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Bilgilier, A. S., Demirel, K., & Telli, N. (2016). Postmodernizm Ile Degisen
Hedef Kitle Stratejisi: Tiirk Hava Yollar1 Televizyon Reklamlari Uzerine Bir
Calisma. Aylin Géztas (Ed.), lletisimde Post Yazilar (s. 379-408). Konya:
Literatiirk.

POSTMODERNiZM iLE DEGIiSEN HEDEF KIiTLE
STRATEJiSI: TURK HAVA YOLLARI TELEVIZYON
REKLAMLARI UZERINE BiR CALISMA

Teknolojik tabanli ekonomik biiylime, toplumlart modernlesme
stirecine sokmus, Ozellikle tiiketicilerin alg1 ve beklentileri zamanla
farklilagmistir. Degisen bu durum ile birlikte, i¢inde bulunulan siireci
dogru analiz etmek ve buna uygun iletisim stratejileri gelistirmek
kurumsal markalar i¢in onemli hale gelmistir (Gencer, 2006). Bu
anlamda, pazarlama alanindaki bu degisim ve gelisim, postmodern
yaklagim ile kendine yeni bir zemin bularak, miikemmellik yerine
siradanlig1 Oneren, ortak dili olmayan, eglendirici, neseli ve ironik
bigimleri savunan bir pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢ikmistir
(Sonmez ve Karatas, 2010). Tarihsel gelisimine bakildiginda, 6zellikle
1950°li yillardan itibaren ortaya ¢ikan toplumsal problemlerin
coziimlenmesinde yetersiz kalindigina inanilan modernizmin yerini,
ozgirlik ve c¢ogulcu anlayisi benimseyen postmodernizm almistir
(Bayraktar, 2014). Bu anlayis, kiiresellesme anlayiginin yani sira,
iletisim sektoriindeki hizli degisim ve kurumlarin rekabet ortaminda
basarili olma ihtiyaci ile beraber, hedef kitle yonetiminin stratejik
roliini ortaya ¢ikarmig, Onemini artirmigtir.  Postmodernizmin
ekonomik gostergeleri olan, tim zitliklarin es zamanli miimkiin
olmasi, deger sistemlerinin degismesi, hipergerceklik ve kargasa, kriz
ve dengesizlik olgularinin norm olarak kabulii de bu agidan 6nem
kazanmistir (Arias ve Acebron, 2001). Postmodernizm ve akimin
getirdigi egilimler ile birlikte degisen pazarlama anlayisi ve iletisim
stratejileri, kurumsal firmalar tarafindan kullanilmakta ve ozellikle
reklamlarda &nemli bir yer tutmaktadir. Ote yandan, postmodern
anlayis, tiiketici beklentilerinin isletmeler agisindan pazarda var
olabilmek amaciyla onem verilmesine neden olmustur (Gasiorek,
2006). Bir pazarlama kiiltiirii olarak postmodernizm, markalarin
sadece fiziksel veya islevsel 6zelliklerinin degil, tasidig1 ve gosterdigi
imajlarin da onemsenmesini saglamistir. Bununla birlikte, fonksiyonel
tikketimin yerini sembolik tiilketim almis ve bu yaklagim markalarin
tanitim ¢alismalarinda psikolojik ve sosyal iceriklerin kullanilmasina,
yasam bic¢imlerinin ve toplumsal iligkilerin yansitilmasina olanak
saglamistir (Sahin, 2007, s.364).

Bu bilgiler 1s1ginda, Tirk Hava Yollart kurumsal markasina ait
televizyon reklamlari, postmodern anlayisla birlikte degisen hedef



kitle ve iletisim stratejileri acisindan incelenmis, arastirma temeline
uygun olarak giincel literatiir taramasi yapilmigtir.

LITERATUR CERCEVESI
Postmodernizm Kavram

Modernizim sonrasi 6zellikle 2000°1i yillardan sonra postmodernizm,
pazarlama alaninda bir strateji olarak kullanilmaya baslamistir. Benzer
sekilde, modernizm, kapsayici 6zelligi ile birey ve topluluklar1 belli
kaliplara sokan girisimler olarak benimsenirken; postmodernizm,
20°nci yiizyilm sonu ve 21’inci ylizyilin basindaki kapitalizmin
gelisimi ve kiiresellesme siireci ile tiiketici odakliliginin, otorite
boliinmesinin ve bilginin ticarilegsmesinin toplumsal yasamda 6n plana
ciktigr bir donemdir (Doltag, 2003). Bununla birlikte, Kale (2002,
s.35)’ye gore postmodernizm, genel gecerlik kavraminin reddedildigi,
cesitliligin 6nemsendigi, mutlak degerler diisiincesi yerine yoruma
acik segeneklerin irdelendigi, genel ahlaka ait anlayis ve ilkelerin
gecerli olmadigi bir akim olarak Ozetlenmektedir. Tiiketici ile
iletisimin arttig1, tretimin sinirsiz hale geldigi, beyin giiciiniin 6n
plana ¢iktig1, diizen ve kaosun birlikte olabilecegini savunan dénem
olan postmodernizm sayesinde farkliliklar 6nemli bir deger olmustur
(Odabasi, 2010, s.20). Bu durum, postmodernizm ile birlikte olgu ve
kavramlara farkli degerler yiiklenmesine neden olmustur.

Postmodernizmin Tarihgesi

Modern Oncesi donem, topraga bagli, uzmanliklarin az, tiiketimin
cogunlukla koy igerisinde gergeklestigi, liretimin ise hayvan ve beden
gilicine bagli oldugu, yasamin yeme, igme, korunma gibi temel
ihtiyaglardan olustugu, gelenekselligin her yerde baskin oldugu ve bu
sebeplerden dolayr merkezinde sadece din ve Tanri var oldugu
donemdir (Aslan, 2012). Buna nazaran, modern doénem, aklin ve
pozitivizmin 6nem kazandigi, akil ve bilimin 6ne gegerek, merkezde
Tanr1 yerine insanin var oldugu, evrensel yasalarin, yargilarin bilimsel
ve akilc1 bir perspektiften gelistirildigi ve tek bir dogruyu aramanin
kabul gordiigii bir donemdir (Odabasi, 2010, s.13). Modernizm akimi,
her seyin mantik ¢er¢evesinde agiklandigini ve bu sayede sonsuz giig
ve mutluluga ulasildigim savunulmakla birlikte, pozitivist bir
yaklasimi ifade etmektedir (Doltas, 2003, s.21). Kitle tretimi, kitle
tilketimi ve kitle kiiltiirii donemi olan bu devirde, insanlar para
kazanmig ama mutlu olamamig, sonsuz ve evrensel barig sdylemi
gergeklerle c¢elismis, insanlar yabancilagsmis, ruhsal agidan zarar
gormiiglerdir (Aslan, 2012). Marx, Freud ve Nietzsche ise,
modernizmi agir1 iyimser bulup, 6zgiir ve ahlaka uygun davraniglarin
gercekligin bilingsizce carpitildigi hayaller oldugunu agiklamaya
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calismiglardir ve Frankfurt Okulu diisiiniirlerinin yaptig1 calismalarla
da modernizmin mutlak biitiinlestirici, ilerlemeci ve kusursuz bir siireg
oldugu algis1 reddedilerek, bir illizyona inanmaya benzetilmistir.
(Skirbekk ve Gilje, 2006, s.575). Ote yandan, Stephen Brown (1993,
s.22) modernizm kavramini, rasyonellik, objektifligin bilimsel
yararlari, mantik, kesinlik/dogruluk ve rasyonel tarafsizligi temsil
ederken; postmodernizm kavramini ise, duygular, sezgilerin artistik
ozellikleri, yaraticilik, spontanelik olgular1 ile betimlemistir. Firat,
Dholakia ve Venkatesh (1995, s.40) ise, postmodernizmin, insanlarin
sosyal deneyimlerinin bir takim gercek dayanaklar sonucu oldugu
inancina kars1 ¢ikisi olarak belirtir.

