ISSN: 2757-6000
Uluslararasi iletigim ve Sanat Dergisi, 2025 (Aralik), YiL 6, Say1 16, Sayfa: 224-244
International Journal of Communication and Art, 2025 (December), Year 6, Issue 16, Page: 224-244

Arastirma Makalesi
Research Article

Turk reklam tarihinde saglik alanindaki markalar:
Basili reklamlarin gostergebilimsel analizile
incelenmesi

Brands in the health sector in Turkish advertising history:
A semiotic analyses of printed advertisements

Yeliz Yapicioglu Ayaz’

Dr., izmir, Turkey

Ozet: Reklam, Uriin veya hizmeti hedeflenen kitleye gore belirlenen iletisim ve pazarlama stratejileri gercevesinde
sunulmaktadir. Reklam insan hayatiyla baglantili olan tim noktalar Uzerinden tuketicilerle iletisime ge¢mektedir. Reklami
yapilan her bir Grindn insan ihtiyacindan kaynakli olarak olusturuldugu goértlmektedir. Farkli kategorilerde yer alan reklamlar
tUketicilere ulastinlmaktadir. Bu kategoriler igerisinde insan sagligina yonelik olusturulan saglik igerikli reklamlar dikkat
cekmektedir. Reklam tarihi agisindan saglik sektoru ile baglantili olan markalara ait reklam igeriklerinin koklu bir gegmise sahip
oldugu bilinmektedir. Saglik hizmetlerinin reklamlar araciligl ile sunulmasi ile birtakim farkli prosedurler gergevesinde
tUketicilere ulastinlmaktadir. Calismada, saglik sektorinun tarihinde Turkiye’de 1960’l yillarda saglik alaninda 6n plana ¢ikan
8 markasinin basilireklamlari Uzerinden Saussure ve Barthe’in gostergebilimselyontem ile ilgili yaklagsimlari gergevesinde analiz
edilmistir. Tarihsel sUregte saglk icerikli marka reklamlarinin tuketiciye ulastinlma sureglerinde kullanilan stratejiler ve
yontemlerde donemin teknolojik yapisi ve kullanilan mecranin ézellikleri konusunda bilgi verilmeye ¢alisilarak gunumuz ile
karsilastirilmasinin yapilmasi hedeflenmistir.

Anahtar Sozciikler: Saglik marka reklamlari, saglik sektoru, basili reklam, gostergebilimsel analiz

Abstract: Advertising is presented within the framework of communication and marketing strategies, which are determined
according to the target audience of the product or service in question. Advertising communicates with consumers at every stage
of life. Clearly, every advertised product is created based on human needs. Advertisements in every category are presented to
consumers. Noteworthy among these are advertisements in the health category, created for human health. From a historical
perspective, the advertising content of pharmaceutical brands in the healthcare sector has a long-standing tradition. This study
analysed the eight leading brands in the Turkish healthcare sector in the 1960s using Saussure and Barthes' semiotic approach
to advertising. The historical process by which health-related brand advertisements reach consumers was examined, with a
focus on the strategies and methods employed within the context of the technological landscape and characteristics of the era.
A comparison was then made with the present day.
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Extended Abstract

The image of the "deer," which carries diverse meanings and significance in Turkish culture and
Advertising has touched upon various aspects of human life. In its earliest form, advertising appeared
as announcements and posters. However, with the growth of media channels, its reach has expanded
significantly. Advertising now plays a crucial role across various media platforms, including print, audio,
and visual formats, effectively connecting with consumers. Notably, advertisements for medicine often
reach audiences through written media and advancements in the healthcare sector. As print advertising
became more prevalent, specific brands began to emerge, focusing on addressing human needs. Initially
produced in black and white, print advertising evolved alongside technological innovations.

Medicines play a vital role in healthcare, helping consumers to manage various health issues. Compared
to the 1950s, the range of medicines available was limited due to technological and economic factors.
However, advertisements showed consumers that medicines could solve a variety of health issues. It is
therefore important to understand that gazettes and journals were publicity tools. At that time, these
were used by brands to announce their existence.

The contents of published advertisements are analysed using with illustrated elements. These elements
convey messages to consumers, demonstrating how advertising differs from television and other types
of media. The general purpose of advertising is to convey complex messages using simple visuals.
Written information about drug advertisements is given as much weight as advertising visuals.
Consequently, consumers don’t need to read the names of medicines; they can easily and clearly see
what they do through the visuals.

There are many factors to consider when making a comparison to the present day. These include
differences between media channels, technological improvements, and changes in market structure.
Another factor is the increasing number of medicines on the market. In addition, regulations on medicine
advertisements identify the content and messages conveyed by advertisements. This study examines the
structure of medicine advertising in relation to developments in the healthcare sector and explores how
these developments are communicated to consumers through advertisements and brand messages in
the press. Brand messages are analysed using semiotics. Semiotic analysis uses signifier, signified and
signifying elements to help understand what advertising is saying.

In conclusion, the health sector differs from other sectors due to its sensitivity. As a sustainable sector,
the healthcare sector must show development in every area related to human health.. Undoubtedly,
different needs and health problems lead to various groups of medicines being made available to
consumers. However, consumer needs and expectations have changed significantly since the 1950s.
Consequently, the medicine industry must have a structure that is constantly evolving so medicine
brands encounter their consumers continuity according to specific regulations and ingredients which
they show. Pharmaceutical brands will continue to present themselves to consumers with the necessary
structures and content they offer.

Giris

Insanoglunun hayatini idame ettirmesi ve hayatta kalabilmesi noktasinda, saghk kavram
hayatin bigimlenmesi ve yonlenmesinde birincil etken olarak yer almaktadir. Bu durum, insan
saghg konusuna hassasiyetle yaklasilmasini zorunlu kilmaktadir (Seyhmus ve Unalan, 2021,
s. 248). Bu nedenle, saghk konusunda dogan ihtiyaglar saghk iletisimi kavramini gindeme
getirmektedir. Kavram ile beraber insan saghginm etkileyebilecek énemli konulara yonelik
yapilan bilgilendirmeler, saghk ile alanin gelisimine katki saglamay1 hedeflemektedir (Avci ve
Avsar, 2014, s. 182). Farkh nitelikteki tirtinler hakkinda bilgi akisinin saglanmasinda reklam
ve pazarlama alanlar1 devreye girmektedir. Insan saghgina yonelik iiriinlerin tanitilmasinda
demografik etkiler, toplumsal ihtiyaglar ve yasam bigimlerinin farklilagsmasi fiziksel, biyolojik
ve kiiltarel unsurlar etkin rol oynayan faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla, insan
saghiginin olumlu yonde etkilenmesi ve 6mriiniin uzayabilmesinde saglhk sektértiinde sunulan
ihtiyaglar kritik bir 6nem arz etmektedir (Ercan ve Top, 2016, s. 2). Bu kapsamda, saghk
sektoriine yonelik tiriinlerin bilgilendirilme stireclerinde hastalara, etik gergcevede davranis
gosterilmelidir. Reklam ve saghk iliskisinde etigin uygulanma stireci kurallara bitiiniyle
uyum saglamay1 igermektedir. Bu noktada, tiiketicilerin saghk triinleri konusunda yanhs,
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gliveni zedeleyici, yanilmalarina sebep olabilecekleri durumlarinda éniine gegmek miimkiin
olabilmektedir (Giirdin, 2017, s. 19).

Turkiye’de 1980°li willar saglik sektoriinde markalagsma c¢alismalarinin baslangicini
olusturmaktadir. Ciinkii bu yillar 6zel hastanelerin ortaya g¢ikmasi ve saglik sektoérinde
pazarlamaya yonelik ¢calisma ihtiyacimi ortaya ¢ikartmistir. Saglik alanina yonelik uygulanan
kanunlar, belirlenen yonetmelikler saghk talebini gevresel yonden etkileyen hususlardir
(Buran, 2012, s. 49). Guniimiizde saglik alanina yonelik ihtiyaglarin karsilanmasinda internet
o6nemli bir ara¢ konumundadir. Internet, bireylerin bilgi ve deneyime yénelik ihtiyaclarini
karsilayabilmekte ve ayni zamanda bireylerin yonlendirilmelerini kolaylastirabilmektedir.

