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OTC (Over the Counter) Reklamlarindaki Saghk Cekiciligi: Nitel Bir Calisma

Health Appeal in OTC (Over the Counter) Advertisements: A Qualitative Study
Neva DOGAN!

oz

Bu c¢aligmanin amaci ilag, takviye edici gida
velveya diger saglik flriinleri gibi insan sagligi i¢in
onem tasiyan maddelerin  giiniimiizde siklikla
reklaminin yapilir olmasindan yola ¢ikarak, 6zellikle
takviye edici gidalarin reklamlar aracilifiyla birer
tilketim nesnesi haline getirilmesini, bu reklamlardaki
cekicilik unsurlarin1 gostererek ortaya koymaktir.
Arastirmada Supradyn, Easy Fish Oil, Mbollers,
Dynavit, Osende, Pharmaton ve Redoxon markalarina
ait basit rastlantisal yontemle secilmis dijital
reklamlardan, reklam filmlerinde, {inlii kullananlarinmn
muhteva ettikleri, saglik nosyonu c¢ekicilik unsuru
bakimindan nitel analiz yontemlerinden biri olan igerik
analizi yontemiyle analiz edilmistir. Buna ek olarak,
reklamlarda  kullamilan  sloganlarin  tiikettirme
stratejileri lizerinden ne anlama geldikleri de yine igerik
analizine tabi tutularak ¢6ziimlenmeye calisilmistir.
Reklamlarin igerik analizi neticesinde, ¢ekicilik unsuru
olarak saglikli ve fit bir goriiniime sahip tinlii kullanimi
ve saglikli yasam wvurgusu Yyapan sloganlarla,
markalarin, hedef kitlelerine bu {riinlerin kullanimi
sonucunda daha saglikli bir beden ve yasam sekli vaat
ettikleri sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Analizi, OTC
Reklamlari, Dijital Reklam, Reklam Cekicilikleri

ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the fact that substances
that are important for human health such as medicines,
supplements and/or other health products are frequently
advertised today, and especially supplements are turned
into objects of consumption through advertisements by
showing the elements of attractiveness in these
advertisements. In the research, digital advertisements
of Supradyn, Easy Fish Oil, Méllers, Dynavit, Osende,
Pharmaton and Redoxon brands, which were selected
by simple random method, were analyzed by content
analysis method, which is one of the qualitative
analysis methods, in terms of the notion of health and
the appealing elements of the notion of health. In
addition, the meaning of the slogans used in the
advertisements through consumption strategies was
also analyzed through content analysis. As a result of
the content analysis of the advertisements, it was
concluded that the brands promised their target
audiences a healthier body and lifestyle as a result of
the use of these products with the use of celebrities with
a healthy and fit appearance and slogans emphasizing
healthy living.
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GIRIS

Medyanin en biiyiik gorevi kitleleri etkisi
altina alarak onlarda belli kalip diisiince,
davranis ve tutum olusturmaktir. Kitle iletisim
araclar1  vasitastyla mevcut  ideolojiyi
desteklemek ya da yeni ideolojileri empoze
etmek isteyen medya organlar1 ideolojik
aygitlar tizerinden insanlar1 gok daha kolay bir
sekilde  y1gin haline  getirebilecegini
savunmaktadir. Yigin ya da kitle haline
gelmis bir insan toplulugu, birbirinin de
etkisinde  kalarak  giderek  birbirine
benzesmeye baslar. Ayni1 seyleri izleyip, ayni
seyleri dinleyen insanlar bir zaman sonra ayni
sekilde diisinmeye, davranmaya ve benzer
tutumlar sergilemeye yonelir. Medya, bunu en
cok kitlelerde donem donem belli yapay
ihtiyaclar yaratarak, simgeler ve semboller
iizerinden, arzu nesneleri olusturarak yapar.
Bir {iriin bir dénem popiiler, trend ya da moda
olur ve kitleler i¢in bir arzu nesnesi haline
getirilir.

Uretim siireci 1770 ile 1870 yillar1 arasinda
onemli degisiklikler ve gelismeler yasamistir.
Fabrikasyon imalatin yeni metotlar, ilk
kapitalist {iretim modellerini yaratan ve yeni
fikirleriyle yepyeni bir smf olusturan
kapitalist girisimciler tarafindan piyasaya
tamtilmistir.!  Ozellikle Sanayi  Devrimi
sonrasi donemde liretimin artmasi,
cesitlenmesi, Fordist {retimle her seyin
kitlelerin  erigebilecegi  bollukta olmasi
tiketimi de ayn1 minvalde arttirmistir.
Boylelikle toplum igerisinde tiiketim olgusu
cok dnemli bir rol oynamaya, kisilerin tiiketim
aligkanliklari, onlarin i¢inde bulunduklari
toplumun hangi sosyal statii grubuna dahil
olduklarina dair ipucu verir hale gelmeye
baglamistir.  Dolayisiyla  smifsal — ayrim
meydana gelmis, daha az tiiketenler alt
siniftan, c¢ok ve likks tiikketim igerisine
girebilenler {ist siniftan sayilir olmustur. Tim
bu gelismeler dogrultusunda tiiketmek artik
ihtiya¢ olan1 almaktan ¢ikmis, bir gdsterge
haline gelmistir ¢linkii insanlarin  neyi
tilkkettigi onlarin sosyo-ekonomik kosullarina,
toplum icindeki statiilerine, entelektiiel diizey
ve egitimlerine dair birgok gostergeyi
barindirmigtir.  Bu da toplumda gosteris
olgusunu dogurmus, insanlar ¢ogu zaman