2000’11 yillarla birlikte farkli anlam ve kavramlar yiiklenen
postmodernizm, ekonomik dinamikler konusunda belirleyici olmustur.
Ayrica, modern donemin  sorgulanmaya  baglanmasi = ve
postmodernizmin toplumsal yapida ortaya ¢ikisi, pazarlama ve
reklamcilik alanlarinda farkli stratejilerin  gerekliligini  zorunlu
kilmistir (Yakin, 2011). Postmodernizmin benimsenmesi ve belirleyici
olmasiyla beraber, postmodern kosullar1 saglayacak egilimler
kullanilmaya baglamistir.

Postmodern Egilimler

Postmodern yaklasim ile birlikte olusan ve tanitim faaliyetleri ile
hedef kitle yonetimini etkileyen egilimler, zamanin kosullariyla
beraber sekillenerek farkli disiplinlerde goriilmektedir. Islevsel
faydayla birlikte sembolik tiiketimin var olusu, postmodern dénemin
ayirt edici egilimlerinin (tst-gergeklik, parg¢alanmiglik,
farklilagtirmanin  giderilmesi, kronoloji, pastis, kurumsalcilik
karsithigi, cogulculuk, iiretim ve tiketimin yer degisimi, O6znenin
merkezilesmesi, paradoksal birlesme/zitliklarin-karsitliklarin
birlesmesi) baskin bir sekilde kendisini hissettirmesini ve bireyin aktif
olmasin1 beraberinde getirmistir (Yakin, 2011). Ozellikle, gercek
kavraminin yok olmasi ve list gerceklilikle yer degistirilmesi ile
birlikte, pazarlama alaninda hedef kitle ve reklam stratejileri degisim
gostermistir  (Gottdiener, 2005). Bununla birlikte, toplumlardaki
sosyal, ekonomik ve siyasal agilardan pargalanma, baskin ideolojinin
ve deger yargilarinin yok olmasina neden olurken, c¢ogul deger
yargilarmin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Aslan, 2012). Bu amagla,
Firat, Clifford ve Shultz (1997) tarafindan 6n goriilen postmodern
egilimler arastirma kapsaminda kullanilmistir.
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Postmodern Egilimler

Aciklik/Hosgori
(Openness/Tolerance)

Ust-gerceklik (Hyperreality)

Simdiki Zamanin Siirekliligi
(Perpetual Present)

Zitliklarim/Karsitliklarin
Birlesmesi (Paradoxical
Juxtaposition)

Parg¢alanma (Fragmentation)

Bagliligin Kayb1 (Lost of
Commitment)

Oznenin
Merkezilestirilmemesi
(Decentring of the Subject)

Tiiketim ve Uretimin Yer
Degistirmesi (Reversal of

Consumption and Production)

Big¢im/Stile Onem Verme
(Emphasis on Form/Style)

Diizensizlik/Kaosun Kabulii
(Acceptance of
Disorder/Chaos)

Kisa Tanimlanr

Ustiinliik ya da asagilama degerlen-
dirmeleri ya da onyargilart olmaksizin
farkliiklarin (farkly stiller, varolmanin
ya da yasamann farkl yollar: gibi)

kabulii
Gii¢lii ve etkili gosterimler ve sunumlar

olan abartilar ve simiilasyonlar yoluyla
sosyal gerc¢ekligin kurulmasi, yaratiimasi

Simdiki zamanda ge¢mis ve gelecegi
iceren her seyi deneyimleme kiiltiirel
egilimi: “burada ve simdi”

Zit, ¢eliskili ve ozellikle ilgisiz unsurlar
iceren herhangi bir sey ile bagka bir seyi
birlestirme kiiltiirel egilimi

Benlikte hissedilen ve yasamdaki tutarsiz
ve baglantisiz anlarin ve tecriibelerin her
yerde bulunmasi

Herhangi bir tek fikir, proje ve biiyiik
tasarima baglanmada kiiltiirel istek-
sizligin gelismesi

Modern kiiltiirdeki bireyin merkezde
bulunmasi durumundan uzaklasiimasi

Degerin tiretimden bagska tiiketimden
yaratildigina verilen kiiltiirel onay ve
tiiketime verilen 6nem ve dikkatin

gelismesi
Icerige karsit olarak, anlam ve yasamin

belirlenmesinde bigim/stillin etkisinin
artmasi

Diizen yerine, krizler ve dengesizlikler
varolan yaygin durumlardwr anlayisinin
kiiltiirel onay1 sonrasinda bu durumun
kabulii, deger kazanmasi

Tablo 1 - Postmodern egilimler (Firat, Clifford, & Shultz, 1997,

Tablo 1°de goriildiigii iizere postmodernizm gostergesi olarak 10
temel egilim 6n plana ¢ikmis olup, bu calismada yapilan reklam

5.186)

analizleri bu egilimler ¢ergevesinde incelenmistir.
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Reklam Mecrasi Olarak Televizyon

BBC ile ilk diizenli televizyon yayinciligina 2 Kasim 1936 tarihinde,
iilkemizde ise TRT araciligryla 30 Ocak 1968’de baglanmasiyla, sozlii,
yazili ve gorsel mesajlar birarada iletme olanagi saglayan ilk kitle
iletisim aracidir (Yengin, 1994, s.50). Televizyon reklamlarinin amaci
iireticinin pazara sundugu {irlinilin, tiiketiciyi bilgilendirme yoluyla
satilmasin1 saglamak ya da satist devam eden bir iirliniin pazar
tarafindan var olan talebini artirmaktir (Tasytirek, 2010). Kisi basina
erisim maliyeti en diisiik olan kitle iletisim araci olmasi, gorsel ve
isitsel olma ozelligiyle daha etkili ve ikna edici olmasi ve tiiketici
tizerindeki  etkilerinin  Olgiimlenebilmesi  agilarindan  dikkat
cekmektedir (Yakin, 2011). Yazili medyalara gére daha fazla kisiye
ulasabilmesi ve okuma-yazmasi olmayan kisilere kolaylikla eriserek
daha genis kitlelere seslenebilme 6zelliklerine sahip olan televizyon
reklamlar1 prestijli firmalarin reklam verdigi pahali bir reklam
mecrasidir ve izleyicilerine programlara ve yayin saatlerine gore
secim yapma sanst sunmakta, boylelikle reklam verenler agisindan
farkli hedef kitlelere ulasma sans1 yakalanabilmekte ve kisa araliklarla
izleyiciye ulagtirilan mesajlarin akilda kalma siiresi artmaktadir
(Tagytirek, 2010). Yapim maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle
pahali bir mecra olan televizyon; yaymlanma sikligi, kanal
degistirilmesi, mesguliyet, bellekte kalicilik siiresi konular1 televizyon
reklamlarimin  dezavantajlarindandir (Tasyiirek, 2010). Bunun yani
sira, televizyon izleyicisinin siirekli ayni seyleri gormekten g¢abuk
bikmast ve reklamlarin bellekte kalis siiresinin diger reklamlara
kiyasla daha kisa olmasi televizyon reklamlarinin 6ne ¢ikan diger
olumsuz yanlaridir (Cergi, 2009).