Artan rekabet ve dogru orantida olusan cesitlilik nedeniyle saglik alaninda markalasma
calismalar1 énceki siireclere gore yogunluk kazanmistir (Aydin, 2021, s. 103). ilaglarin
tikketicilere tanmtilmasinda belirli ila¢ gruplari 6én plana cgikmaktadir. Geleneksel medya
kanallarinda belirli ilaglarin reklamlari yapilirken, sosyal medya kanallarinin aktif bir bigcimde
medya kanal olarak kullamldig1 goriilmektedir (Seyhmus ve Unalan, 2021, s. 248). Genel
olarak, saghk ve reklamcilik iliskisine yonelik ¢alismalarin kamu spotlari iizerinden yapildig:
gozlenmektedir (Yildiz, 2021, s. 105).

Saglik Sektorii ve Reklam iliskisi

Reklamui izleyen bireylerde tiriin ya da marka konusunda olumlu ya da olumsuz bir tutum ve
algi olusma siireci sonrasinda belirli bir davranisin gosterilmesi dogrudan ikna stiregleri ile
baglantili olmaktadir. Bu nedenden otiri, tiiketicilerin ikna olma siireglerinde markalarin
gliclii yonlerini tiikketiciye sunmalari gerekmektedir (Dogan, 2023, s. 2036). Gliniimiizde saghk
sektoriine yonelik ilginin artmasi noktasinda televizyon kanallarinda saghk konusundaki
programlarin etkisi olmaktadir. Programlarda reklam ve tanitima yonelik igerikler agik bir
bicimde sunulmaktadir. Bu durumdan kaynaklh olarak bilimsel gercevede kanitlanmamis,
onaylanmamis ilaglarin ve besin takviyelerinin reklamlarina yer verilmedigi gézlenmektedir
(Ersin, 2023, s. 204). Saghk reklamlarina yonelik iceriklerle ilgili belirli simirlandirmalar
yapilmaktadir. Bu smirlandirmalar o6zellikle yasalar ekseninde belirlenmekte (Okan ve
Yalman, 2013, s. 238) ve urin tanitimlarinin medya kanallar1 araciligiyla yapilmasina izin
verilmektedir (Seyhmus ve Unalan, 2021, s. 252). Ciinki, ila¢ reklamlar ilaclar tizerindeki
genellemelerle ilaglarin bilingsiz bir sekilde kullanilmasi ve ilaglarin regete edilme siirecglerini
de etkileyebilmektedir (Kesselheim & Avorn, 2008, s. 46-47).

Saglik konusunu esas alan ilag reklamlarinin temel amaci sagliga yonelik titkketim davranmsim
olusturmaktir. Bununla beraber saghk iletisimi cergevesinde bir degerlendirme yapilmaktadir
(Kuru ve Boyraz, 2021, s. 154). Saghk sektoriinii kapsayan ila¢ markalarina yonelik
bilgilendirmeler tiiketicilerin saglik konusuna yonelik davranmislarinin bigimlenmesi ve
tiiketicinin bilinglenmesinde oldukca etkin bir rol oynamaktadir (Watson & McCormack, 2016,
s. 211) Ancak, reklamin igeriginde yer alan bilgiler onemli bir soruna isaret etmektedir. Clinkii,
reklam igeriginde tiiketicinin tam bilgi sahibi olmadan goérdiigii igerik konusunda hareket
etmesi bilingsiz bir yaklasimin artmasina neden olabilmekte ve sunulan bilgilerin hangi riskli
durumlar igerdigi konusunda ciddi bir sorun teskil edebilmektedir. Uriin tanmitiminin ilag
olmasi nedeniyle ilaglarin kullanimina bagh olusacak riskler ve yan etkiler noktasinda daha
hassas bir bicimde reklam igeriklerinin hazirlanmasim1 gerekmektedir. Ancak, reklamlarin
bircogunda bu durumun atlandigi ve rahatsizliklara yonelik iceriklerde daha abartih
gorsellerin kullanildig: gézlenebilmektedir.

Reklamin temel amaci1 sundugu irin hakkinda bilgi vermektir. Tiiketici bireyde davranisin
olusturulma siirecinde bu asama oldukga énem arz etmektedir. Reklamlarda ifade 6zgiirliga
bulunmaktadir; ifade edilen veya sunulan iirtiniin nasil ve hangi bigimde tanitilacagina reklam
verenler karar vermektedirler. Ancak, diger tiim trin kategorilerinde yer alan markalardan
farkl olarak saglik sektoériinde yer alan ilag markalarinin abarti olmadan, seffaf bir bigimde
dirtst ilkelere dayali bir bicimde sunulmasi gerekmektedir. Clinkii tiriiniin ticaretinin
yapilmasi s6z konusu olmamaktadir. Pazarda rekabet etmenin 6tesinde saghik temelinde
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hastalarin, tiiketicilerin diiriist bir bigimde urinleri sorguladigi alan reklamlarla
yaratilmaktadir. Temelinde sadece para kazanmanin olmadigl, etik ilkeler cercevesinde
yaptirimlarin uygulanmasi insan saghginin énceliginde gercgeklesmelidir. Insan 6nceligi
olmasi ve insan yararinin birincil amacla gozetilmesi saglik reklamlarinin igeriginde yer alan
ila¢ tamitimlar1 kapsaminda gergeklesmelidir (Erer, 2010, s. 77).

Tarihten Bugiine Saglik Sektériinde ilag Reklamlarinin Yeri

Pazarda farkhh sektorlerde birgok marka bulunmaktadir. Bu durum ila¢ firmalar1 icin de
gecerlidir. Bu nedenle, tiiketicilere hangi ilag¢ firmasinin var oldugu konusunda reklamlar yol
gosterici bir noktada yer almaktadir. Reklamlarin yapilmasi ile ilaglara yonelik olusan talep
titketim davranisinin olusmasina katki saglayabilmektedir. 1849 ile 1928 yillar1 arasinda saglik
alanindaki dergilerde yer alan ila¢ reklam sayisinin 13 adet oldugu ve reklam igeriklerinde
suruplar, pastiller, tabletler ve pomadlar izerine bilgilendirme yapildig1 gézlenmektedir. O
donemde reklamlarin doktorlar ve eczacilar tarafindan hazirlandigi da bilinmektedir.
Ozellikle, 1910 ve 1928 yillar1 arasinda sunulan ilag tedavilerinin semptomlara yonelik olarak
sunuldugu gozlenmektedir. Buna ek olarak, tiiketicilere sunulan ilaglara yonelik iceriklerde
doktorlarin goriislerine de yer verilmistir (Ding ve Sari, 2002, s. 20-25). 1925 ve 1950’li yillarda
ise reklamciligin temel icerigini gosterip satma esasina dayali bir yapr olusturmustur
(Dumanli, 2011, s. 142). ila¢ reklamlarina yénelik icerikler maatbanin gelismesi ile dogru
orantihi olarak basili ilanlarla beraber sunulmustur. Bunlara ek olarak, reklam igeriklerinde
tipografinin 6n planda oldugu ve yazili ve noktalama isaretlerinin de yogun kullanimi oldugu
gozlenmektedir (Ural vd., 2019, s.765). O donemde Tiirkiye’nin aksine Amerika’da 19. yliizyilda
maliyetlerin az olmasi nedeniyle acik hava reklamlarimin kullamim yayginlasmistir (Saghk,
2022, s. 4).