eksik olan ya da olmayan bir seyi almak ve o
eksikligi gidermek i¢in degil, gosterisli bir
hale biirtinmek i¢in tiketir olmuslardir.
Tiikketim dedigimiz eylemsellik, insanlarin
kimlik duygusunun bir pargast haline
gelmistir. Teknolojik gelismeler sayesinde
artan seri tiretim hiz1 ve nakliye olanaklari, bir
ornek rlinliin bircok sayida, kolaylikla ve
cabucak iretilmesini ve  dagitilmasini
saglamistir. Toplumun cogunlugunun
kolaylikla ve seri liretim dolayisiyla ucuza
elde edebilmesi firmalar arasi rekabeti
dogurmustur.

Bahsi gecen semboller ve simgeler tiikketim
alaninda en c¢ok reklamcilik sektoriinde
kendini var etmistir. Reklamlar, hem satiginin
gerceklesmesini istedigi liriinle hedef kitleyi
tanistirmis, hem yarattigt sembol ve
simgelerle hedef Kkitlede bir arzu nesnesi
olusturup bir hayal satmis, hem de Kitle
iletisim araglarinin yaygin hale gelmesiyle
iiriiniin, o aracin ulastig1 her yere ulagsmasini
saglamistir. On sekizinci ylizyilin ortalarinda
bolgesel gazete ve dergilerde reklamcilik
basglamig, boylece 1780'lerde, giiglii bir bolge
basminin gelismesiyle 6rnegin Newcastlel
bir kadin “en son” Wedgewood modasindan
haberdar olabilir hale gelmistir.! Kitle iletisim
aracglar1 diinyanin bir ucundaki iiriinii baska
bir ucundaki kitlelere dahi tanitabilme, ona
dair hayaller kurdurma ve onu elde etme
stratejilerinin en biiyiik destek¢isi konumuna
gelmistir. Reklam en basat tanimiyla, bir
lirliniin tanittmin1 saglama ve satigini arttirma
amacini giiden, bu amagla kitle iletisim
araglarinda, belli bir icret karsiliginda yer
alan cesitli mesajlarla kitlelere ulastirilan
goriis, diisiince ve haber biitiiniidiir.? Elden’e
gore reklam, diinyanin simdiye dek gordiigii
en yiiksek hayat standartlarindan birinin en
biiyiik pargasindan sorumlu, dev ekonomi
carkindaki temel dislilerden bir tanesidir.®
Giliniimiiz gelisen teknolojik sartlar ve onlarin
getirdigi olanaklar sayesinde kitle iletisim
araclarinin etkinligi ve ulasilabilirligi giderek
artmaktadir. Modern insan giin igerisinde
cesitli kitle iletisim aracglarindan yayinlanan
bir¢ok basili, gorsel ve isitsel reklama maruz
kalmaktadir. Tiiketim toplumu anlayisinin
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hakim oldugu bu yapida bireyleri tiiketmeye
sevk eden araglarin basinda gelen reklamcilik,
adeta dise dis bir meydan muharebesinin bas
kahramani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.* Bu
calismanin amaci OTC (over the counter) diye
adlandirlan ~ doktor  recetesine  ihtiyag
duyulmaksizin satin alinabilen takviye edici
gida olarak bilinen Supradyn, Easy Fish Oil,
Mollers, Dynavit, , Osende, Pharmaton ve
Redoxon markalarina ait internet reklamlarini
icerik analizi ile incelemeyi ve bu

reklamlardaki ¢ekicilik unsurlarim1 ortaya
koymay1 hedeflemektedir. Bu c¢alisma su
sorulara yanit aramaktadir:

1)Bahsi  gecen markalar reklamlarinda
oynattiklari tinliiler ile hedef kitlelerinde nasil
bir saglik ¢ekiciligi saglamak istemistir?

2) Bu markalar reklamlarinda kullandiklar
sloganlarla hedef kitlede nasil bir saglik
cekiciligi yaratmiglardir?

MATERYAL VE METOT

Bu calismada, sosyal bilimler alaninda
siklikla basvurulan nitel arastirma
yontemlerinden biri olan igerik analizi
kullanilmastir. Arastirmanin evrenini
Supradyn, Easy Fish Oil, Mdllers, Dynavit,
Osende, Pharmaton ve Redoxon markalarinin
reklamlari, Orneklemi ise bu markalarin
tnliilerle cektikleri reklamlar
olusturmaktadir. Reklami1 analiz edilen
markalar ise medya organlarinda en ¢ok
rastladigimiz, dolayisiyla en bilinen markalar
olan Supradyn, Easy Fish Oil, Mdllers,
Dynavit, Osende, Pharmaton ve Redoxon
markalaridir.  Supradyn markasinin  Giilse
Birsel ve Burcu Esmersoy’la, Easy Fish Oil’in
Pelin Akil ve Anil Altan’la, Mollers’in Ceyda
Diivenci ve Biilent Sakrak’la; Pharmaton’un
Arda Tiirkmen ve Nil Karaibrahimgil’le,
Dynavit’in Sedef Avci’yla, Osende’nin Pelin
Karahan ve son olarak da Redoxon
markasinin Doga Rutkay’la olan reklamlari
saglik ¢ekiciligi baglaminda ¢oziimlenmistir.
Gorsel ve yazili metinleri analiz etmede en sik
kullanilan yontemlerden olan ve nesnellik,
sistemlilik ve genellik 6zelliklerine sahip olan
icerik ¢oziimlemesi yontemi kullanilmistir.
Ogiilmiis  (1992)’iin tasvir ettigi icerik
¢oziimlemesi tanimina gore,

Nesnellik

Farkli gozlemcilerin ya da ¢oziimlemecilerin
aynt dokiiman {izerinde ayn1 sonuglar
gbzleyebilmesi ile miimkiindiir.