Televizyonun Tarihsel Siireci

Sanatin, reklamin vazgecilmez bir 6gesi haline geldigi ve tiiketicinin
reklam kampanyasinin, hatta iriiniin / hizmetin / diisiincenin
tasarlanmasi siirecinde aktif bir sekilde rol oynadigi, kararli bir
tilketici kitlesine giivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka
sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde hareket eden,
rasyonel diisiince yerine aligveris deneyimine deger veren bir tiiketici
profilini izlemek gerektigini belirten Yakin (2011), bireylerin
markalar iizerinden Ozglivenlerini saglamakta ve bagli bulunduklar
smift  yansitmakta oldugunu dolayisiyla tiiketici  tarafindan
sekillendirilebilen, kisisellestirilebilen ve bdylece markaya karsi
duygusal bir bag kurabildigi aracilar olmak gerektigini ve kandirmak
yerine, tiiketiciyi bilgilendiren, avantajlar saglayan ve de eglendiren
bir reklam anlayist benimsemenin tercih edilmesi gerektigine
deginmektedir.
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Simgesel bir deger kazanmis, kaotik bir isaretler sistemine doniisen
toplumsal hayatta (Cabuklu, 2004, s.7), kahramanlarin ya da mitlerin
yaratilmast ve bunlarin Somut iiriinler olarak satisa sunulmasi (TV
reklamlarinda Coca Cola igen ay1 ailesi gibi) son yillarda oldukca sik
rastlanan bir durum olmustur (Yakin, 2011). Yavuz Odabasi’na gore
bu degismeler genel olarak {i¢ ana konuda incelenebilir (Odabasi,
2010, s.170):

e  Uriin merkezli gostergeler ve sunumlardan, tiiketimin deneyimsel
boyutunu vurgulamaya, tiiketimin gosterimini tanimlamaya gegis,

e Uriin kullanimmin sahte yanlarini gésteren sunumlardan, iiriiniin
kullanimiyla ortaya ¢ikan hosnutlugu vurgulayan yaklasima gegis,

e lletisimde sozel ve yazili ortamlardan iletisim teknolojilerinin
gelisimine dayali olarak ortaya cikan gorsel-isitsel ortamlara
dogru gecis (Yakin, 2011).

Reklam-Hedef Kitle ve Degisen Stratejiler

Reklam mesajimin etkinligi ve istenilen amaca ulasilabilirligi, satis
mesajinin  sekillendirilmesinde stratejinin 6nemini arttirarak, {riin,
tiikketici ve rekabet bilgisini bir iletisim platformuna doniistiirme sekli
olarak tanimlanmigtir. Bunlar; gegmisteki tecriibeler, fiyat, iginde
bulunulan durum, {iriin veya hizmetin tasidigr 6nem ve sahip oldugu
farkliliklardir (Atay ve Yiicel, 2007). Bununla birlikte, etkili reklam
stratejileri ve satig mesajlart gelistirmenin ii¢ temel kurali vardir (Atay
ve Yiicel, 2007, 5.166):

e Satis Mesaji Yollanmasi: Satis mesajlariin degisik yerlerdeki
potansiyel tiiketicilere iletilmesidir.

e Reklam mesaji: Tiiketicideki satin alma egilimini, satin alma
davranigina yoneltmiyorsa, ne kadar ilging ve eglendirici olursa
olsun, amaca ulagmak miimkiin olmaz dolayistyla ikna edici satis
mesajlari yollanmalidir.

e Tiiketicinin Fayda ilkesi: Tiiketiciler malin 6zellikleri ile degil,
sundugu fayda ile ilgilenirler. O, mal veya hizmetin kendisinde
giderecegi ihtiyag ve istegi dikkate alir ve o dogrultuda
davranislarina yon verir.

Hedef kitle, reklamin etkileyebilecegi kisi toplulugu olarak
tanimlanmaktadir ve hedef kitlenin belirlenmesi, reklam iletisinin
etkin bigimde diizenlenmesini beraberinde getirmektedir (Tagyiirek,
2010). Televizyon reklamlarindaki amag, hedef kitlede biraktig
etkinin stirekliligi ve yarattig1 taleptir (Atay ve Yticel, 2007).
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Stratejik bir yonetim fonksiyonu haline gelen kurumlarin hedef kitle
anlayisi; davraniglart yakindan inceleme, arastirma, analiz etme,
sonuglarim ydnetim ile paylasma gorevlerini iistlenmektedir (Ozkan,
2009). Ote yandan, hedef kitlenin mercek altina alinmasi, reklam
stratejisi i¢in 6nemli bir siirectir ve aragtirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalarinin dikkatlice uygulanmasi gerekmektedir
(Kilang ve Tannbilir, 2012). Hedef kitleye ulagma, onlarin ilgi
alanlarma uygun, ihtiyaclarina ve isteklerine yonelik kisilestirilmis
reklam dokiimanlarini, bu ag¢idan misteri odakli ve hedeflenmis
Ozellikli bir hedef kitleye yonelik birebir reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitilmesinde isletmelere avantajlar sunmaktadir
(Elden ve Yeygel, 2006).

Televizyon reklamlarindaki hedef kitle stratejisi, miisteri iliskisi ve
marka yonetimi agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Atcilar (2006) ve
Tagyiirek’e (2010) gore bu 6nem, yedi baslik altinda toplanmaktadir:

o Hedef Kitleyi bilgilendirme

o Hedef kitleyi ikna etme

e Hedef kitle {izerinden talep yaratma

o Hedef kitlede imaj yaratma

e Hedefkitleye hatirlatma

e Hedef kitleye kiiltiirel agidan etkileme
e Hedef kitleyi eglendirme

Tim diinyay1 etkileyen ve iletisim stratejilerinin degismesine neden
olan postmodern egilimler, ayn1 zamanda televizyon reklamlarindaki
hedef kitle anlayigi1 da degistirmig, buna farkli anlamlar
kazandirmistir. Bu baglamda, agiklik/hosgort, tst-gergeklik, simdiki
zamanin surekliligi, zitliklarin/Karsitliklarin Birlesmesi, par¢alanma,
baglihigin kaybi, 6znenin merkezilestirilmemesi, tiiketim ve tiretimin
yer degistirmesi, bicime 6nem verme, diizensizlik ve kaosun kabulii
gibi kavramlar 6nemli hale gelmistir (Paliwoda 1996, s.477). Ote
yandan, postmodernizm anlayisi ile birlikte giiniimiizde reklamlar,
toplumun ruhsal durumunu, isteklerini ve ihtiyaglarimi yansitarak,
stratejik acidan milli duygu ve degerleri kullanabilmektedir (Yavuz,
2009). Bu durum, ozellikle kurumsal markalarin ulusal simgeleri
kendi pazarlama faaliyetlerinde ticari amagla kullanmalarina olanak
saglamigtir. Bununla birlikte, tiiketici odakli pazarlama anlayist
benimsenmis, hedef kitlenin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alinarak
marka ile etkilesimli bir iletigim gelistirilmistir (Tekin, Sahin ve
Gobenez, 2014).
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ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmamn Problemi

