiyan reklam, 19 Mart 2019 tarihinde Facebook ve Instagram’da
yaymmlanmuistir.

Resim 5: Pharmaton Kapsiil Reklam

Reklamin Kategorisi: Saglik Reklami.
Gosterge: Pharmaton Kapsiil.

Gosterenler: Pharmaton Kapsiil ve ambalaji, gen¢ adam, ofis, ¢alisma masasi, dosyalar, bilgisayar,
spor salonu, egzersiz mati.

Gosterilenler: Pharmaton kapsiil kullanan gen¢ adam, bu sayede sagladigi enerji ile spora da vakit
ayirmaktadir.

Duz anlam: Pharmaton kullanarak zinde kalmak mimkinddar.

Yan anlam: Reklamda kullanilan gostergeler ile “Spor, is hayatinin stresli ve yorucu ortamindan
uzaklasmak ve saglikli bir yasam i¢in onemli bir aktivitedir. Pharmaton da hem is hem de giinliik
yasam aktivitelerinde zindelik ve enerji saglar.” yan anlami kurulmaktadir.

Analiz: Reklam gdrselinde, tek bir gorselle iki ayri mekan gosterilmistir. Gorselin sol tarafinda spor
salonu, sag tarafinda ise oOfis yer almaktadir. Reklam karakteri ise bu iki ortamin ortasinda
konumlandirilmigtir. Karakterin kiyafetlerinin de iki ortama gore degistigi goriilmektedir. Spor salonu
tarafinda olan kisminda rahatlhig1 temsil eden bir t-shirt giymistir ve yine elinde spor yaptigini belli
eden bir egzersiz mati bulunmaktadir. Karakterin ofis tarafinda ise resmi kiyafetli oldugu
gorlilmektedir. Her iki ortamda da jest ve mimikler degismemekte, dolayisiyla her iki ortamda da
karakterin mutlu oldugu mesaji verilmeye c¢alisilmaktadir. Reklamda kullanilan tiim gostergelerle
“Glinliik yasam aktivitelerinin profesyonel hayatin fiziksel yorgunlugundan uzaklagsmak icin bir firsat
oldugu, tiim bu aktiviteleri yerine getirebilecek enerjiyi ise Pharmaton ile saglamanin miimkiin
oldugu” anlami1 kurulmaktadir.

Reklam 6: “Sirt gantandan eksik etmedigin kitaplarinin yaninda, ders sonrasi enerjini yerine getirecek
bir seye daha ihtiyacin olabilir. Pharmaton yaninda!” sloganini tasiyan reklam, 27 Mart 2019 tarihinde
Facebook ve Instagram’da yayimlanmigtir.
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Resim 6: Pharmaton Kapsiil Reklam
Reklamin Kategorisi: Saglik Reklami
Gosterge: Pharmaton Kapsdl Griind

Gosterenler: Pharmaton Kapsiil tiriinii, 6grenci, okul bahgesi, okul ¢antasi, tablet, biiyiite¢ ve Renkli
kalemler.

Gosterilenler: Derslerin yogunlugunda Pharmaton enerji verir.
Duz anlam: Pharmaton hayatin her alaninda kullanicilarinm yanindadir.

Yan anlam: Reklamda hem “Sirt ¢antandan eksik etmedigin kitaplarmin yaninda, ders sonrasi enerjini
yerine getirecek bir seye daha ihtiyacin olabilir. Pharmaton yaninda!” dilsel gostergesi hem de dil dis1
gostergeler ile ‘“Pharmaton’un bir 6grenci icin defter, kitap gibi gerekli oldugu” yan anlam
kurulmaktadir. Derslerin yogunlugunda hem fiziksel hem de =zihinsel olarak zinde kalmak i¢in
Pharmaton kullanilmas1 gerektigi mesajinin verilmeye ¢alisildigini séylemek miimkiindiir.