Sistemlilik

Arastirmacinin yalnizca kendi
arastirmasinin amagclarma uygun olan verileri
coziimleyerek diger verileri ihmal etmesini

onler. Belli bir kategoriye girecek ya da
girmeyecek olan birimlerin saptanmasinda,
hep ayni1 6l¢iitiin kullanilmasini gerektirir.

Genellik

Bulgularin kuramsal bir temele sahip
olmasini gerektirir. Yani, bir mesaj hakkinda
saf betimsel bir bilgi, mesajin alicis1 ya da
vericisinin bilinen ozellikleri ile
karsilagtiritlmamus ise, cok az bir degere sahip
olur.®

Arastirmanin Etik Yonii

Bu aragtirma arama motoru Google’da
aratilarak basit rastlantisal yolla edinilen,
tinliilerin oynamis oldugu takviye gida reklam
filmlerinin analizi oldugundan herhangi bir
etik kurul izni gerektirmemektedir.

Reklam Cekicilikleri

Uretimin ve pazarlamanin bdylesi hizla ve
bollukla deneyimlendigi ¢agimizda markalar
aras1 rekabet de muazzam boyutlara
ulasmistir.  Moda  sektdriinlin  yarattig
tektiplesme, firmalar1 bir sekilde digerinden
farklr olmaya itmis; bu da ¢esitli pazarlama
stratejileri  gelistirmelerini  gerektirmistir.
Daha iyi, daha kaliteli, daha uygun fiyath ya
da cesitli kampanyalarla siislenen reklamlar
yetersiz kalmistir. Dijitallesen diinyada artan
rekabetin de etkisiyle miisterinin duygularina
hitap edip onu kisa siirede satin almaya ikna
etmek bu baglamda kismen kolaylasmakla
birlikte, hedef kitleler mesaj y1gini icerisinde
kaybolma riskiyle kars1 kargiya
kalabilmektedir. Bu baglamda daha fazla
mesaj vermenin temel ¢dzim ve/veya strateji
olmadigini fark eden pazarlama
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profesyonelleri daha ‘dogru’ mesaji vererek
hedef kitleye ulasma yolunu se¢mektedirler.®
Reklamciligin amaci en kisa siirede ve en
etkili sekilde mesaji hedef kitleye ileterek onu
irinii  almaya ikna etmek oldugundan
reklamlarda  c¢esitli  c¢ekicilik  tiirleri
kullanilmaktadir.  Cekicilik, ikna edici
iletisimin oldugu her yerde binlerce yildir
iizerinde kafa yorulan bir kavram, bir reklam
mesajinin 6ziinli olusturan, tiiketicinin aklina
ve/lveya kalbine seslenen, duygusal ve
rasyonel gereksinimlerine yanit vermeye
calisan bir unsurdur.” Cekicilik unsurlarmnmn
kullanilma amaci kitlelerin ilgisini ¢ekerek bu
sekilde onlar1 satin alma yoOniinde harekete
gecirmektir.  Reklamin  muhteva  ettigi
cekicilik unsuru sayesinde izleyici giidiilenir
ve lirlinii satin almaya niyet ederek ve satin
alarak tiiketici konumuna gelir. Elden ve
Bakir  (2010), reklamcilikta  gekicilik
kavraminin boyutlart ve ozelliklerini soyle
siralar:

1) Reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin bir
iriinii satin almakla ya da almamakla
kazanacagi ve kaybedecegi soyut ya da somut
yararlar temeline dayanir.

2) Reklam ¢ekicilikleri tiiketicilerin
fiziksel, psikolojik, toplumsal
gereksinimlerine seslenir.

3) Reklam  ¢ekiciliklerinin ~ hedef,

reklami yapilan {riine, hizmete ve hatta,
reklamin kendisine dikkat ¢cekmek; ilgi, arzu
yaratmak ve tiiketici tutum ve davranislarina
etki etmektir. Cekicilikler bilingli glidiileme
girisimleridir.

4) Reklam gekicilikleri, rasyonel ve/veya
duygusal ikna siire¢lerinden yararlanirlar.

5) Reklam cekicilikleri, reklam
uygulamalarinin ve reklami yapilan {irlin ya
da hizmetlerin rakiplerinkinden
farklilagtirilmasina yardimei olurlar.

6) Reklam ¢ekicilikleri, reklamlarin
Oziini ve benimsedikleri yaklagimlar
yansitirlar.

7) Reklam cekicilikleri, reklam
uygulamalarinin temelini olustururlar.

Yaratict reklam uygulamalar1 daha dnceden
belirlenmis  mesaj c¢ekiciliklerine — gore
sekillenirler. Bir reklamda birden fazla mesaj
cekiciligi ayn1 anda kullanilabilir.