Kiiresellesme ve postmodernizm ile birlikte reklamlarda kullanilan
hedef kitle stratejisinin degismesi, arastirma probleminin temelini
olusturmaktadir. Giiniimiizde, postmodern bakis agisi, pazarlama ve
dolayistyla reklam alaninda yeni bir donemin ortaya ¢ikmasinda etkili
olmustur (Yeygel, 2006). Buna ek olarak, reklamlar yoluyla islenen
iletisim ve hedef kitle stratejileri postmodernist pazarlama anlayisiyla
daha farkli bir konuma gelmistir (Venkatesh, 1999).

Arastirma Sorulari

Bu arastirma kapsaminda, postmodernizm ile birlikte gelisen egilim
ve anlayisin, 1992-2014 yillar1 arasinda yayinlanan, THY firmasina ait
televizyon reklamlari iizerindeki roliiniin incelenmesi amaglanmistir.
Aragtirmanin ana ve alt sorular1 su sekilde tasarlanmistir:

Arastirma sorusu: Postmodernizm ile degisen hedef kitle stratejisi,
THY ’nin televizyon reklamlarinda nasil uygulanmaktadir?

e Arastirmanin alt sorusu: Postmodernizm akiminin hedef kitle stratejisine
olan etkisi nedir?

e Arastirmanmin alt sorusu: Postmodern egilimler ile THY televizyon
reklamlarindaki degisim nasil gergeklesmigstir?

Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6rneklem, evreni temsiliyet 6zelligi
bakimindan bazi smirliliklar tagimaktadir. THY firmasina ait
televizyon reklamlari, 6zellikle arastirma amaci agisindan postmodern
egilimlerin en belirgin sekilde degistigi oOrneklem grubundan
secilmigtir. Ayrica, arastirma igin kullanilan siire dahilinde belirlenen
ve sadece THY markasina ait televizyon reklamlari, daha detayli ve
kapsamli bir ¢alisma ihtiyacina neden olmustur. Son olarak, hedef
kitle stratejisi ve postmodern yaklasim iliskisi konusundaki
calismalarin yetersiz olmasi, literatiir incelemesi agisindan siirlilik
yaratmustir.

Arastirma Deseni
Bu aragtirmada, ama¢ ve Orneklem nitelikleri bakimindan durum
calismast deseni kullanilmigtir. Durum c¢alismasi, bir ya da birden

fazla olayimn, ortamin, programin, sosyal grubun ya da diger birbirine
bagli sistemlerin  derinlemesine incelendigi yontem olarak
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tanimlanmaktadir (McMillian, 2000). Ayrica, bu calismada, olay1
meydana getiren ayrintilar1 tanimlamak, ilgili olas1 agiklamalari
gelistirmek ve  degerlendirmek amaciyla durum calismasi
kullanilacaktir (Gall, Borg ve Gall, 1996).

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

1990’11 yillarin basindan itibaren pazarlama ve reklam anlayisi,
modern ve postmodern dénem olarak incelenmistir. Yurtdisinda, A.
Fuat Firat, Stephen Brown, Bernard Cova, iilkemizde ise Yavuz
Odabast olmak iizere bircok akademisyen bu kavramlarin
farkliliklarin1  arastirmistir (Yakin, 2011). Bu bilgiler 1s18inda,
aragtirma evreni olarak, 1992 ile 2014 yillar1 arasinda Tirkiye’de
yayinlanmis olan, THY markasma ait televizyon reklamlar
belirlenmistir.

Tirk Hava Yollari, 20 Mayis 1933 yilinda “diinyan1 genislet”
sloganiyla kurulan, Tiirkiye’nin ulusal havayolu sirketidir. Tiirk Hava
Yollari'nin ugus ag1 Avrupa, Orta Dogu, Uzak Dogu, Kuzey Afrika,
Orta Afrika, Giiney Afrika, Kuzey ve Gliney Amerika'y1r kapsamakta
olup, 2014 yili itibariyle toplam 54,7 milyon yolcuya sahip oldugu
belirtilmistir (http://www.milliyet.com.tr/thy-2014-yilinda-1-8-milyar-
lira-kar-istanbul-yerelhaber-639125/).

THY markasimin se¢ilmesinin ana nedeni, Tirkiye’deki postmodern
anlayisla degisen pazarlama, reklam ve Ozellikle hedef kitle
stratejilerinin en belirgin 6rnegi olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
kiiresel egilimin en 6nemli ve anlamli 6rneklerinin THY firmasina ait
televizyon reklamlar1 oldugu 6ngdriilmiistiir.

Seckisiz olmayan Ornekleme yontemlerinden, amagsal o6rnekleme
kapsaminda maksimum g¢esitlilik 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Amagsal 6rnekleme, ¢aligmanin amacina bagli olarak, bilgi agisindan
en c¢ok fayda saglayabilecek durumlarin secilerek derinlemesine
arastirma yapilmasina olanak tamir (Biiyiikoztirk, 2014, s.90). Bu
ama¢ dogrultusunda, Tiirk Hava Yollar1 markasinin Tirkiye’de
yayinlanmig alt1 televizyon reklami Orneklem grubu olarak
belirlenmistir. Bu reklamlar, THY ’nin resmi Youtube hesabindan elde
edilerek arastirma orneklemi olarak kullanilmistir.

Veri Toplama Araclari
Aragtirma amacina uygun olaraki veri toplama i¢in dékiiman analizi
uygulanmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda postmodern

egilimlerin 10 tane tema etrafinda toplandigimin belirlenmesi sonucu
bu temalarin dokiiman analizinde kullanilmasi planlanmistir. Verilerin
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analizi, dokiiman incelemesi sonucu kullanilmaya karar verilen
temalarin kullanimi yoluyla yapilmistir. Ayrica, elde edilecek bulgular
dokiiman analizi vasitastyla literatiir calismasiyla belirlenmis gerceve
dahilinde agiklanmigtir. Dokiiman analizi i¢in kullanilacak adimlar su
sekilde belirlenmistir (Yildirim ve Simsek, 2013):

e Tiimevarimci analiz

e Verilerin kodlanmasi

e Kavram

e Kategorilestirme (temalara ayirma)
e Bulgularin yorumlanmasi

e Raporlastirma

Bu bilgilere ek olarak, THY reklamlarinin analizinde postmodern
gostergelerin aciklanmasinda gostergebilimsel yontemlerden
yararlanilmigtir.  Gostergebilim, dilbilimsel metotlar1 nesnelere
uygulayan herseyi (oyunlar, jestler, mimikler, miizik pargalari,
mekanlar v.b.) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin olgular1 da
dil metaforuna doniistiirerek agiklamaya calisan bir bilimdir ve
reklamlardaki iletinin gostergeler araciligiyla acik ve net bigimde
ortaya konmasina yardime1 olur (Ozcan, 2007, 5.133).