Analiz: Reklam gorselinde bir 6grencinin sirt ¢antasinin goziinde kalemler ve tableti bulunmaktadir.
Tabletin ekraninda ise Pharmaton Kapsiil goriilmektedir. Boylece, bir 6grencinin olmazsa olmazlari
arasinda Pharmaton Kapsiil’iin de bulundugu anlami kurulmaktadir. Reklamdaki dilsel ve dil dis
gostergeler biitiin olarak “Derslerin  yogunlugu ve Yyorgunlugun istesinden Pharmaton Kapsil

=199

kullanilarak gelinebilecegi” anlami kurmaktadir.

Incelenen reklamlar cercevesinde Sanofi firmasinin sosyal medya mecralarini nasil kullandigt
degerlendirildiginde firmanin Facebook ve Instagram’da reklam vermeyi tercih ettigi goriilmektedir.
Ayn1 zamanda firmanin sosyal medya hesaplarinda her giin reklam yayimlamadigi, reklam yayimlama
sikligmin ise belirli bir diizende olmadigi belirlenmistir. Bununla birlikte Sanofi firmasi, sosyal medya
hesaplarinda agirlikli olarak gorsel gostergelerin 6n plana ¢iktig1 reklamlar yayimlamaktadir. Hedef
kitle agisindan bakildiginda firmanin kusak ayrimina gitmeden hem Pharmaton kapsiil hem de
Pharmaton 50 Plus {iriinlerinin reklamlarma yer verdigi, ayrica 0grenci, ¢alisan gibi her kesimden
bireylere seslendigi goriilmektedir. Reklamlarda genel olarak Pharmaton drtinleri ile hem zihinsel
hem de fiziksel olarak zinde kalinacagi mesaj1 verilmektedir. Firmanin geleneksel medya mecralarina
ek olarak dijital teknolojilerin agtig1 yeni reklam mecralarmi da kullandigi hedef kitlesine ulasmak igin
kullandig1 goriilmektedir.

Supraydn Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Reklam 1: Basariya Odaklan! sloganini tasiyan reklam, 6 Mart 2019 tarihinde Youtube’de
yaymmlanmuistir.
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Resim 7: Supradyn Energy Focus Reklami
Reklamin Kategorisi: Saglik Reklami.
Gosterge: Supradyn Energy drin

Gosterenler: Unlii oyuncu Giilse Birsel ve elinde bulunan Supradyn Energy Grlind, Grtintn iginde
bulunan vitaminler, eczane ortami1 ve Supradyn Energy {iriinleri.

Gosterilenler: Supradyn Energy Focus kullanarak basarili olmak miimkiindiir.
Diiz anlam: Basariya odaklanmak i¢in Supradyn Enegy Focus kullanilmalidir.

Yan anlam: Reklamda “Basariya Odaklan! slogani ile birlikte tinlii bir yiiziin kullanilmasinim bilingli
bir reklam kurgusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Béylece “Supradyn kullanan kisiler Giilse Birsel
gibi basarili olabilir” yan anlami kurulmaktadir. Ayrica toplumda iinlii kisilerin kanaat 6nderi olarak
kabul gordiikleri diisiiniildiigiinde {irliniin faydal oldugu algisinin boylece pekistirilmeye calisildigini
sOylemek mumkdiindr.

Analiz: Giilse Birsel’in oynamis oldugu reklam filminde, reklam eczane ortaminda ge¢gmektedir. Arka
planda iiriinler bulunmaktadir. Unlii oyuncu iiriinii eline alarak “Yogun is temposunda bir siirii farkli
seye odaklanmam gerekiyor ben ginseng igeren Supradyn Energy Focus kullaniyorum.” sozlerini
sdyleyerek Supradyn Energy Focus’u tercih ettigini dile getirmektedir. Uriin ambalaji ve logosu sari
renktir. Oyuncu da reklam filminde sar1 renkli kiyafetler tercih ederek {iiriin ile uyum saglamistir.
Bilindigi tizere glinumiizde reklamlarda Gnli kullanimi fazladir. Bu durum markaya olan giiveni ve
talebi arttirmaktadir. Sevilen {nliilerin reklamda oynamasiyla, iirline olan ilginin arttigini, hatta
oyuncunun fanlari tarafindan triiniin satin alindigini séylemek miimkiindiir. Reklamda Griniin odak
sorununa iyi geldigi ve iginde vitaminler bulundurdugu dile getirilerek {irtiniin saghga faydal oldugu
mesaj1 verilmektedir.