8) Reklam ¢ekicilikleri, hedef kitle
Ozellikleri, reklami yapilan {iriin ya da
hizmetler i¢in alinmis konumlandirma
kararlari, firma politikalari, pazarlama ve
reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya
stratejileri ve farkli reklam mecralariyla uyum
icinde olmalidirlar.’

Tiim bunlan saglayabilmek i¢in iiriin tiird,
reklamin icra edilecegi mecra ve reklam c¢esidi
baglaminda reklamlar bircok ¢esit c¢ekicilik
unsuruna basvurmaktadirlar. Kitlelerin satin
alma tutumlart kiiltiirel, toplumsal, sosyo-
ekonomik, politik ve demografik birgok
degiskene gore farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin, bir Afrikalinin  satin  alma
davranigiyla bir Avrupalinin ya da 65
yasindaki birisiyle bir ergenin satin alma
baglaminda takindigi tavirlar birbirinden
oldukga farkhidir. Weilbacher g¢ekiciligi
reklamimn 0zlinli olusturan igerik olarak
tanimlarken, uygulama bu c¢ekiciligin ne
sekilde sunuldugunu ifade eder der.®
Cekicilikler kitlelerde bir arzu ve istek
uyandirirken, uygulama ise onun bir reklam
olarak nasil lanse edilecegini bildirir.
Reklamlarda ¢esitli anlatim bigimleri vardir.
Bunlar, dogrudan satis ya da olgusal mesaj,
bilimsel/teknik kanit, gosterim, karsilagtirma,
taniklik, yasamdan kesit, animasyon, simge
kisilikler, fantezi, dramatizasyon, mizah,
kombinasyonlardir.’

Reklam arastirmacilar1 yillar igerisinde
degisen sartlar, toplum yapisi ve insanlarin
ithtiyaclart dogrultusunda c¢esitli ¢ekicilik
unsurlart gelistirmislerdir. Macera, giizellik,
kolektivizm, rekabet, milkemmellik,
kolaylik/nezaket/tasarruf, verimlilik,
nese/mutluluk, aile, saglik, bireysellik, bos
zaman, modernizasyon/yardimseverlik,
vatanseverlik, popiilerlik, kalite, giivenlik,
seks, gelenek, zenginlik/bilgelik, gen¢ ruhu
gibi kavramlar reklamlarda kullanilan baslica
cekicilik unsurlarindandir.” Calismanim amaci
ve ortaya attig1 hipotezleri en dogru sekilde
dogrulamas1 bakimindan ¢ekicilik unsuru
olarak saglik ve iinli kullanimi; anlatim
formatlar1 bakimindan ise taniklik ve simge
kisilikler format1 agiklanmustir.
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Cekicilik Unsuru Olarak Saghk Uriiniin
bedeni  giiclendirecegini, ona  canlilik
katacagin1 ve saglikla ilgili diger konularda
avantajlar  saglayacagmi  iddia  eder.
Reklamcilikta saglik ¢ekiciligi, reklami
yapilan  {iriiniin ya da  hizmetin
kullanicilarinin,  bedenlerinin  canliligini,
saglamligini, gliciinli ve dingligini
arttiracaklarinin ~ sdylenmesidir. Saglik
cekiciligini kullanan reklamlarda reklami
yapilan iirlinlin ya da hizmetin saglik i¢in ne
kadar faydali oldugu anlatilir ve kendisinin ya
da  sevdiklerinin  saghigint  korumak
isteyenlerin s6z konusu iirlin ya da hizmetten
faydalanmalar gerektigi iizerinde durulur.’

Reklamciligin, en basat tanimiyla hedef
kitleyi ~ ikna  etme  sanatti  oldugu
diisiiniildiiglinde, saglik gibi ehemmiyetli bir
konunun kitleler i¢in oldukca gii¢li bir
gerekce oldugu soylenebilir. Tipper’a (1920)
gore tiim cekicilik unsurlart i¢inde saglik,
%92°1ik  gibi  bir gilice sahiptir. Bu
gostermektedir ki, saglikli olma vaadi, bir
iriinii satin almay istemek i¢in en ikna edici
nitelige sahiptir.®
Tamkhk

Reklami yapilan iirlinlin ya da hizmetin
cesitli  kullanicilarinin  taniklhiginda  {istiin
ozelliklerinin  ve tiiketicilere  sundugu
faydalarinin anlatilmasini igerir. Reklamlarda
taniklik roliinde olan kisiler siradan tiiketiciler
ya da iinliiler arasindan segilebilir.’

Simge Kisilikler

Reklam ve marka i¢in ¢esitli simge
karakterlerin gelistirilmesidir. S6z konusu
karakterler yillarca ayni firmanin reklaminda
rol alir ve markayla 6zdeslesirler.’