Gecgerlik ve Giivenilirlik

Aragtirma kapsaminda, gegerlik ve giivenilirlik agisindan birtakim
tedbirlerin alinmigtir. Arastirma gecerligi bakimidan, aragtirmanin i¢
gecerligini (inandiriciligini) temin etmek i¢in dokiiman analizi formu
olustururken ve temalara karar verilirken literatiirden ve arastirmanin
konusu ile benzerlikler tasiyan c¢alismalardan faydalanilmistir.
Aragtirmanin  dig  gegerliligini  (aktarilabilirligini) artirmak igin
arastirma siireci (arastirmanin metodu, veri toplama araci, verilerin
analizi) ve bu siiregte yapilanlar ayrintili olarak aktarilmistir.

Arastirmanin i¢ giivenirligini (tutarligini) artirmak ic¢in arastirmada
kullanilan temalar diger caligmalara bakilarak kontrol edilmis ve
degerlendirilmistir. Aragtirmanin  dis  giivenirligini  (teyit
edilebilirligini) artirmak igin arastirmaci arastirma siirecini ayrintili
bigimde tanimlamuistir.

Genel olarak ise aragtirmanin reklam filmi gibi gorsel ve tekrar
izlenebilir bir materyal {izerinde yapilmasi aragtirmanin gecerlik ve
giivenirligini artirmaktadir. Tlgili boliimler herhangi bir arastirmaci
tarafindan tekrar izlenebilir ve veriler farkli arastirmalarda
kullanilabilir.
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BULGULAR

Aragtirma temeli ve amaglarina uygun olarak, THY firmasina ait alt1
televizyon reklam filmi {izerinde dokiiman analizi uygulanmstir.
Analizler, kronolojik siraya gore 23 yil icerisinde en eski televizyon
reklamindan, en giincel televizyon reklamina dogru gitmektedir. Veri
analizinde, literatiir incelemesi ile birlikte ortaya ¢ikan Aciklik /
Hosgorii, Ust-gerceklik, Simdiki Zamanin Siirekliligi, Zitliklarin /
Karsitliklarin Bagliligin Kaybu,
Merkezilestirilmemesi, Tiiketim ve Uretimin Yer Degistirmesi,

Birlesmesi, Oznenin

Bicime Onem Verme, Diizensizlik ve Kaosun Kabulii’'nden olusan 10
temel postmodern kosul (Firat, Clifford, Shultz, 1997, s.186)
kullanilmistir. Bu egilimler dahilinde, agiklayici ve tanimlayict

tablolar ve dokiiman analizi uygulanmustir.

Reklam kodu:
Reklam filmi:
Marka:

Yayimnlanma tarihi:
Baglanti1 adresi:
Reklam amaci:

Reklam ozeti:

Reklam Mesaji:
Reklam Slogani:
Siire:

Ana karakterler:

Ana Kkarakter ozellikleri:

Mekan / Cografi konum:

Kullanilan dil(ler):
Kullanilan miizik:
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THY-01

THY Giivenmekte Haklisiniz

Tirk Hava Yollar1 (THY) Havayolu
Sirketi

04 Haziran 1992 (Tiirkiye)
youtu.be/-mODLyCtI6l

THY’ nin dstiin  hizmet ve kalite
anlayisi O6n plana ¢ikarilmasi

Farkli 6zelliklere sahip iist siif gelir
seviyesine ait miisterilerin THY nin
hizmetlerinden  yararlanmasi  ve
nitelikli personelin is disiplini ve
calisma ortamlari anlatilmaktadir.
Giivenilir Havayolu Sirketi
Gilivenmekte Haklisiniz

00°48”°

Ust siif gelir seviyesine ait farkli
yastan miisteriler, THY nin personeli.
Ust smif gelir seviyesine sahip
misteriler, nitelikli personel.
Havalimani, ugak kabini ve ¢alisma
ofisleri.

Tiirkce

Gerilim miizigi


https://www.youtube.com/watch?v=-m0DLyCtI6I

Postmodern Egilimler Var / Yok Kullanilan Unsurlar
Durumu

Aciklik / Hoggorii Yok Is adamu1 yolcu profili

Ust-gerceklik Yok -

Simdiki Zamanin Yok Sadece havaalani ve

Stirekliligi ucak icerisinden
goriintiler

Zithiklarin / Karsitliklarin -+ | Yok Ust sinif yasama sahip

Birlesmesi olan kisiler, THY ugak
ve personeli

Pargalanma Yok -

Bagliligin Kaybi Yok “Gtivenilir marka”
vurgusu

Oznenin Yok THY ugak ve personeli

Merkezilesmemesi on planda

Tiiketim ve Uretimin Yer | Yok Uyuyan bir ¢ocuga 6zel

Degistirmesi ilgi gosterilmesi ve
takim elbiseli is
adamina bilet kesme
hizmetinin sunulmasi
disinda tiiketici odakli
hicbir goriintiiniin
bulunmamasi

Bicim / Stile Onem Verme | Yok THY 0n planda,
yasamdan deneyimler
yok

Diizensizlik / Kaosun Yok Sadece ugak ve

Kabuli havaalaninda gegmekte
ve likks gostergeler
barmdirmakta

Tablo 2 - THY Televizyon Reklami Analizi “Giivenmekte Haklisiniz” -
Postmodern egilimler (Firat, Clifford, Shultz, 1997, s.186)

Tablo 2°de, herhangi bir postmodern egilime rastlanmamustir. {s adami
yolcu profilinin ve firma g¢alisanlarinin oldugu bu reklamda, Agiklik /
Hosgorli egilimine ait herhangi bir gosterge bulunamamustir.
“Giivenilir Havayolu Sirketi” mesaji vardir ve herhangi bir {ist
gerceklik egilimi bulunmamaktadir. Reklam havaalan1 ve ugak
icerisinde gectiginden dolay1, tek bir zaman dilimi igerisinde simdiki
zamanin sirekliligi egilimi tasimamaktadir. Reklamda st sif
yasama sahip olan kisilerden Ornekler bulundugundan dolayi,
zitliklarin ve karsitliklarin birlesmesi egilimine rastlanmamaktadir.
Tutarsiz ve baglantisiz anlarin olmamasi pargalanma egiliminin
olmadigim gosterir.
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Reklam boyunca vurgulanan “giivenilir marka” mesaji, bagliligin
kaybi egiliminin olmadigini gostermektedir. Reklamda, THY ugaklart
ve personelinin 6n planda olusu 6znenin merkezilesmesini saglamis,
bi¢im ve stilde yasamdan igeriklere yer verilmemistir. Uyuyan bir

cocuga Ozel ilgi gbsterilmesi ve takim elbiseli is adamina bilet kesme
hizmetinin sunulmasi goriintiilerinin diginda tiiketici odakli bir
yaklasim yoktur. Reklam sadece ve ugak ve havaalani gectigi ve liiks
gostergeleri barindirdig i¢in, reklamda diizensizlik ve kaosun kabulii

yoktur.