1948-1952
ilag Uretim tesisleri
1928 |
1262 sayili “Ispenciyarive ! 1984
Tibbi Miistahzarlar" Kanunu :

! GMP yonetmelig
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I

i

llag mevzuatinin
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Eczane Dénemi Laboratuvar Donemi | Endistrilesme Dénemi | Modernlesme Dénemi aite vgf;iﬁ:kno Bt
1850-1900 1900-1945 1945-1984 1984-2010 2010

Sekil 1. Turkiye’de
ilag Sanayi

Endiistri olarak bakildiginda, Tiirkiye’de ilacin yiiz yila ait bir gegmisi oldugu goriilmektedir.
1984 yilindan itibaren giinimiize kadar gelinen noktada tiretim alaninda yapilan yeniliklerle
istenilen kapasiteye ulasilmistir. Diger bir taraftan, dis tlkelere olan baghhk devam
etmektedir (Ozden ve Yalcinkaya, 2021, s. 35). ilaclarin iiretimi konusundaki bagimlihgin
Cumbhuriyet donemine kadar devam etmesinden kaynakli olarak reklam ve tanitim
faaliyetlerine yogunlasilmasi Cumhuriyet dénemi sonrasina denk gelmistir. ila¢ {iretiminin
yapilmaya baslandig1 donem Laboratuvar donemine (1900-1945) denk gelmektedir (bkz. Sekil
1).

fla¢ reklamlarinin icerigi ile ilgili diizenlemelerin dayandigi kanunun temelleri 1928 yilinda
atilmistir. Bu kanunun igerdigi yonetmelikte doktor, eczaci ve dis hekimlerinin ilaglar
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konusundaki tanttimlar: serbest birakilmistir. flag reklamlarmma gazetelerde yer verilmesi
hususunda bakanligin izni sart kosulmus ve igceriklerde bilimsel igerikli tibbi reklamlarin yer
almasi gerektigi kurali konmustur. Tirkiye’de ilag tanitimlar1 hekimler ve eczacilara yonelik
olmaktadir. Tamtimi yapilan ilaglarin ise regetesiz olmasi gerekmektedir. Diinyadaki
orneklerde Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi’nin ila¢ reklamlarina yonelik kati
prosediirlerin olmadigr gorilmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye’ye oranla ila¢g reklamlarina
yonelik prosediirler genis birakilmistir. flac reklamlar ile ilgili igeriklerde tamtim: yapilan
ilaglarin recgeteli ve recetesiz olma durumu goéz éniinde bulundurulmaktadir. Tirkiye’de bu
konuda bir ayrim goézetilmemekle beraber topluma yonelik ila¢ reklamlarinin yapilmasi
yasaklanmistir (Sezgin, 2003, s. 6,7).

Tiketicinin reklamlar araciligiyla bilgilendirilme siireglerinde igerigin ve bigimin 6zenle
sunulmasina dikkat edilmektedir. Ciinkii tiiketici bireyler tarafindan anlasilabilir olmak énem
tasimaktadir. Bu gergevede, ilacin ismi ile beraber kullanacak ve satin alacak bireylerde hangi
yonden tedavi ettigi, viicutta olusabilecek yan etkiler ve saglayacagi faydalar noktasinda
aydmlatict iceriklerle tanitimlarin yapilmasi gerekli olmaktadir (Bilgener, 2002). flaglarin
icerik tamtimlarinda triniin pazarlamasina yonelik bir calismadan ziyade, ilagla ilgili bilimsel
bilgilerin bulundugu bir yapi olusturulmaktadir. Bu nedenle, igeriklerin dogru bir bigcimde
aktarilmasi, ila¢g tamtimlarinin yapildig1 ortamlarda kurallara uyulmasi gerekmektedir. Bu
sayede, toplumun yanhs bilin¢glendirilmesinin 6niine gegilebilmektedir (Ercan ve Top, 2016, s.
6). Buna ek olarak, niteliksiz hizmet igerigine karsi olusacak talebin de 6niine gegmek mimkiin
olabilecektir (Gorkey, 1991, s. 23; Karatas, 2008, s. 295).

flag tanrtimlarma yénelik medya kanallarinin kullanilmasinda sosyal medya araclar1 giindeme
gelmektedir. Ozellikle, belirli hastaliklarin 6n planda tutularak, bu hastaliklara kars: bilincin
olusmasinda dijital medya kanallarinda yiritilen kampanyalar 6n plana cikmaktadir
(Tosyall, 2016, s. 117). flaclarin pazarlanma prosediirlerine yonelik kanunlar ve yonetmelikler
iilkeden tlkeye farkhilik gosterebilmektedir. Fransa ve Ingiltere’de ceza hukuku 6n plana
cikarken; Italya, Hollanda, Belgika ve Almanya gibi iilkelerde reklamlara yonelik ilkeler 6zel
hukukla bi¢gimlendirilmektedir (Irgaz, 2002). Portekiz de ise hastalara bilgi vermeye dayal
kamu spotlar1 ve reklam igeriklerinin jenerik ilaglardan olustugu goézlenmektedir (Giiven ve
Uziimlii, 2023, s. 56).

ilag Reklamlarina Yonelik Diizenlemeler

flag sektoriiniin tek bagh oldugu nokta insan saghgidir. Bu nedenle, saghk ile ilgili her konuya
hassasiyetle ve dikkatli bir sekilde yaklasma gerekliligi bulunmaktadir. Tiirkiye’de reklam
hususuna yonelik diizenlemelerde recgeteli olan ilaglarin tamitimina izin verilmemekte,
regetesiz olan ilaglarin tanitiminda ise geleneksel ve farkli medya kanallarinin kullanimina izin
verilmektedir (Dogan, 2021, s. 252). Tiirkiye’de ila¢ sanayi gelisim ve rekabet acisindan
kendini gosteren en belirgin sektorlerden biri haline gelmistir. Sektoriin ivme kazanmasinda
yeni ilaglarin iretimine yonelik taleplerin olusmasi da etken olusturmaktadir. Giiniimiizde,
Tirkiye diinya standartlarimin bulundugu diizeye gelmistir. Bunlarin yani sira, ilag sektériinde
olusan rekabet ortami ilaglarin pazarlanma siireglerinde yeniliklerin ve gelismelerin takibini
zorunlu kilmaktadir (Seyhmus, 2022, s. 11).

flacin kullanim kosullari, yaratacag etkilerden kaynakli olarak ilaglarin taniimina yonelik
yapilan uygulamalar konusunda Tiirkiye’de bazi tartismalar bulunmaktadir. Tartismalarin var
olmasi ise konu ile ilgili yasal diizenlemeleri zorunlu kilmaktadir. Yasalar gergevesinde
uretilen ilaglara yonelik iceriklerin nasil tiiketilecegi, dagitim ve satisinin nasil yapilacagina
yonelik uygulamalar verilecek olan bilgiler igerisinde yer almaktadir (Gimis, 2014, s. 12;
Karababa, 2012, s. 147). flaglarin tanitim ve pazarlamaya yonelik islerinin yiriitiilmesinde ise
ilag miimessilleri doktorlar ve eczacilar arasindaki iliskinin kurulmasinda koprii gorevi
gormektedirler (Eren, 2012, s. 188).

flag sektoérii tizerindeki kisitlamalar ve belirli kurallarin uygulanmasi nedeniyle tanrtim
faaliyetleri stmirlandirilmistir. Bu nedenle, reklamlar yerine daha ¢ok tanitim ve halkla iligkiler
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calismalar1 odak noktasini olusturmaktadir. Geleneksel medya kanallar1 olan radyo ve
televizyon gibi kanallarin yan1 sira dijital medya kanallar tizerindeki kisisel hesaplar
uzerinden saglik hizmetlerine yonelik tamiim ve reklam faaliyetlerinin strduraldigia
gozlenmektedir. Sosyal medyada goriiniir olmanin altinda yatan en 6énemli etken kurumsal
bilinirligin arttirilmasimi saglamaktir. Ayn1 zamanda Saghk Bakanlhigi onayinda olmayan
urinler tizerinde de reklam igerikleri olusturulabilmektedir (Tayiz, 2012, s. 14). Bunlara ek
olarak, hastanelere ait olan web siteleri ve dijital medya araglarindan olan Facebook,
Instagram ve Twitter gibi kanallar tzerinden tanitim c¢alismalarina yogunluk verildigi
goriilmektedir. Kisilere ait veriler kullanilarak kisisel telefonlar, e-posta adresleri araciligiyla
da tiiketicilere ulasarak tanitim faaliyetleri stirdiiriilebilmektedir (Giimiis, 2018, s. 221).