Yeshin (1998), reklamlarda tinlii kullanimi
icin bu tip uygulamalar tiiketicinin sevdigi
tinlliyle 6zdesim kurmasini, iinlii olan kisiyi

iliski kurabilecegi bir konumda sunarak hedef
kitlenin empati kurmasini saglar der. Ona gore
inlii bir kisi tarafindan onaylanmis bir {iriiniin
reklamim1 gérmek dikkat cekici olabilir ve
reklamin  iletece§i mesaj bakimindan
orijinallik barindirabilir°

OTC (Over the Counter) Tezgah Ustii Tlac
Bazi ilaglar recetesiz satilamazken bazi
ilaclar tiiketiciler marketlerden, markanin
kendi magazasindan ya da eczaneden bir
tavsiye ya da uygun goriilen ihtiya¢ lizerine
alinabilmektedir. Kaya (2010), ilaglarin
bazilarmin Saglk, bazilarinin ise Tarim
Bakanligi’'ndan onayli olarak satildigini,
Saglik Bakanligi’'ndan onayli olanlarin
receteli ya da recetesiz seklinde, Tarim
Bakanligi’ndan onayli olanlarin ise regetesiz
olarak satilabildigini ve ara tiriin kategorisine
girdigini  belirtmektedir. OTC (over the
counter) grubu olarak adlandirilan ve
recetesiz olarak satilabilen ilaglar yurt disinda
marketlerde bile satilabilirken, Tiirkiye’de
heniiz bir OTC yasasinin ¢itkmamis olmasi ve
degisik nedenlerle, receteli ilaglarda oldugu
gibi depolar araciligiyla eczanelere ulagmakta
ve  genellikle eczaneler  araciligiyla
satilmaktadir. Ara {riinlerin hedef kitlesi
muayenehanesi  olan hekimler ve son
kullanicilar olarak tanimlanabilirken, receteli
iriinlerde ise belirli bir sosyal gilivenceye
sahip bir hastaya bakan hekim grubu olarak
tanimlanabilmektedir.*! Calismada
Tiirkiye’de OTC olarak regetesiz bir sekilde
ara lrlin olarak satilan ve pazarlamasi
yapilabilen markalarin reklam filmleri saglik
cekiciligi baglaminda ¢éziimlenmistir.
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BULGULAR VE TARTISMA
Tablo 1. Markalarin OTC Uriinleri, Sloganlari, Unliiler ve Reklamlarin Anlatim Formlar
Marka Uriin Slogan Unlii Anlatim Formati
Supradyn Enerji Focus vitamin Bagsariya Odaklan Giilse Birsel Simge Kisilik
Supradyn All Day vitamin Kim Tutar Seni Burcu Esmersoy Taniklik
Pharmaton Vitality vitamin Daha Fazla Sen Nil Taniklik
Karaibrahimgil
Pharmaton Vitamin Asla Pes Etme Arda Tiirkmen Taniklik
Easy Fish Oil | Balik yag: Kullanan Herkesin | Pelin Akil Taniklik
Nedeni Farkli Tercihi | Amil Altan
Aym
Mollers Balik Yagi Ailenizin Balik Yagi Ceyda Diivenci Simge Kisilik
Biilent Sakrak
Dynavit Mineral ve Vitamin Aradigin Destek Sedef Avci Tanmklik
Osende Kolajen O Hep Sende Pelin Karahan Taniklik
Redoxon Mineral ve Vitamin Ailecek Gardimizi Alin | Doga Rutkay Taniklik
Gerisi Coziiltir
sahip olmasi, markanin hedef kitlede

Resim 1. Supradyn-Giilse Birsel

Supradyn markasi, 2019 yilinda ¢ektigi
reklaminda iinlii kadin komedyen Giilse
Birsel ile igbirligi yaparak {iriiniin satiglarin
arttirmayr  hedeflemistir. Gtilse Birsel’in
enerji verdigini vaadeden bir markada yer
almas1 reklam filminin sloganindan da
anlasilacagr tlizere gerek oOzel hayatinda
gerekse kariyerinde basarili bir imaj ¢izmis
olmasi, Birsel’in senaryosunu yazdigi ve
oynadig1 dizi ve filmlerin izlenme oranlari,
bugline kadar c¢esitli kurumlardan almis
oldugu o&diiller basarili bir kadin portresi
cizmektedir. Tim bu o&zellikler Supradyn
firmasinin Energy Focus Vitamin adli OTC
iriinii i¢in isbirligi yapilabilecek bir {inliide
olabilecek nitelikleri igermektedir. Bunlara ek
olarak Giilse Birsel’in kamuoyunca bilinen
herhangi bir hastaliginin olmamasi, hep
saglikli olmasi ve “ideal” beden olgiilerine

olusturmaya calistig1 “Supradyn igersen Sen
de Giilse Birsel gibi saglikli ve basaril
olursun” mesajin1 desteklemektedir. Birsel’in
yer aldig1 Supradyn markasinin reklami igerik
analiziyle ¢oziimlendiginde markanin, hedef
kitlesine “Supradyn kullanirsaniz, Giilse

Birsel kadar yogum bir tempoda caligsaniz
bile yorulmaz, giiclinlizden bir sey kaybetmez
ve onun kadar saglikli ve din¢ olursunuz”
bulgusu elde edilmektedir.

Resim 2. Supradyn Burcu Esmersoy

Reklam analizleri neticesinde elde edilen
bir diger bulgu da ayni markanin 2016 yilinda
da trettigi Allday adli iiriin reklamina aittir.
Manken ve sunucu Burcu Esmersoy’un yer
aldigi reklam filmi igerik analizine tabii
tutuldigunda su bulgulara rastlanmistir; Burcu
Esmersoy da Birsel gibi toplum tarafindan
kabul gorebilecek beden Olgiilerine sahip,
giizel ve saglikli bir tinlidiir. Bilinen herhangi
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bir saglik sorunu yok ve reklam filminde de
oldukca canli enerjik bir bigimde seksek
oynayarak gosterilmistir. Marka “Kim tutar
seni” sloganiyla da hedef kitlesine {iriiniin
saghik icin ne kadar faydali oldugunun
mesajict~ vererek  Burcu  Esmersoy’un
halihazirdaki onu tiim gilin enerjik tutacak
giicin  bu iriinde oldugunun altim
cizmektedir.