Reklam kodu:
Reklam filmi:
Marka:

Yayimnlanma tarihi:
Baglant1 adresi:
Reklam amaci:

Reklam ozeti:

Reklam Mesaji:
Reklam Slogani:
Siire:

Ana karakterler:

Ana karakter ozellikleri:

Mekan / Cografi konum:

Kullanilan dil(ler):
Kullanilan miizik:
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THY-02

THY Sizi Seviyoruz

Tirk Hava Yollar1 (THY) Havayolu
Sirketi

20 Nisan 1996 (Ttrkiye)
youtu.be/diuwWc9PxYOM

THY ’nin Ustiin hizmet anlayis1 ile
miisterileriyle duygusal bag kurmasi,
sevgi ve giivenin 0n plana ¢ikarilmasi
Farkli 6zelliklere sahip {ist simif gelir
seviyesine ait miisterilerin THY nin
hizmetlerinden yararlanmast
anlatilmaktadir.

Yeni Uguslar, Yeni Dostlar

Sizi Seviyoruz

01°01”

Ust simf gelir seviyesine ait farkl
yastan miisteriler, THY nin personeli.
Ust smif gelir seviyesine sahip
miusgteriler, kaliteden 6diin vermeyen,
misterileriyle duygusal bag kuran
personel.

Havalimani ve ugak kabini.

Tiirkge

THY ’nin reklam miizigi (jingle)



Postmodern Egilimler

Var / Yok

Kullanilan Unsurlar

Durumu

Aciklik / Hoggort Var Cocuga, hastaya, herkese
esit ilgi var mesaj1 6n
planda

Ust-gerceklik Yok -

Simdiki Zamanin Yok Sadece havaalani ve

Stirekliligi ucak igerisinden
goriintiiler

Zitliklarin / Karsithiklarin | Yok Orta sinif listii yagama

Birlesmesi sahip olan kisilerden
ornekler

Pargalanma Yok -

Bagliligin Kayb1 Yok Tek fikrin herkesi
seviyoruz, iyi agirlariz
olmasi

Oznenin Yok THY ve personelinin

Merkezilesmemesi yardimseverligi 6n
planda

Tiiketim ve Uretimin Var Yaninda ebeveyn

Yer Degistirmesi olmadan seyahat eden
¢ocuga oOzel ilgi
gosterilmesi ve ayagi
kirilan yolcuya tekerlekli
sandalye hizmeti
sunulmasi goriintiileri

Bicim / Stile Onem Yok THY 06n planda,

Verme yasamdan deneyimler
yok

Diizensizlik / Kaosun Yok Sadece ugak ve

Kabuli

havaalaninda gegmekte
ve liiks gostergeler
barindirmakta

Tablo 3 - THY Televizyon Reklami Analizi *“Sizi Seviyoruz” -
Postmodern egilimler (Furat, Clifford, Shultz, 1997, s.186)

Tablo 3’te gosterildigi gibi, bu reklamda sadece iki tane post modern
egilime rastlanmaktadir. Reklamda c¢ocuga, hastaya herkese esit ilgi

var mesaji Oon planda oldugu i¢in agiklik ve hosgori egilimi
mevcuttur. Reklamda klasik bir biz ¢ok iyi agirlariz mesaji vardir ve

herhangi bir iist gerceklik egilimi bulunmamaktadir. Reklam hava

alamt ve ugak icerisinde gegtiginden dolay1 tek bir zaman dilimi

igerisinde simdiki

zamanin

stirekliligi  egilimi

tasimamaktadir.

Reklamda orta simif {stii yasama sahip olan kisilerden oOrnekler
bulundugundan dolay1 zitliklarin ve karsitliklarin birlesmesi egilimine
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rastlanmamaktadir. Tutarsiz ve baglantisiz anlarin  olmamast
parcalanma egiliminin olmadigim1  gosterir. Reklam boyunca
benimsenen tek fikrin “herkesi seviyoruz” ve “iyi agirlariz” olmasi,
bagliligin kaybi egiliminin olmadigim gostermektedir. Ayrica, THY
ve personelinin yardimseverliginin 6n planda olmasi, G6znenin
merkezilesmesini saglamaktadir. Yaninda ebeveyn olmadan seyahat
eden ¢ocuga 0Ozel ilgi gosterilmesi ve ayagi kirilan yolcuya tekerlekli
sandalye hizmeti sunulmasi goriintiilerinin reklamda bulunmasi
tiketici odakli bir yaklasim olarak kabul edilebilir. Reklamda
havaalani, ugak gibi liikks gostergelerin olmasi, diizensizlik ve kaosun

kabulii egiliminin olmadigimi gostermektedir.

Reklam kodu:
Reklam filmi:
Marka:

Yayimnlanma tarihi:
Baglanti1 adresi:
Reklam amaci:

Reklam ozeti:

Reklam Mesaji:
Reklam Slogani:
Olarak Siziniz
Siire:

Ana karakterler:
olusan bir aile.

Ana Kkarakter ozellikleri:

Mekan / Cografi konum:

Kullanilan dil(ler):
Kullanilan miizik:
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THY-03

THY Gurbetgi Huysuz Dede

Tirk Hava Yollar1 (THY) Havayolu
Sirketi

10 Aralik 2006 (Tiirkiye)
youtu.be/YtFtpBD1sck

THY’nin  her tirli hedef Kkitle
ihtiyacina hitap etmesi ve {stiin
hizmet anlayisin1 yansitmast
Yurtdisinda yasayan bir ailenin
dedelerini ikna etme ¢abasi ve
THY’nin hizmetleri ile kendisini ikna
etmeye calismasi anlatilmaktadir.
Evde boyle rahat yok!

Biz Tiirk Hava Yollariyiz, Biz Global

00’59
Dede, anne, baba ve ii¢ ¢ocuktan

Yurtdisinda yasayan ve orta gelir
seviyesine sahip bir aile. Huysuz bir
dede ile onu ikna etmeye calisan
ailesi.

Aileye ait geleneksel 6zellikte bir ev.
Tiirkge

THY ’nin reklam miizigi (jingle)



Postmodern Egilimler | Var/ Yok Kullanilan Unsurlar
Durumu

Aciklik / Hoggort Var Ucgakta kiginin ayaklarini
uzatabilmesi ve kebab
hizmeti

Ust-gerceklik Yok -

Simdiki Zamanin Var Ev, ucak ve havaalanindan

Strekliligi goriintiiler

Zatliklarin / Yok -

Karsitliklarin

Birlesmesi

Pargalanma Yok -

Bagliligin Kayb1 Yok THY en iyi ikram
hizmetini verebilir,
hizmette sinir yoktur
mesajina baglilik 6n
planda

Oznenin Yok Reklamin merkezinde

Merkezilesmemesi THY nin ¢ok iyi hizmet
verdigi 6n planda

Tiiketim ve Uretimin Var Gurbetgi dedenin istekleri

Yer Degistirmesi

Bigim / Stile Onem Var Ailece evlerinin

Verme odalarinda gecen
diyaloglar

Diizensizlik / Kaosun Var Gurbetci dedenin ugaga

Kabulii binmek istememesi

Tablo 4 - THY Televizyon Reklami Analizi “Gurbetgi Huysuz Dede” -
Postmodern egilimler (Furat, Clifford, Shultz, 1997, s.186)