Turkiye’de saghk sektoriinde yer alan ilaglar izerine yapilan reklamlarin sinirlandirilmasi ve
belirli yasalar ¢ergevesinde diizenlemeler olmasinin arkasinda bazi1 nedenler bulunmaktadir.
Saglik alaninda galisan bireylere karsi giiven duygusunun zedelenmesini énlemek, rekabetin
haksiz bir bigcimde olmasinin éniine gegmek ve ilaglarin ticari faaliyetler i¢in kullanilmasinin
yaygin hale gelmesini 6énlemek bu nedenler arasinda yer almaktadir. Turkiye’de ilag
reklamlarina yonelik yapilan diizenlemeler ve yasalarla koyulan smirlar gergevesinde
bilgilendirme siiregleri gerceklesebilmektedir. 2023 yili icerisinde Saglik Hizmetlerinde
Tanitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri hakkinda yaymnlanan yonetmelik belirsizlikleri 6nlemek
noktasinda énemli bir adim olusturmaktadir (Ozcelik ve Sert, 2024, s. 363).

Turkiye’deki mevzuatlar kapsaminda ticari bir bicimde reklamin bir arag¢ olarak
kullanilmasina smirlama getirmektedir. Konu baglaminda birgok yonerge ve yonetmelik
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi AB Gérsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yénergesi’dir.
Yénergede, cocuk saghgmin korunmasi esasina dayal kurallar bulunmaktadir. Tiirkiye flag ve
Tibbi Cihaz Kurumu yonetmeliginde ise kamitlanan bilgilere yer verilmesi, ilacin reklam ve
tanitim faaliyetlerini yiirtiten kisilerin uzmanlhklarimi kanitlamasi ve bilimsel igeriklere yer
verilen bilgilerin aktarilmasi zorunlulugu bulunmaktadir. Bir diger yonetmelik ise Ticaret
Bakanligt Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar’dir. Bu yonetmeligin igeriginde
bireylerin endiseye diisecegi durumlarin yaratilmamasi, hastalarin tedavi siirecleri boyunca
var olan goriintiilere reklamlarda yer verilmeyecegi vurgulanmaktadir (Ersin, 2023, s. 207).

Yontem

Insan yasamanin siirdiiriilebilir olmasinda ve var olan insan saghgma yénelik sorunlarin
coziimlenebilmesinde ila¢ sektérii kritik bir éneme sahip olmaktadir. Insan yasamu ile
baglantili olan sektorlerin higbiri ile esdeger tutulmamasindan kaynakh olarak, insan hayatini
dogrudan etkileyen vazgecilemeyen tirtinleri icermektedir. Bu nedenle, ilag sektoriine yonelik
bilgilendirmelerin belirli kurallar ¢ergevesinde insanlara ulastirilmasi zorunlu bir durumu
olusturmaktadir (Yiiksel, 1994, s. 22).

Reklam tarihinde yer alan ila¢ markalarimin reklam igeriklerine ait ilk formlara yogun bir
bicimde basili reklamlar yoluyla ulasilabilmektedir. Ozellikle, 1950°li ve 60’ yillar ilag
sektoriinde yer alan markalara yonelik tamitim faaliyetlerinin hiz kazandig1 sireci
icermektedir. Tamitim faaliyetlerine yoOnelik calismalarin gelisiminde gorsel tasarim
unsurlarimin énemli bir pay1 bulunmaktadir. Ozellikle, 1960’11 yillarla gérsel tasarima yoénelik
iceriklerin olusturulmasinda reklamcilikta basili alanlarda anlam vyaratma siirecleri
olgunlasmaya baslamistir (Dékeroglu ve Gokgearslan, 2020, s.327).

Bu ¢alismada, 1960’ yillara ait reklam igeriklerine yonelik incelemelerin genis olmamasindan
kaynakli olarak, tarihsel siiregteki reklamlarin igeriklerine yonelik bilgilendirme yapilmasi
hedeflenmistir. Calismada, insan saglig1 ile farkli problemlere yonelik ilag markalarmin
sundugu ¢oéziim yoéntemlerini iceren basili reklamlar yer almaktadir. Ozellikle, o dénem
igerisinde en ¢ok reklami yapilan 8 markanin basih reklami ¢alismanin igerigini olusturmus
ve reklam icerikleri gostergebilimsel analiz ile incelenmistir. Ozellikle, 8 markanin olmasi ele
alinan donem igerisinde yer alan marka sayisinin az olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle, reklam gorselleri taratilirken gorseli en sik olarak elde edilen 8 marka ele alinmistir.
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Diger taraftan, c¢alismanin smirhligim teknik olarak gostergebilimin kullamilmasi
olusturmaktadir ¢iinkii reklamlarin derin detay1 i¢gin farkli bir teknigin kullanimi1 miimkiin
olamamaktadir. Gostergebilim, esas olarak reklamin igeriginde yer alan gorsellerle anlatilmak
istenen mesajlari incelemektedir. Gorsel olarak olusturulan gostergeler ile reklam igeriginde
yer alan gizimler, fotograflar, mesajlar ve renkler biitiiniiyle yorumlanabilmektedir (Elden ve
Ozdem, 2015, s. 168). Gostergebilim iizerine farkh yaklasimlar mevcuttur. Calismada,
Saussure’iin (1998) yaklasimi esas alinarak yazili reklamlarin incelemesi yapilmis, Barthe’in
(1979) yaklasimi ile diiz anlam ve yan anlamlar ¢ergevesinde basili reklamlar yorumlanmistir.
Bu yaklagim ile reklamlara yonelik yapilan ¢éziimlemeler reklamlardaki kurulmaya galisilan
anlam oOgeleri tizerinden yapilmaktadir. Diiz anlam ¢ergevesinde zihinde yer edinen anlam,
yan anlam ile insanlarin bulundugu kiiltiirel ve toplumsal sartlara bagh olarak ortaya g¢ikan
farkhliklar ortaya konmaktadir (Karaman, 2017, s. 31). Bu ¢ergevede, ortaya gikan tablo ile
kisilerin sahip oldugu duygu, diisiince ve deneyimler ekseninde reklama dair anlam
¢oziimlemesinin yapilabilmesi miimkiin olabilmektedir (Bati, 2013, s. 92-94).

Asagida yer alan sekilde analiz yapilma siirecinin igeriklerine yer verilmektedir.

gosterge

; - nlamlandirm
gosteren gosterilen aniamiandirma

Sekil 2. Gostergebilim  (G0OStergenin . (Zihinsel Kavram) anlam
analiz siireci  fiziksel varligr)

Bulgular

Tablo 1. Katarin

Slogan Gosterge = Gosteren Gosterilen

Miizmin Adam Yar1 uzanmis, igerisinden Insan agz1

okstiriklerin kat’i siddetle ¢ikan kabarciklar

tedavisi igin : . - ..
Bulut Insan agzindan ¢ikan biyiik Oksiirtgin yogunlugu, 6ksirigiin siddeti,

havaciklar solunum yollari ile ilgili hastalik

El Sakinlestirici Oksiiriigiin cikmasimi saglayan unsur
Arka fon Sarirenk Dikkat gekici, harekete gecirici

Coziimleme
Diiz Anlam: Katarin markasinin islevleri tamtilmaktadir.