Reklam 2: “Ginseng igeren yeni Supradyn Energy Focus deneyin!” sloganini tasiyan reklam, 6 Mart
2019 tarihinde Youtube’de yayimlanmigtir.
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Resim 8: Supradyn Energy Focus Reklami

Reklamin Kategorisi: Saglik Reklami
Gdosterge: Supradyn Energy Focus

Gosterenler: Supradyn Energy iriinii ve logosu, set ortami, eczane ortami, eczaci, tiriinde bulunan
vitaminler.

Gosterilenler: Supradyn Energy Focus yogun is temposunda odak sorununa iyi gelir ve icerisinde
bulunan vitaminler sagliga faydalidir.

Diz anlam: Yogun is temposunda Supradyn Energy Focus igeriginde bulunan vitamin ve minerallerle
odaklanmay1 kolaylastirir ve enerji verir.

Yan anlam: Bir 6nceki reklamda da oldugu gibi reklamda iinlii kullanim ile “Supradyn Energy Focus
kullanirsaniz Giilse Birsel gibi basarili ve enerji dolu olursunuz” yan anlami olusturulmaktadir.
Bununla birlikte iirlinde bulunan vitaminlerin gosterildigi gorselde “disli ¢ark” metaforu kullanilarak
da tiriiniin metabolizmanin saglikli calismasimi sagladigi anlami kurulmaktadir.

Analiz: Reklam filmi iki farkli ortamda ¢ekilmistir. Bu ortamlar (nlii oyuncunun ¢alistig1 set ortami
ve eczanedir. Set ortaminda insanlar yogun bir bi¢cimde ¢alismaktadir. Eczanede ise eczaci vardir ve
rafta sadece Supradyn Energy Focus iriinleri bulunmaktadir. Set ortaminda baglayan filmde, Gnli
oyuncu konusarak kameraya dogru gelmektedir. Set ortamindan eczaneye geg¢ip Supradyn Energy
Focus almaktadir. Yogun is temposunda ayni anda bir siirii farkli seye odaklandigini ve ginseng iceren
Supradyn Energy Focus kullandigini dile getirmektedir. Ardindan iirlin gorseli goriinmektedir. D1g ses
“Supradyn Energy Focus 6zel formuliyle multivitamin ve minerallerin yani sira B vitaminleri,
polifenol ve ginseng igerir. Yeni Supradyn Energy Focus. Basariya odaklan!” sozlerini sdylemektedir.
Reklamda kullanilan renkler sar1 ve beyaz agirliklidir. Uriin ambalajina uygundur. Oyuncunun iiriinii
eczaneden almasi tiriiniin sadece eczanede satildigini gostermektedir ve bdylece Urliinin sagliga faydali
olduguna vurgu yapilmaktadir. Reklamin son kesitinde iiriin gorselinin sol iist kdsesinde bulunan yeni
yazisi, iirliine yeni ozellikler eklendigini gostermektedir.
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Reklam 3: “Havalarin giizellesmesiyle islere odaklanmak daha zor bir hale mi geldi? Ginseng i¢eren
yeni Supradyn Energy Focus’u denemeye ne dersin? #Basariyaodaklansupradynenergyfocus”
sloganimi tagtyan reklam, 26 Mart 2019 tarihinde Facebook ve Instagram’da yayimlanmaistir.

Supradyn
ergy Focus’la
1

Resim 9: Supradyn Energy Focus Reklami
Reklamin Kategorisi: Saglik Reklama.
Gosterge: Supradyn Energy Focus Uriini.