Tablo 4’teki analizler dahilinde, postmodern egilimler yar1 yariya yer
almaktadir. Ucakta kisinin ayaklarim1i uzatabilmesi ve kebap
hizmetinin sunulabiliyor olmas1 aciklik ve hosgorii egilimini
karsilamaktadir. Reklamda st gergeklik 6gelerine rastlanilamamistir.
Cekimlerin gerek bir evin icerisinde gerekse ucakta gecebilmesi farkl
mekan ve zamanlari iginde barindirabildiginden dolay1 simdiki
zamanin siirekliligi egilimi mevcuttur. Reklam sadece ev ve ucakta
gectigi icin zitliklarin ve karsitliklarin birlesmesi egilimi ve tutarsiz ve
baglantisiz  anlar  bulunmadigi i¢in  parcalanma  egilimine
rastlanilamamaktadir. Reklam THY en iyi ikram hizmetini verebilir,
hizmette sinir yoktur, kebap bile sunulabilir mantig1 cergevesinde
ilerledigi i¢in mutlak bir dogru temel alinmis olup bagliligin kaybi
yoktur. Reklamin merkezinde THY nin ¢ok iyi hizmet verdigi 6n
planda  oldugu ig¢in  Oznenin  merkezilesmemesi  egilimi
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bulunmamaktadir. Gurbet¢i dedenin istekleri 6n planda yer aldigindan
dolay1 tiikketimin ve iiretimin yer degistirilmesi s6z konusudur. Ailece
evlerinin odalarinda gecen diyaloglara yer verildiginden dolay1
reklamda yasamdan goriintiiler bulunmakta ve yasamsal bigim ve stil

on plana cikabilmektedir. Gurbet¢i dedenin ucaga binmek istememe
kaosu reklamda yer aldigindan dolay1 diizensizlik ve kaosun kabulii

soz konusudur.

Reklam kodu:
Reklam filmi:
Marka:

Yayinlanma tarihi:
Baglanti1 adresi:
Reklam amaci:

Reklam ozeti:

Reklam Mesaji:
Reklam Slogani:
Siire:

Ana karakterler:

Ana karakter ozellikleri:

Mekan / Cografi konum:

Kullanilan dil(ler):
Kullanilan miizik:
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THY-04

THY Istiklal Mars1

Tirk Hava Yollar1 (THY) Havayolu
Sirketi

04 Ekim 2012 (Tiirkiye)
youtu.be/3IpCjspeUYY

Tiirkiye’nin - milli  gururu  olarak
THY ’nin wulusal bir marka olarak
yansitilmasi

Farkli kiiltiirel miizik ve
enstriimentaller esliginde Tiirk Istiklal
Mars1’nin seslendirilmesi

Tiirkiye’nin ulusal markasi

Bu Gurur Hepimizin!

01°21”

Diinyanin  farkli  kiiltiirlerine  ait
miizisyenler.

Farkl kiiltiirlere ait olmalar1 ve yerel
kiyafetleri giymeleri.

Diinyanin en farkli Kkiiltiirlerine ait
mekanlar.

Tiirkge (yaz1 olarak)

Enstriimental Tiirk Istiklal Mars1



Postmodern Egilimler | Var/ Yok Kullanilan Unsurlar
Durumu

Aciklik / Hoggort Var Cesitli milletlerden
ornekler ve farkli
enstriiman ve kiiltiirlerden
orneklerin barinmasi

Ust-gerceklik Var Milli mars ve duygular
tizerinden etkileme
gostergesi

Simdiki Zamanin Var Degisen mekan ve zaman

Strekliligi gortintiilerinin bulunmast,
marsin gegmiste
bestelenmis olmasi ve
miizik aletlerin ge¢cmisten
giinlimiize gelmesi

Zitliklarin / Var Farkli kiiltiirler, giysiler,

Karsitliklarin ensturmanlar

Birlesmesi

Parcalanma Var Cok fazla kiiltiirden
goriintiilerin varligi

Bagliligin Kaybi Var Tirkiye’ye ait bir milli
mars1 bagka milletlerin
gururla calabilmesi

Oznenin Var Milli mars ve kiiltiirlerin

Merkezilesmemesi onde olmasi

Tiiketim ve Uretimin Var Farkli kiiltiirel deneyimler

Yer Degistirmesi yasayabilmek reklamda 6n
planda

Bigim / Stile Onem Var Milli marsin yasamsal bir

Verme 0ge olusu ve hayatin
icinden sahnelerin varligi

Diizensizlik / Kaosun Var Gosteristen uzak sokak

Kabuli goriintiilerinin olmast

Tablo 5 - THY Televizyon Reklami Analizi “Istiklal Marsi” -
Postmodern egilimler (Furat, Clifford, Shultz, 1997, s.186)

Tablo 5’teki bilgilere bakildiginda, bu reklamda postmodern
egilimlerin ¢ogu goriilmektedir. Cesitli milletlerden 6rnekler ve farkli
calgi aletleri ve kiiltiirlerden 6rneklerin barindigi bu reklamda, aciklik
ve hosgoérii egilimi mevcuttur. Milli mars ve ulusal duygusal
kullanilarak ist-gerceklik egilimi uygulanmistir. Reklamda yer alan
mekan degisiklikleri zamandan bagimsiz diisiiniilemeyecegi igin
simdiki zamanin siirekliligi egilimi mevcuttur. Marsin gecmiste
bestelenmis olmasi ve miizik aletlerinin gegmisten giiniimiize gelmesi
de bu egilimi desteklemektedir. Farkl kiiltiirler, giysiler, calgi aletleri
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vesilesiyle kiiltlirleraras1 farkliliklarin reklama konu olabilmis olmast
zithiklarin  ve karsitliklarin  birlesebilmesine oOrnektir. Cok fazla
kiiltiirden goriintiilerin varlig1 parcalanma egilimini karsilamaktadir.
Tiirkiye’ye ait bir milli mars1 baska milletlerin gururla calabilmesi
bagliligin kaybina 6rnek teskil edebilir. THY den ¢ok milli mars ve
kiiltiirlerin  6nde olmast Oznenin merkezilesmemesi agisindan
anlamlidir. Diinyanin bir¢cok farkli yerine gidebilip farkli kiiltiirel
deneyimler yasayabilmek reklamda 6n planda bulunmakta ve THY
ucaklar1 reklamin en son saniyelerinde ortaya ¢iktigi icin tikketimin ve
iretimin yer degistirmesi egilimi bulunmaktadir. Milli marsin
yasamsal bir 6ge olusu ve hayatin i¢inden sahnelerin varligi bicim ve

stilin  igerigin  Oniine

gecerek

onem kazanmasi egilimini

karsilamaktadir. Son olarak, yasamin icinden, oldugu gibi ve
gosteristen uzak sahnelerin olmasi diizensizlik kabuliine 6rnektir.