Yan Anlam: Gorselde yer alan biiyiik bir daire ile insanin agzina gonderme yapilmaktadir.
Insan agzindan cikan havaciklar ve bulutlar ise insan 6ksiiriigiinii betimlerken yer alan insan
elinin ise okslrtgu sakinlestirici bir islevle yer aldig1 gortilmektedir. Kullanilan sari1 renk
dikkat gekici 6zelligi nedeniyle tercih edilmistir. Markanin akilda kaliciigr hedeflenerek,
marka ismine gorsellerin ortasinda yer verilmistir.
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Katarin St

| | i uBI.ET : K A TA R i N

: Tablet
: Beher tablette :

% Kodein 0,01 gr.
B Diollibarbital 0,02 gr.
§ Okaliptol 0,005 gr.

CGayakol karbonat 0,10 gr.
Terpin hidrote 0,05 gr.
Sodyum benzoat 0,20 gr.

16 tabletlik selofanh
kutularda sotilir.

Had ve miizmin bronsit, bilomum oksurikler, kronik
tuberkiiloz ve gangren piilmoner'de endikedir. Miiz'ic
oksirigl teskin eder, fokat ifrazatn cikarilmasing
mani olmaz. Gayakol ve Okaliptol ise brons ve pu-
monlar igin anfiseptik olarak tesir eder.

Giinde, biiyiiklere 3 - 4 tablet,

e 2 yasindan yukari ¢ocuklara
= 1/2 - 2 tablet verilebilir,

bivst

; % i Perakende satis fiahr 250 kurugtur.
BB S e s BIOFARMA LABORATUARI LD, STi.
S o) et e, g ORI, Beyazit, Fuatpasa cad. Semaver sok. 21 - istanbul
Gorsel 1-2. Biofarma Laboratuari, Vesirler gordimemis ancak pek basit Amer.Rew Res.Dis.95.3,1967,506
Katarin flag Tanitim (basih reklam
gorseli

Oreml, Artritizma, Romatizma, Diatez Orik, Grave), Siatik, Damar
sertlifi, Safra kesesi, Bobrek ve mesane kumlan gibi mlz'ic
ve mizmin hastalklards memauniyetie ve tercihan kullambir.

Gorsel 3. Urolizin ilag Tanrtimu
(basili reklam gorseli)
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Tablo 2. Urolizin

Slogan Gosterge
- Bobrek
Adam
Marka ismi
Coziimleme:

Gosteren

insan viicudu

Mutsuz, agr1 ve sanci geken yiz
ifadesi

Marka yaninda su hortumunun
bobrekler tizerine tutulmasi,

urolizin ilaci ile ilgili agiklamalar

Gosterilen

Bobrek fonksiyonlari ile ilgili saghk
problemleri

Ureme sistemleri veya bobrekleri ile ilgili
sikint1 ve saglik problemi yasanmasi

Bobrek ile ilgili problemler igin ¢6ziim
sunan bir ilag

Diiz anlam: Urolizin markanin islevlerini ifade eden gorsel yer almaktadir.

Yan anlam: Sol késede agri ve sancili olan adamin bébreklerine isaret eden agrinin gok sancili
oldugu gosterilirken, trolizinin hortumun igerisinden gikan su gorseli ile bobreklerle ilgili
sorunlara iyi geldigi, sancilara son verdigi mesaji verilmektedir.

Gorsel 4. Sulfacol flag Tanitim1
(basili reklam gorseli)

Yara ve cilt infeksiyonlarinin tedavisinde cok miiessir sulfamide tozu.

SULFACOL

(Sulfana +» Soranil + Alucol)

Cok kuvvetli bakteriyostatik
tesirl, kurutucu ve nedbe te-

Merkezi :
Sirkeci « Nur Han

iSTANBUL
P K 577

ARAriKA

D* A WANDER S.A.BERN-iSViGRE

Turkiyve MUmessilligi

YILBAK L™ $™

sekkllUnt: sUratlendirci bhas:
sas1 dolavisife yara ve cilt
Intanlarinin ideal il&c)

Tlcari sekil + 12 va 80
griik agz| aelikii
kututarda

Subesi :
Gazi Bulvan 31
i Z M- i R

P K 1"

KURULUS: 1865
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Tablo 3. Sulfacol

Slogan Gosterge
Yara ve cilt Marka ismi
enfeksiyonlarimi

n tedavisinde llag kutusu

¢ok muessir

sulfamide tozu Yaz1 alan

Coziimleme:

Gosteren
Sulfacol

Kutu igerisinden ¢ikan
sise
ilacin yurtdisi ve

Turkiye’deki tiretim tarihi
ve Uretim yerleri

Gosterilen

Yazili olarak ilacin hangi igslevlerinin bulundugu

ilacin tablet formu

Kurumsallik, giivenilirlik

Diiz anlam: Sulfacol markasinin hangi amagla kullanilacagina dair bilgiler.

Yan anlam: Basih reklamin tist, sag kose ve sayfanin en alt kisminda yazi igeriginin yogun bir
bicimde yer aldig1 goriilmektedir. Markanin isminin orta kisimda yer aldig1 basili igerigin sag
kisminda markanin hangi islevleri ve fonksiyonlari i¢in bireyler tarafindan kullanilmasi
gerektigi detayll bir bicimde anlatilmistir. Ug ana resimden meydana gelen reklamda ilacin
sisesi ve ilacin nasil bir formda olduguna dair gostergelerle tiiketiciye bilgi verilmistir. Buna
ek olarak, markanmin hangi iilke tarafindan tretildigi ve Tirkiye’deki temsilciliklerinin de

nerelerde olduguna dair adres bilgileri ile detayl bir bicimde igerikler yer almaktadir.

Gorsel 5-6. Helmitol
flag Tamtim (basih
reklam gorseli)

Tablo 4. Helmitol
Slogan Gosterge

Alkalin idrarda At
dahi kuvvetli
tesirli agr1

Gosteren

Sahlanmus sekilde
uzerinde duran bir adam

ytov

Alkalin idrarda dahi kuvvetli tesirli,
agr giderici mesane antiseptigi.

Bobrek, mesane ve safra yollart hastaliklarinda |
Biitiin organi icerden desinfeksionunda, bil-
hassa infeksion tehlikesinde, ve belsoguklugunda
lokal tedaviye yardim maksadile ve ihtilatlan azalt-
mak icin. Profilaktik olarak intravesikal operasion-

larda ve kateterismada, bundan baska kizil, nefrit

ve meningitte kullanihr.

Gosterilen

Kuvvet gerektiren eylem, aktivite

giderici mesane Arka fon Siyah renk Glg, kuvvet, otorite
antiseptigi Marka ismi Helmitol Markanin kullanimi, kullanim amaci
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Coziimleme:
Diiz anlam: Helmitol ilacin fonksiyonlar1 anlatilmaktadir.

Yan anlam: Reklamin 6n yiiziinde sahlanmis bir at izerinde duran adam, kuvveti ve giicii
vurgulamaktadir. Siyah arka fon esligi ise tiiketicide gorselde yer alan adam profilinin ne
derece giglil oldugunu ifade etmektedir. Basili reklam gorselinin asagi boliimiinde ise ilacin
hangi durumlarda ve hangi tiir hastaliklar i¢in kullanilmasi gerektigine yonelik bilgilendirme
yapilmistir. Ilacla beraber yer verilen gorselde ilacin agrilar: 6nleyici oldugu, ata binmek gibi
kuvvet gerektiren aktiviteleri yapmakta bir engel teskil etmedigi mesaji gorselle ifade edilmeye
calisilmistir.