Reklamlarinda ¢ekicilik unsuru olarak tinlii
kullanan bir diger OTC markast ise
Pharmaton’. Pharmaton da 2020 yilinda
¢cekmis oldugu reklam filminde sarki/s6z
yazart  Nil  Karaibrahimgil’le isbirligi
yapmistir.  Yapilan analiz  sonucunda
markanin, reklaminda Nil Karaibrahimgil’in
anneligine, sporculuguna, Is yasamindaki
konserler ve programlar gibi yogunluklarina
odaklanarak  birgok  Nil’e  boliinmesi
gerektigini, bu yogunlugun da ancak
Pharmaton’la iistesinden gelebilecegi bulgusu
elde edilmistir. Gilinlimiizde bir¢ok kadinin is
yasamima aktif katiliminit g6z Oniinde
bulundurdugumuzda markanin hedef kitlesi
icin saglikl, giizel, basarili ve ding bir linliiyii
se¢mis olmasi olduk¢a c¢ekicidir. Elde edilen
bir diger bulgu ise, modern kadinin birgok ise
ve kimlige biirlinme kaygisi neticesinde
markanin reklam i¢in segtigi “Daha fazla sen”
slogan1 da hedef kitlede “Pharmaton Vitality
kullanirsam bir¢cok is ylkiiniin tistesinden
tipk1  Nil Karaibrahimgil gibi saglikla
gelebilirim” algist yaratildigidir.

Marka 2017 yilinda da bes yildizli otellerin
inlii sefi, kendine ait restoran1 olan,
televizyon programlar1 ve yarigsmalarda yer
alan Arda Tiirkmen’le marka isbirligi yaparak
inli olarak kendisini reklam filminde
oynatmistir. Tirkmen, reklamda basariy1
siirdirmenin  basarili  siirdiirmekten  zor
oldugunu, bunu saglamanin da ancak her giin
diizenli Pharmaton kullanmak oldugunu
belirtmektedir. Parmaton rkelamina dair elde
edilen en temel bulgu; Tiirkmen’in de saglikli
goriinen, sporla ilgilenen ve fazla kilosu
olmayan; genel olarak izleyici goziinde
olumlu bir imaja sahip bir {inli olmasidir.
Bunun yani sira, Tiirkmen’in yogunlugundan
bahsettigi ve igbirligi yaptig1 markanin reklam
filminde “Asla pes etme” sloganiyla giicli ve

saglikli  olmasint  Pharmaton’a  borglu

oldugunu ima etmesidir. Markanin 6zel ve is
hayatinda olduk¢a basarili, ding ve geng
gorlinen, spor yapma aligkanligi olan ve fit bir
goriiniime sahip bir iinlilye reklam filminde
yer vermesi saglik acisindan oldukca ilgi
cekicidir.

Resim 3. Easy Fish Qil- Pelin AKil/Aml Altan

Bir diger bilinen OTC markalarindan olan
Easy Fish Oil’in c¢ocuklar i¢in ¢ikarttig jel
formdaki balik yag: iiriiniiniin 2022 yilindaki
reklaminda inlii oyuncular Pelin Akil ve Anil
Altan c¢iftine kizlariyla yer vermistir. Ailece
bulunduklar1 reklam filminin igerik analizi
neticesinde “Kullanan herkesin nedeni farkl,
tercihi ayn1” sloganiyla hedef kitleye “Easy
Fish Oil’i kullandiginizda sizin ¢ocuklariniz
da bizimkiler gibi saglikli olur” iletisinin
verildigine dair bulgular elde edilmistir.
Cekicilik  unsuru  olarak c¢iftin  hem
kendilerinin, hem ¢ocuklarinin oldukca

saglikli olmasi, fit bir goriinlime ve ding bir
viicut yapisina sahip olmalari, sik ve aydinlik
bir ev ortami1 hedef kitleye “Bu fiiriinle siz de
bu hayata sahip olabilirsiniz” mesajin
vermektedir.

Resim 4. Mollers- Ceyda Diivenci- Biilent Sakrak

Unlii bir gifte yer veren bir diger balik yag
markas1 da Méllers’dir. Mollers 2021 yilinda
tanitimini yapacagi iiriinlerin reklam filminde
sunucu, manken, Tiirkiye giizeli ve oyuncu
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Ceyda Diivenci ve o zamanki esi oyuncu
Biilent Sakrak, ogullar1 ve kizlari ile reklam
filminde yer alarak hedef Kkitleye saglikii
cocuklar boyle yetistirilir alt mesajini
vermede aract olmuslardir. Markanin sadece
cocuklar i¢in  degil, yetiskinlerin de
kullanabilecekleri formlarini tanitan film,
“Ailenizin balikk yag1” sloganiyla saglik
unsurunu sadece cocuklar igin degil tiim aile
bireyleri igin ¢ekici kilmistir. Reklama dair
yapilan analizin bulgular1 gostermistir ki,
Easy Fish Oil markasinda oldugu gibi Méllers
reklaminda da ailenin olduk¢a mutlu bir portre
cizmesi, refah, genis ve iyl dekore edilmis,
biiyiilk bir evde, bireylerin saglikla yastyor
olmalari, linli oyuncularin is yasamlarinda
basarili olmalar1 hedef kitle i¢in kuvvetli bir
cekicilik haline gelmistir. Ayrica, tim bu
cekiciliklerin, markanin piyasaya siirmiis
oldugu iiriiniiniin satisin1 hem bireysel hem de
aile liyeleri bazinda arttirmay1 hedefledigi i¢in
kullanilmis olmasi1 elde edilen bir diger
bulgudur. Méllers, markasi, reklam filmiyle,
mutlu aile tablosu vurgusuyla hem saglikli
hem de iyi bir yuvaya sahip olma vaadiyle
kitleleri kendine ¢gekmeyi amaglamistir.