Gosterenler: Supradyn Energy Focus iiriinii ve logosu, bilgisayar basinda ¢alisan adam, kahve,
kulaklik ve yoga sembolleri.

Gosterilenler: Islere odaklanmanin zor oldugu durumlarda yeni Supradyn Energy Focus’un ginseng
iceren Ozelligiyle is i¢in gerekli enerjiye ulagmanin miimkiin oldugu anlatilmak istenmistir.

Duz anlam: Reklamdaki gostergeler ile “Supradyn Energy Focus isin vermis oldugu yorgunluga iyi
gelir” diiz anlam1 kurulmaktadir.

Yan anlam: Reklamda ellerini sakaklarina koyan gen¢ adamin yiiz ifadesinden oldukga yorgun
oldugu anlasilmaktadir ve kahve, kulaklik, yoga sembolleri ile de dinlenmeye ihtiya¢ duydugu yan
anlami kurulmaktadir. Supradyn Energy Focus’la tanig! dil gostergesi ile de kurulan yan anlam
pekistirilmektedir.

Analiz: Baharin gelmesiyle kapali ortamlarda durmak zorlasir, 6zellikle bir isle ilgileniliyorsa bu daha
da zorlasir. Reklam gorselinde islerin vermis oldugu yogunlukla ellerini sakaklarina dayayip diisiinen
adamin kendisini rahatlatacak yogaya, kahveye ve miizige ihtiyacinin oldugu anlagilmaktadir. Yeni
Supradyn Focus’un reklamin ikinci kesitinde gosterilmesiyle isin vermis oldugu yorgunlugun yerini
enerjiye ve giice birakacagl mesaj1 verilmektedir. Is ve is dis1 ortamlarda gereken enerjiyi Supradyn
Energy Focus ile saglamanin miimkiin oldugu anlami kurulmaktadir.

Bayer firmasinin sosyal medya mecralarini nasil kullandigi degerlendirildiginde firmanin, Youtube
hesabini diger mecralara gore daha aktif kullandig1 goriilmektedir. Facebook ve Instagram hesaplarin
bir reklam yayimlayan firmanin bu reklaminda agirlikli olarak gorsel gostergelerin kullanildig: dikkat
¢ekmektedir. Youtube reklamlarinda ise hem gorsel hem de dilsel gostergelerin bir arada oldugu
reklamlar1 yayimlayan firmanin bu mecrada yayimladigi reklamda iinlii kullanimini tercih ettigi
gorllmektedir. Firmanin sosyal medya mecralarinda yayimladigi reklamlarda ortak olarak “basariya
odaklan” mesajin1 verdigi dikkat ¢ekmektedir. Sanofi firmasi gibi Bayer firmasinin da yeni medya
ortamlarini, geleneksel medya ortamlarina ek olarak reklam mecrasi olarak kullandig1 goriilmektedir.
Firmanin bdylece daha genis bir hedef kitleye ulasmay1 hedefledigini s6ylemek miimkiindiir.
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Diinya capinda etkilesim ve iletisimi kokiinden degistiren bir fenomen olan sosyal medya, yalnizca
kigiler arasi etkilesimi degistirmemis, kurumsal iletisim faaliyetlerini de doniisiime ugratmistir.
Firmalar artik potansiyel hedef kitlelerine geleneksel iletisim araglarinin yani sira yeni iletisim
teknolojilerinin olanaklari ile de ulasmaya baslamislardir. Ozellikle web 2.0 teknolojisinin sagladig
geri bildirim dongiisii, firmalarin pazarlama faaliyetlerine yeni bir kap1 aralamistir. Sosyal medya
ortamlar1 firmalara {irettikleri {irtinlere, verdikleri hizmetlere iliskin tanitim faaliyetlerini yiiriitme
olanag1 saglarken, potansiyel hedef kitlelerinin/miisterilerinin memnuniyetlerini de anlik 6lgebilme
olanagi saglamistir. Sosyal medyanin kendilerine saglamis oldugu faydanin bilincinde olan firmalar,
geleneksel ortamlarda yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinin yani sira sosyal medya ortamlarina
yonelik pazarlama faaliyetlerine de agirhik vermeye baslamislardir. Bu baglamda Facebook ve
Instagram gibi en ¢ok tercih edilen sosyal mecralar ve diinyanin en biiyiik video paylasim platformu
olan Youtube de pazarlama faaliyetleri icin tercih edilen mecralar olmustur. Bu baglamda bu
caligmada Sanofi ve Bayer firmalari tarafindan iiretilen Pharmaton ve Supradyn takviye edici gida
iiriinlerinin sosyal medya mecralarindaki reklamlarinin géstergebilimsel analizi yapilmistir.