Kininti
Boy, diy. nezle rometiima,
adale. wnie ogulinm gegiin
Grip ve soguk dginbai hos.
talidlanndon kotsnmek in,

GRIPIN
olmayr thmal tmeyini

Yé)
| Butun Agnlara K

” GRIPIN

4 saat ara ile gunde 3 adet alihabilif:

Gorsel 7. Gripin ilag
Tanitimi (basili reklam
gorseli), 1950

Tablo 5. Gripin

Slogan Gosterge Gosteren Gosterilen
Kisin Rutubetli Nesne Atk, eldiven, sapka, kaban Havanin soguk olmasi, kis donemi
Giunlerinde - . .

Kadin Elinde mendil olan, mendil Rahatsizlik, hastalik, soguk alginhigi

ile agzim kapatan

Marka ismi Sag alt ve sayfanin alt Markanin hangi agrili durumlarda ve ne kadar
ortalanmis boliimiinde siireli kullanilacag bilgisi
Gripin

Coziimleme:

Diiz anlam: Gripin tabletinin hangi zamanlarda kullanmilacagina dair basili bir reklam
icermektedir.

Yan anlam: Basili reklamin basinda ilacin kisin kullanilabilecegi vurgulamaktadir. Reklam
iceriginde agrinin ve hastaligin siddeti rahatsizligi olan bir kadin imaji ile desteklenmistir.
Buna ek olarak, ila¢g kutusunun 6n bolimiinde tekrar 6zellikle bas bolimiini tutmus gozi
kapali olan kadin gorselinin agr1 siddeti vurgulanmistir. Gripin ilacinin igeriginde yer alan
hammadde ile 6zellikle agrili, nezle ve grip durumlarda kullamilmasi gerektigi mesaji ile tirtin
ozelliklerine dikkat ¢ekilmistir.
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ik ek TORR

uyku aglrl|§|nw|

gidermek igin...|
N e

Tablo 6. Puro Sabun
Slogan Gosterge

Uyku agirhgimi = Kadin
gidermek igin

Kare kutu

Marka
ismi

Coziimleme:

Gosteren

Ayakta rahat ve sakin
bir sekilde duran kadin
‘Gontl Yazar’

Sabun

Puro

Gorsel 8. Puro Sabun
Tanitimi (basili reklam
gorseli)

Gosterilen

Dinginlik, dinlenmis bir ruh hali

Temizlik, kullanim sekli

Markanin nasil koktugu, hangi amagcla ve kimin
tarafindan kullanildigina dair igerik bilgisi

Diiz anlam: Puro markasinin bilinen bir sanatgi esliginde tanmitici igerigi.

Yan anlam: Basili reklamda sanatgi Goniil Yazar gorselinin hakim oldugu gézlenmektedir.
Sanatginin ginlikk yasamdaki kullanimini érneklendirilerek sabunun kullanimi sonrasinda
hissedilebilecek duygunun nasil olabilecegi Goniil Yazar resmi ile desteklenmistir. Goniil
Yazar’in reklam gorselinde kullanimi ayni zamanda tiiketici gruplarda olumlu ve giivenilir bir
alginin olusturulmasi i¢in marka tarafindan kullanilan bir strateji olarak yer almistir. Bu
gercgevede, tiiketicinin sabunu siiphe duymaksizin kullanabilecegi gorselin verdigi alt metinde
okunabilmektedir. Reklam igeriginde yazili birimlerin yogun bir bigimde kullanildigl resim alt
boliimlerinde ise markanin nerede, hangi amacla kullanilabileceginin yani sira kullanmima ile
bireyde olusabilecek duygu durumunun nasil olacag1 marka slogani ile de vurgulanmastir.
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Tablo 7. Opon

Slogan

Gosterge Gosteren Gosterilen
Asabi agrilara | Adam Yatak odasi, yatak, uyku = Hastalik, yorgunluk, dinlenme, istirahat
karsi durumu
Kutu ilag, ilag ismi flacin formu, Tablet
Marka Opon Fayda, igerik, etki, kullamim
\ - g ¥ |
}‘ : : g e 1

ASABi AGRILARA KARS!

f 1l
|
|

| |

4

|

|

|

|

1

\

| =S |

OPON bag, dig, adale, sinir agnlanm teskin eder < |

Gérsel 9. Opon flag Tanitimi [OPON grip ve nezle baslangicmda bagar ile kultansic |

(basth reklam gorseli) OPON gt!i__t_lde 6 tablete kadar a}uuiblihr |
Coziimleme:

Dtiiz anlam: Opon markasi ile ilgili tanitici igerik bilgisi verilmistir.

Yan anlam: Reklam gorselinin igeriginde yer alan adamin dinlenme siireci igerisinde oldugu
uzandigi yatak, Gizerindeki giysi ve yiiz ifadesinden anlasilmaktadir. Yiiz ifadesinde adamin bir
agr1 nedeniyle istirahat halinde oldugu mesaji verilmektedir. Bunun yam sira, Opon ilacina
yonelik icerigin, kullanim alanlarimin ve etkilerinin neler oldugu yazili bir bigimde ifade
edilirken, basili reklamin sag boélimiinde Opon ilacinin formunun nasil oldugu gorselle
desteklenmistir. Kisilerde olusan siddetli agrinin Opon ile yataktan kaldirabilecek nitelikte
oldugu reklam igeriginde mesajla vurgulanmaktadir.

Tablo 8. Radyolin

Slogan Gosterge Gosteren Gosterilen
Fevkalede Kadin Giiliis, Mutlu bir ruh hali Memnuniyet
koptrerek
agz1 Dis Agzin agik durumda olmasi Saglikh dis yapisi, rahathk
ferahlandirir Macun Dis macunu ismi Macunun formu, uzunlugu
Marka Radyolin Kullanim bigimi, kullanmilarak ulasilan sonug
Coziimleme:

Diiz anlam: Radyolin markasinin hangi kategoride turin oldugu ve nasil kullanilmasi
gerektigini ifade eden basili bir reklam.
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Yan anlam: Radyolin marka isminin biiyiik harflerle verildigi reklam igeriginin orta bélimiinde
bir kadin gorseli ile radyolin dis macununun yan yana verildigi gériilmektedir. Gérselde giizel
yuzlil bir kadin gorselinin giiliisti ile ortaya ¢ikan disleri dikkat gekmektedir. Saglikli bir
ifadenin vurgulandig1 reklam iceriginde radyolinin az miktarda kullanimi ile ortaya ¢ikan
sonucunun oldukca etkili oldugu mesaji1 verilerek gorselle desteklenmektedir. Radyolinin
macun formu ile hangi islevi yerine getirdigi kisa bir bicimde ifade edilerek tiiketiciye

RADYOLIN

AZ BiR MIKTARI

hy Y /
e // 4
L7 - ¢ .
,‘." ; & ’, Z .‘
/ \ X
Vs
(4 .
:

e

Fevkalade

KOPUREREK

AGIZI FERAHLANDIRIR
DiSLERI TEMIZLER

Gorsel 10. Rayolin Tanitim
(basili reklam gorseli)

Bulgular

Reklamciliga dair ilk formlar maatbanin icadi ile olusum gostermistir (Taskiran, 2024, s.400).
Bu nedenle, reklamlarin ilk iletildigi mecralar olarak basili yayin alanlar1 reklamcilik
diinyasima ait ilk 6rnekleri sunmaktadir. Reklamlarin basili yollarla mesaj iletmesinde
fotograf, yazi1 ve gorsel unsurlarin énemli bir pay1 bulunmaktadir. Reklamlarin gazeteler
aracihfiyla genis Kkitlelere ulasmasi gazete reklamlarimin birincil avantajin1 ortaya
koymaktadir (Toruk, 2005, s. 30). Gazete reklamlarimin stratejisinin belirlenmesinde hedef
kitleye uygun olan reklam igeriklerinin olusturulmasi gerekmektedir. Reklamin igeriginde yer
alan baslik, metin, marka logosu, marka slogan ve gorsel olarak sunulan resim, fotograf gibi
unsurlar stratejiye gore bigimlendirilerek sunulmalidir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 113). Bir
mecra olarak gazetenin reklama dair igerigi iletmesinde birincil gorevi olan haber verme
islevini yerine getirmesidir. Ozellikle haber verme islevi gazetelerin giivenilir bir reklam
mecrasl olmasinda énemli bir etkendir (Akyol, 2009, s. 2).