Dynavit markas1 2023 yilinda iinlii oyuncu
Sedef Avect ile isbirligi yaparak, birgok ¢eside
sahip takviye edici gida f{irlin grubun
reklammni  yapmistir.  Filmde, evinde
cekmeceleri, dolaplar1 ve cebini karistiran
Avcr’ya ne aradigi soruldugunda “Isiltimi
artyorum ve giinliik destegimi artyorum” gibi
yanitlar vermistir. Reklama dair elde edilen
bulgular goéstermistir ki  bu cevaplari
vermesinde Avcr’nin 1siltili bir cilt yapisina
sahip olmasina ve yogun is temposuna ragmen
olduk¢a zinde ve hareketli goriinmesine bir
gonderme vardir. Reklam filminin igerik
analizi sonucunda sloganinda da “Aradigin
destek” ifadesine yer vererek saglik agisindan
nasil bir sikintiya diisersen diis, Dynavit iirlin
grubundan bir tanesi muhakkak sana destek
olacaktir mesaj1 verilerek yine saglik konusu
cekicilik unsuru olarak kullanilmis olmasi
elde edilen bir diger bulgudur.

Bir diger OTC iriini olan kolajen
markalarindan Osende 2022 yilinda {inli
oyuncu Pelin Karahan’la isbirligi yaparak
reklaminda oynatmistir. Acilis sekansinin

sozleri “Sabahlar1 1s1ltim hep benle” ile
baslayan reklam filminde Karahan’1 ormanlik
alanda spor kiyafetleri icinde spor yaparken
gorliiyoruz. Sporu bittikten sonra reklami
yapilan iiriin olan kolajenini icen Karahan,
iirlinii sporda, sette veya trafikte hep yaninda
tasidigin1  belirtmis, ardindan kolajenin
cildimiz, kaslarimiz ve kemiklerimiz ic¢in ne
kadar hayati bir 6neme sahip oldugunu dile
getirmistir. Filmin igerik analizi sonucunda
Pelin Karahan’1n parlayan, piirlizsiiz, aydinlik
cildinin, ¢ogunlukla bir saglik géstergesi olan
ince belinin, upuzun saglarinin ve spor
yaparken gordiiglimiiz zinde viicudunun
kolajen takviyesi lireten Osende markasi i¢in
saglik ¢ekiciligi baglaminda olduk¢a ikna
edici oldugu bulgusu elde edilmistir. Karahan
da diger lnliiler gibi is ve Ozel hayatinda
basarili, mutlu ev saglikli bir imaja sahip
oldugundan, marka, hedef kitleye, “Osende
kullandiginda seni de boylesi basarili ve
saglikli bir hayat bekliyor” mesajiyla, iirliniin
satiginin bu baglamda arttirmay1
amaclamaktadir.

Yetigkinler ve ¢ocuklar i¢in takviye edici
gida {irlinii tireten ve bir OTC markasi olan
Redoxon, gectigimiz y1l oyuncu Doga Rutkay
ve ailesine yer vermistir. Filme dair yapilan
igerik analizi, aileyi olduk¢a az, Rutkay’1 daha
cok gérmemiz onun bir anne, ayni zamanda
oyuncu ve bir evin sorumlulugunu siirdiiren
bir ev hanimi oldugu, dolayisiyla bu tempoya
ancak her sabah Radoxon vitaminleri
tilketerek dayanabildigi bulgusunu elde
etmemizi saglamistir. Hayatta en dnemli olan
seyin saglik oldugu toplumsal 6gretisinden
yola ¢ikarak, “Ailece gardinizi alin, gerisi
cozilir’  sloganini  benimseyen marka
insanlar i¢in en onemli seyin saglik oldugu
vurgusunu yaparak saglik konusunu ¢ekicilik
unsuru olarak basariyla kullanmustir. Icerik
analizinden  elde  ettigimiz  bulgular
gostermistir ki hedef kitle i¢in en hassas
konulardan biri olan saglikli olmanin 6nemine
yapilan vurgu, bu isi de Redoxon tiiketerek
cozebilecekleri mesajini vermektedir.
Reklamda, markanin ¢ocuklar i¢in de iiretmis
oldugu takviye ¢esidini sunmasi ebeveynlere
cocuklarinin saghiginin sorumlulugunu da
almalar1 gerektigi mesajini iletmektedir.
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OTC iiriinii olarak nitelendirilen recetesiz
bir sekilde tezgah {istii bigcimde satilan takviye
edici gida markalarindan Supradyn, Easy Fish
Oil, Mdllers, Dynavit, Osende, Pharmaton ve
Redoxon’in iinliilere yer verdikleri reklam
filmleri igerik analizi yontemiyle
¢coziimlendiginde, markalarin kullandiklar
sloganlar ve filmlerinde yer verdikleri tinliiler
araciligiyla hedef kitlelerine daha saglikli,
daha zinde ve kuvvetli bir beden tasarimiyla
motivasyon sagladiklar1 sonucuna varilmstir.
Markalar, reklamlarinda yer verdikleri
iinliilerin yogun temposu ve yorucu c¢alisma