Calisma kapsaminda belirlenen tarih araliginda Pharmaton’un alti, Supradyn’in ise ii¢ reklam
yayimladig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda Pharmaton’un sosyal medya mecralarinda daha aktif
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Pharmaton 50 yas alt1 ve 50 yas {istii bireylere hitap eden iki farkl
iiriin sunarken, Supradyn bir {irlin tanitim1 yapmaktadir. Bunun yam sira her iki iiriin tanitiminda da
sagliga, zindelige ve lirlinlerin verdigi enerjiye odaklanildigi belirlenmistir.

Pharmaton reklamlarinda kullanilan gostergeler ile {irlinin hangi yas grubunda olursa olsun
kullanicisina enerji verdigi, zindelik sagladigi; iste, okulda, giinlik yasamda, kisacasi hayatin her
aninda ve her yerde her zaman kullanilabilecek ve fayda saglayacak bir {irlin oldugu anlamlari
kurulmaktadir. Pharmaton reklamlarinda dikkat ¢eken bir baska unsur ise hayatin her alaninda
karsilasilabilecek insan profillerine yer vermesidir. Boylece {irliniin hitap ettigi kitlenin genisligi
vurgulanmakta ve yine hayatin her alaninda kullanilabilecek bir iirin oldugu anlam
desteklenmektedir.

Supradyn reklamlarinda marka yiizii olarak iinlii kullanilmig, bdylece {irlinlin taninmis kisiler
tarafindan da kullanildig1 algisi olusturulmaya ¢alisilmigtir. Bu durumu iiriiniin tercih edilebilirligini
artirmak adina bilingli bir tercih olarak yorumlamak miimkiindiir. Bununla birlikte Supradyn
reklamlarinda da Pharmaton reklamlarinda oldugu gibi {iriiniin yogun is temposunda zindelik ve enerji
verdigi anlami kurulmakta, Supradyn kullanan kisinin yogun is temposundan arta kalan zamanda
giinliik aktivitelere de zaman ayirabilecegi vurgusu yapilmaktadir.

Literatiirdeki ¢alismalarin vurgu noktalar1 agisindan bakildiginda da firmalarin geleneksel medya
ortamlarina alternatif olarak, sosyal medya ortamlarini etkin bir bi¢imde kullandiklarini sdylemek
miimkiindiir. Tiirkiye pazarinda da sosyal medya ortamlar1 ila¢ firmalarinin reklam mecralar1 olarak
yerini almigtir. Firmalar, misteri kitlelerinin o6zellikleri, Uriiniin pazardaki yeri ve sosyal medya
mecralarina yonelik gelistirdikleri stratejilerle dijital pazardaki yerlerini belirlemeye baslamislardir.

Bu c¢aligmada takviye edici gida {riinlerinin sosyal medya mecralarindaki reklamlarinin
gostergebilimsel analizine odaklanilmigtir. Calismanin smirliliklart geregi kullanici  yorumlari,
firmalarin takip edilirligi, bu mecralarda reklam yapmanin firmalara sagladigi ekonomik getirilere
odaklanilmamustir. flag sektoriinde sosyal medya mecralarmin sagladigi faydalar ya da getirdigi
zararlar bagka bir ¢alismanin konusu olabilir. Bu baglamda farkli ¢aligmalar1 yapilmasi da alana katki
saglayacaktir.
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