Gazetenin bir reklam mecrasi olarak kullanilmasi Osmanh dénemine kadar dayaniyor olsa da
Cumbhuriyet dénemi mecranin yogun bir sekilde kullanilmaya baslandig1 dénemdir. Ozellikle,
1950’li yillarin sonuna dogru 6zel tesebbiislerin yer almasi modern reklamciligin ivme
kazanmasinda onemli bir dénemi isaret etmektedir (Aslaner ve Aslaner, 2020, s. 27). Bu
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siirecgle birlikte gerek yerli gerekse yabanci fabrikalarin kurulmaya baslamasi, pazarin
gelisimini, tretimin yapisini dogrudan etkilemistir (Kaya, 2016, s. 15). Bu cercevede
reklamcilik alani 1960’1 yillarla beraber titketim tiriinlerinde gesitliligin olugmasi ve titkketim
kiltiiriiniin bicimlenmeye baslamasi ile etkinligini gostermeye baslammistir (Ekinci, 2021, s.
200). Dolayisiyla, reklamcilik alaninin gelisimine etki eden tiiketim, pazar ve gelisen teknoloji
insan ihtiyacinin baglantih oldugu alanlar1 da etkilemistir. Bu alanlarda bir tanesi ilag
sektoridiir. 1960’ yillarla beraber ilag reklamlarinin gazeteler araciligi ile yapildigi
gorilmektedir (Yilmaz, 2007, s. 148). Bununla beraber, bu yillarda gorsel tasarimin
gelistirilmesine yonelik galismalarda bulunmaktadir.

Doénemsel olarak giinimiiz ile karsilastirilma yapildiginda ilag reklamlarina yonelik igeriklerin
yapilandirilmasinda belirli mevzuatlarin yer aldigi, tanitimina ve satisina izin verilen ve izin
verilmeyen ilaglarin kategorilendirildigi (Aygiin, 2007, s. 74), ila¢ sektériinde var olan markalar
aras1 rekabet ve etik degerlere 6nem verilmesi noktasinda hassasiyetle yaklasildig:
gorilmektedir (Ding ve Sari, 2002, s. 20). 1960’1 yillarin reklam igerikleri incelendiginde
reklamlarin genel olarak ilanlar bi¢iminde sunuldugu (Kocabas ve Elden, 2008, s. 17),
resimlerin yogun bir bigimde kullanildig1 ve igeriklerde yer alan satir ve santimler i¢in ayri1 bir
satin alma islemi uygulanmadig bilgisi elde edilmektedir (Cakir, 1997, s.171). 1960’h yillarda
ozellikle baz1 hastaliklarin ortaya g¢ikmasi ve insanlarin karsilastiklar1 saglik problemlerini
tedavi etme amaciyla ilaglarin formiile edilerek sunuldugu gézlenmektedir (Cubukgu, 2016, s.
55). Bunlar yukarida yer aldig iizere Gripin, Katarin, Urolizin, Helmitol, Sulfacol ve Opon gibi
markalardir. Baz1 ilacglarin formiile edilerek piyasaya sunulmasinda Necip Akar 6n plana
cikmaktadir. Gelistirdikleri formiillere ek olarak, el ve viicut hijyeni i¢in Puro isimli sabun ve
Paro isimli bebek mamasinin da ayn1 donemde pazara sunulmasinda onciiliik etmistir (Altun,
2008, s. 36-37).

Reklam igerdigi unsurlar bakiminda gerek reklami tireten gerekse reklamin ulastirilmak
istendigi tiiketici icin bir¢ok 6geyi barimndirmaktadir. Uretim asamasinda kullanilan teknikler
ile olusturulan mesajlarin degerlendirilmesi ve analiz edilmesinde ise gostergebilim analizi yol
gosterici olmaktadir (Rifat, 2014, s. 27). Bu analiz ile reklamin icerisinde yer alan tim
gostergelerin anlamsal olarak nasil yapilandirildigr noktasinda fikir sahibi olunabilmektedir.
Gostergebilim ile ilgili de farkhh yaklasimlar mevcuttur. Calismada yer alan 8 reklamin
analizinde Saussure ve Barthe’mn yaklasimlar1 ile reklam igeriklerinde ogeler ve tim
unsurlarin yapilandirma siirecgleri degerlendirilmistir. Saussure’iin yaklagim ile 8 saghk
markasimin basihi reklamlarindaki gostergeler, gosteren ve gosterilenler gergevesinde analiz
edilmistir. Genel olarak gostergeler reklam mesajlarinin iletilmesinde kullamilan simgeler,
isaretler veya sozciikleri kapsayabilmektedir (Akerson, 2005, s. 109). Barthes’in yaklasiminda
ise gostergelerin anlamlandirma boyutunda diiz anlam ve yan anlamlar o6nemli rol
oynamaktadir. Mesajin alinma siirecinde diiz anlamlar birinci yan anlamlar ise ikinci dizgeleri
meydana getirmektedirler. Barthe’a gore yan anlamlarin iiretilme siirecinde diiz anlamlar
o6nemli rol oynamakta ve yan anlamlar gosteren ve gosterilenler ile bir anlam yaratmaktadirlar
(Bircan, 2015, s. 17-41). Gunimiiz reklamciligi ile karsilastirma yapildiginda ayni tekniklerin
kullanildig1 goriiliirken, reklam igeriklerindeki mesajlarin olusturulmasinda sadelik ve sadece
bilgilendirme islevi tizerine kurgulanan bir mesaj igerigi oldugu ve bunun da dénemin getirdigi
ozellikler cercevesinde bigimlenerek tiiketicilere sunuldugu gozlenmektedir. Diger bir
taraftan, teknik gelismelerin yam sira gerek tiiketici yapisimin ve gerek tiketim kiltiiriine
yonelik sosyal, ekonomik etkilerle yasanan degisimlerin, reklam igeriklerinde verilecek olan
mesajlarin tiiketici yoninden diistiniilerek sunulmasinda biiyiik etken olusturdugu ve
reklamciligimm 1960’h yillardaki gibi sadece bilgilendirme islevi ile var olmasimin da éniine
gectigi gorilmektedir. Bu kapsamda ekonomik, teknolojik yapida yasananlara ek olarak
sosyo-kiltirel anlamda yasanilan degisimlerinde reklamcilik diinyasinin hangi yénde
ilerleme kaydedecegi noktasinda kilit taslarini olusturdugunu belirtmek yanlis olmayacaktir.
Bunlara ek olarak, saglik sektorii igerisinde tiretilen reklamlarin ginimiiz ile 1960’h yillar
arasinda belirli diizenlemeler gergevesinde yer aldig1 gorilmektedir. Bu dizenlemeler farkh
mevzuatlar biinyesinde denetlenmektedir. Sonug olarak, ginimiizde saglk sektériniin
1960’11 yillara gore ivme kazanmasinda etken olan 6zel sektor yapisi, saghk kuruluslarinin
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sayisinin artmasi ile rekabetin yogunlasmasi saghk alanindaki markalarin reklam yapma
yoniindeki taleplerinin gok yogun oldugunu géstermektedir. Ancak insan sagliginin kritik bir
noktada olmasi bakimindan hazirlanan reklam igeriklerinin de hassasiyetle hazirlanmasi
gerektigini, aksi olmasi durumunda ise problemli siireglerin ortaya c¢ikabilecegini
gostermektedir (Ozcelik ve Sert, 2024, s. 363).