sartlarina  ragmen herhangi bir saghk
problemlerinin olmamasi, olduk¢a zinde ve
“ideal” beden Oolgiilerine sahip olmalar1 ve
reklam filmlerinde sergilenen mutlu aile
tablolariyla, “Bu takviyeleri kullandiginizda
siz de boylesi saglikli, basarili ve mutlu bir
yasama erigirsiniz” mesajint vermektedir. Bu
iletideki saglik vurgusu {iizerinden de hem
iriinlerinin satisin1 arttirmayr amaglamakta,
hem de yasamin en Onemli unsuru olan
saglikli olma halini bir vaat olarak
sunmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Mal ve hizmet oranindaki artig, iiretimin
oldukca hizli bir sekilde gerceklesip kitlelere
de kolayca ulagsmas1 markalar arasi rekabete
ivme kazandirmistir. Rekabetin bu kadar
derinden hissedilir oldugu bir ortamda
markalar da farklilik yaratma ve digerleri
arasindan  siyrilma  gayreti  igerisine
girmiglerdir. Reklam c¢ekiciliklerinin de
tiketicilerin ~ satin  alma  davraniglarini
etkileyen  faktorlerden  oldugu  tespit
edilmistir. Reklamlardaki cinsellik, mizah,
korku, saglik, tinlii kullanimi1 gibi faktorlerin
kitlelerin o iriinle arasinda bir 06zdesim
kurmasmi saglamasi bakimindan siklikla
tercth edilen bir yaklasim olmustur. Bu
calismada cevap aranan iki sorudan biri,

Bahsi  gecen  markalar  reklamlarinda
oynattiklari tinliiler ile hedef kitlelerinde nasil
bir saglik cekiciligi saglamak istemistir?
Coziimleme neticesinde goriilmiistiir ki analiz
edilen OTC markalar1 reklam filmlerinde yer
alan {Unlilerin ortak ozellikleri hepsinin
saglikli, basarili, fit ve ideal ya da toplum
tarafindan kabul gormiis bir beden estetigine
sahip olmalari. Tiim tinliilerin bilinen hicbir
saglik sorunlarinin olmamasi; ciltlerinin,
saclarmin, kas ve kemik yapilarinin oldukga
saglam olmasi, beden sagliklarinin yerinde
olmasi sebebiyle yogun is tempolarina da
ayak uydurarak ding ve dinamik kalmalari
reklamverenlerin Kitleleri etkilemede isledigi
unsurlardir. Ayrica markalar hedef kitlelere
bu takviye edici gidalart kullandiginiz
takdirde siz de boyle fit, zinde ve saglikh
olabilirsiniz mesaj1 vermektir. Buna ek olarak
reklam  filmlerinde oynayan {inlilerin

hepsinin toplum tarafindan kabul gérmiis, aile
ve is hayatlarinda herhangi bir itibar sarsici
duruma girmemis ya da herhangi bir sug
islememis olmalar1; Burcu Esmersoy ve Giilse
Birsel disindaki kadinlarin anne olmalart ve
cocuk sorumlulugunun saglik konusunda
ayrica Onem tasimasi hedef kitle nezdinde
oldukea ¢ekici unsurlardir.

Calismada cevap aradigimiz diger soru ise,
bu markalar reklamlarinda kullandiklari
sloganlarla hedef kitlede nasil bir saglik
cekiciligi yaratmiglardir? Tiim sloganlara
baktigimizda hepsi birer vaat icermektedir.
Vaatlerin igerisinde en yaygin ve etkili
kullanilani saghk  konusunu iceren
sloganlardir. Markalar, sloganlarinda bu
OTC’lerin hedef kitle tarafindan kullanildig1
takdirde onlar1 kimsenin tutamayacagini, asla
enerjilerinin tiikenmeyecegini ve dolayisiyla
pes etmeyeceklerini, giin icerisindeki en
biiyiik destekgilerinin bu takviyeler olacagini,
sagligin hayattaki en 6nemli varlik oldugu ve
onu kaybetmemek i¢in tiim Onlemlerin bu
takviyeyle alinacagi mesajin1 vermektedir.
Saglikli  olundugu takdirde de insanin
kariyerine, profesyonel is hayatina ve diger
gorevlerine odaklanarak basarisiz olmasi
kagimilmazdir mesajini iletmeye
calismaktadir. Reklamin insan yasamini
idealize eden bakis acis1 burada da
sergilenmektedir. Basar1 ve ¢alismanin 6nciilii
olarak saglikli, zinde ve enerjik olma
gerekliligi vurgulanirken, ayni zamanda bu
driinler iinliiler esliginde bir yasam pratigi ve
tarzinin uzantis1 ve statli gostergesi olarak
sunulmaktadir.
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