Sonug

flag sektériiniin yapitasini olusturan dogrudan insandir, bu nedenle ilag¢ sektorii diger
sektorlere gore daha hassas bir alani icermektedir. Insan saghgini etkileyen ve saghkla ilgili
cok fazla sorunla beraber farkli hastaliklar ortaya cikabilmektedir. flaglarin kullanimi bu
noktada risk tagimaktadir. Clinkii her bireyde ortaya c¢ikabilecek etkiler igin genelleme
yapabilmek miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle, diger sektorlerden bagimsiz olarak ilag
sektoriinde bilimsel ve gercege dayali iceriklerle bilgi aktariminin yapilmasi zorunludur.
Bilgilerin gercege dayandirilmasi igin de belirli kurallar, sinirlandirmalar ve yonetmelikler
o6nemli rol oynamaktadir. Reklamcilik insan hayatimi etkileyen ve yasam igerisinde var olan
her alana dokunabilmektedir. Reklam tamitim c¢alismalarini igeren bir alanmi igerisine
almaktadir. Tanitim yapilirken iki tarafli bir calisma yiiriitmektedir. Uriin ve marka arasmdaki
iletisimin kurulmasinda koéprii gérevini gérirken, reklamda herhangi bir kategoride yer alan
bir markaya karsi titkketici davranislarinin olusturulmasi noktasinda énemli bir role sahip olan
iletisim kanali olarak yer almaktadir.

Reklamin olusturulma siiregleri tirtin ve markanin hedefleri ve hitap ettigi tiikketici kitleye bagh
olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Reklam icerikleri gorsel ve yazili olarak bir¢cok unsuru
barindirmaktadir. Teknik anlamda olusturulma siirecinin yam sira, reklam yaraticiligin ortaya
ciktig1 bir alami icermektedir. Bu nedenden o6tiiri, reklamcilik tizerine simirlar konulan bir alan
olmanin disina ¢ikmaktadir. Ancak bu durum saghk sektériinii kapsamamaktadir. Ciinkii
saghk sektoriinde yer alan her bir ilacin insan saghgim dogrudan etkileme potansiyeli ilag
reklamlarimin yénetmelikler ve kurallar gergevesinde bigimlenmesine sebep olmaktadir.
Reklam tiretildigi zaman dilimine bagh olarak igerik, bigim gibi hususlar noktasinda nitelikleri
ortaya koymaktadir. Reklamcilik insan hayatinda maatbanin icadi ile goriniirlik kazanmistir.
Zaman icerisinde reklamcilik alanindaki gelismeler, tiiketici ve lireticiler arasinda kurulmaya
baslayan kopru reklamcilik vesilesi ile tanitim alanina olan ihtiyaci ortaya cgikartmistir.
Gecgmisten giiniimiize kadar olan siiregte, insanin ihtiya¢g duydugu her alana yonelik reklam
faaliyetlerinin stirdiirildiagi gorilmektedir.

Reklamcilik alanindaki tiiketicilerle iletisime gegme siireglerinde teknolojik alt yapi ile
baglantili olarak yazili reklamlar 6n plana ¢ikmistir. Bu noktada, reklamcilik sektérinde
donemin getirdigi sartlar marka reklamlarmin igeriklerinin olusturulmasinda belirleyici
olmustur. O nedenle, reklamciligin gelisim siregleri icerisinde rol oynayan basili reklam
araclar tiiketicilere markalarin vermeye ¢alistigl mesajlar1 o zamanin teknikleri cergcevesinde
sunmaya calismustir. insanla baglantili olan her alana yonelik reklamlarin ihtiyaca bagh olarak
ortaya cikthigi goriilmektedir. flac sektérii de bu yoénde olusturulan reklam iceriklerinin
basinda gelmektedir. la¢ sektériine yonelik tamitim faaliyetlerinin yogunlastigr 1950°1i yillar
itibari ile basih reklamciligin 6n planda tutuldugu goriilmektedir. Clinkii, medya araglarinin
gelisimi noktasinda ilk agsamada dénemin teknolojik gelismelerden kaynakl olarak basili
alanla beraber insan hayatinda yer aldig1 g6zlenmektedir. Buna bagl olarak, basil tekniklerin
karakteristik yapisindan kaynakli olarak reklamlarin renkli olmadig1 da dikkat gekmektedir.
Reklamlar1 yapilan tiriinlerde kadin figiiriiniin de yaygin olarak kullanmildig1 goriilmektedir.
Reklam igeriklerinin basit ve anlasilir ifadelerle, tiiketicileri bilgilendirici igeriklerle
sunuldugu ve yazili metin boliimlerinin de uzun bir bigimde gorselle beraber yer aldigi
gozlenmektedir. Dolayisiyla, kullanilan dil ile verilen mesajlarin standart bir bicimde temel
satis vaadi esas alinarak tiiketicilere sunuldugu ¢ikarimini yapmak mimkiindiir. Gazeteler ve
dergiler araciligl ile gosterilen reklamlarin baskilarina yonelik degerlendirmede ise donemin
sundugu teknolojik simirhliklarla baglantihi olarak diisiik bir nitelikte oldugunu belirtmek
yanlis olmayacaktir. Bu gercevede, ilag reklamlari tizerindeki kisitlamalar reklamin sadece
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bilgilendirici islevine odaklanilmasina da neden olusturmustur. Ayni zamanda sinirlamalar ile
belirlenen kurallar reklamlardaki yaraticiligin da ortaya konmasina da etki etmistir.
Dolayisiyla, donemsel olarak incelendigi zaman ila¢ reklamlarina yonelik iceriklerin sade,
basit ve anlasilir bir bigimde, kullanilan ifadeleri destekleyen gorsellerle sunuldugu
gorilmektedir. Bu kapsamda, satis stratejileri de markanin sagladigi faydalar tizerinden
vurgulanarak tiiketicilerde satin alma davranisinin olugsmasina katki saglamistir.

Sonug olarak, reklam igeriklerinin ilag markalarina yonelik olusturulma siiregleri oldukga
hassasiyetle yaklasilmasi gereken bir alanmi igermektedir. Reklam bir biitiin olarak sunuldugu
alan ile beraber genel bir ¢gergeve ¢izilerek tiiketicilere ulastirilabilmektedir. Reklamciligin
yapildigr doneme ait iletisim araclarinin yapisi, reklamcilik tizerine uygulanan prosediirler
reklamin bi¢cimini ve iletilme seklini dogrudan etkilemektedir. Buna ek olarak, hitap edilen
tiketici grupla olan iletisimin sekli de dogrudan bigimlenmektedir. Ginimizle ge¢mis
arasindaki karsilastirma noktasinda sadece iletisim araclari ile sinirh kalmayarak reklamcilik
alanindaki prosediirlere iliskin de belirgin diizenlemelerin oldugu goriilmektedir. Buna ek
olarak, farkli medya kanallari ile sektérde var olan markalar tizerine yapilan bilgilendirmeler
tikketicilerin bilinglenmesine katki saglayabilmektedir. Gliniimiiz diinyasinda ila¢ sektoriine
yonelik olarak hazirlanan reklam igeriklerinin yogun bir bigimde takviyeler, dis macunlari ve
bakim tizerine oldugu goriilmektedir. Aym1 zamanda, teknik anlamda gelismelerin yasanmasi
ile beraber reklamda yaraticihgin ortaya konulabilmesine de imkan yaratilabilmektedir.
Reklamin satis amacina yonelik islevlerin de gelisen teknik imkanlarla sunulan gorsel
dinyada tiiketicinin ikna edilme siireglerinin bigcimlenmesine katki saglayabildigini belirtmek
yanlis olmayacaktir. Ileride bu konuda yapilacak olan calismalarda gecmiste yapilan
reklamlar ile ginumiz reklamlar1 arasindaki farki uygulanan teknikler biinyesinde
Ol¢timleyebilmek adina tiiketicilerle derinlemesine goriisme yonteminin kullanilmasi,
arastirmanin genisletilmesine katki saglayabilir.
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