Reklam kodu:
Reklam filmi:
Marka:

Yayimnlanma tarihi:

Baglanti adresi:
Reklam amaci:

Reklam ozeti:

Reklam Mesaji:

Reklam Slogani:
Siire:
Ana karakterler:

Ana Kkarakter ozellikleri:

Mekan / Cografi konum:

Kullanilan dil(ler):
Kullanilan miizik:

397

THY-05

THY Messi vs Drogba Epic Food
Tirk Hava Yollar1 (THY) Havayolu
Sirketi

11 Aralik 2013 (Tiirkiye)
youtu.be/ApPkdTNbcY8

THY’nin diinyanin her noktasina
ucabilme olanaklarin1 ve bunu en
yiiksek kalitede sunabilme imkanim
yansitmak

Messi ve Drogba diinyanin farkli
kiiltiirlerine st smif kalite
kapsaminda giderek, farkli lezzetleri
deneyip birbirleriyle
anlatilmaktadir.

yari§masi

Biz, diger havayolu firmalarindan
daha cok lezzete uguyoruz.

Diinyan1 genislet!

01°00”

Futbolcular (Lionel Messi ve Didier
Drogba)

Liiks i¢inde yasayan ve birbirleriyle
yarigan karakterler.

Diinyanin en farkl kiiltiirlerine ait
mekanlar ve birinci sinif kabin.
Tiirkge, ingilizce (yazi olarak)
Enstriimental ambiyans miizigi



Postmodern Egilimler Var / Yok Kullanilan Unsurlar
Durumu

Aciklik / Hoggort Var Farkli kiiltiirlerden
ornekler

Ust-gerceklik Var Selfie (6z¢ekim)
kullanim1

Simdiki Zamanin Var Mekan ve zamanlarin

Stirekliligi degisimi

Zitliklarin / Karsithiklarin - | Yok Hersey st siif ve

Birlesmesi mekanlar sik

Parcalanma Var Mekan ve yerlerin
stirekli degisiyor olmast

Bagliligin Kayb1 Var Farkli tecriibe ve
mekanlara yer verilmesi

Oznenin Var Yasanan tecriibeler 6n

Merkezilesmemesi planda

Tiiketim ve Uretimin Yer | Var Kisinin seyahat ettigi

Degistirmesi yer ve deneyimler
baskin

Bicim / Stile Onem Var Gergek yasamda

Verme gezilebilecek farkl
mekanlar 6n planda

Diizensizlik / Kaosun Var Unlii sporcularin

Kabulii birbirinin gezme hizina
yetisememesi kaosu

Tablo 6 - THY Televizyon Reklam: Analizi - Messi vs Drogba -
Postmodern egilimler (Furat, Clifford, Shultz, 1997, s.186)

Tablo 6’te belirtildigi {izere, farkli kiiltiirlerden 6rnekler verilmesi
sayesinde farkliliklarin hosgdriisii ve acikligit mevcuttur. Reklamimn
selfie (6zgekim) kullanimi ¢ergevesinde gegiyor olmasi st gergeklik
egilimini karsilamaktadir. Mekan ve zamanlarin degisimi simdiki
zamanin siirekliligini gostermektedir. Varlikli kisilerin  yasami
temelinde gelisen reklamda hersey iist sinif ve mekanlar sik oldugu
icin zithiklarin ve karsitliklarin birlesmesi egilimi bu reklamda yer
almaktadir. Mekan ve yerlerin siirekli degisiyor olmasi parcalanmaya
tek bir mekan degil de farkli tecrilbbe ve mekanlara yer verilmesi
bagliligin kaybina orneklerdir. Hava yollar1 sirketinin ikinci planda
olup kisinin gittigi mekanlar ve yasadigi tecriibeler 6n planda oldugu
i¢in 6znenin merkezilesmemesi ve tiiketimin 6n planda olmasi temel
almmustir. Gergek yasamda gezilebilecek farkli mekanlar 6n planda
bulundugundan igerikten ziyade bi¢im ve stil 6n plandadir. Unlii
sporcularin birbirinin gezme hizina yetisememesi kaosu reklamda yer
aldig i¢in bir sekilde reklam giizel mekanlarda gegse de reklamda
kaosun kabulii mevcuttur.
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Reklam kodu:
Reklam filmi:

Marka:
Yaymnlanma tarihi:

Baglant:1 adresi:
Reklam amaci:

Reklam ozeti:

Reklam Mesaji:

Reklam Slogani:
Siire:
Ana karakterler:

Ana karakter ozellikleri:

Mekan / Cografi konum:

Kullanilan dil(ler):
Kullanilan miizik:
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THY-06

THY Televizyon Reklami1 “Hayal
Edince”

Tiirk Hava Yollar1 (THY) Havayolu
Sirketi

24 Nisan 2014 (Tiirkiye)
youtu.be/oSDOYigRW30

THY’nin milli bir misyon olarak
iistlendigi gorevi Tiirkiye’nin en ug

noktalarina hizmet gotiirerek
pekistirmesi  ve  yerel  halkin
kazanilmasi, umutlarinin  gergege
doniistiiriilmesi

Igdir koyiinde, bir grup cocugun sahip
olduklar1 hayal ve bunu gercege
doniistiirme ¢abasi anlatilmaktadir.
Tiirkiye’nin  havayolu, Tiirkiye’ nin
hayalleriyle biiyiiyor

Hayal Edince

02’12

Yaglar1 5-10 yasinda degisen, Igdir
yoresinde yasayan, dort koylii gocugu
Umudu i¢in yasayan ve gercege kendi
imkanlariyla doniistiiren, asla pes
etmeyen kisilikler

[gdir kirsal

Tirkge, Kiirtce

Igdir bolgesi yoresel miizikleri



Postmodern Egilimler | Var/ Yok Kullanilan Unsurlar
Durumu

Aciklik / Hoggorii Var Koy hayat1, koylii
cocuklarin hayali, yerel
dil kullanimi

Ust-gerceklik Var Havaalani hayali

Simdiki Zamanin Var Daglar, diigiin, havaalani

Stirekliligi ingas1 Oncesi ve sonrasi,
gece-giindiiz

Zithiklarin / Var Koy hayat1 ve liikks ucak

Karsitliklarin Birlesmesi

Parcalanma Var Koy diigiinii, daglar,
havaalan1 gibi pargalt
goriintiiler

Bagliligin Kaybi Var Cocuklarin hayali 6n
planda

Oznenin Var Cocuklarin hayali

Merkezilesmemesi THY den baskin

Tiiketim ve Uretimin Var [gdir’in ihtiyacina

Yer Degistirmesi yonelik proje yapilmasi,
cocuklarin hayalinin
temel alinmast

Bigim / Stile Onem Var Abart1 ve gosteristen

Verme uzak yasamdan
goriintiiler

Diizensizlik / Kaosun Var Koy yagamindaki bir

Kabuli kaos

Tablo 7 - THY Televizyon Reklami Analizi “Hayal Edince” -
Postmodern egilimler (Firat, Clifford, Shultz, 1997, s.186)

Tablo 7°den de anlasilacag1 gibi bu reklamda postmodern egilimlerin
hepsi bulunmaktadir. Ustiinlik ya da asagilama degerlendirmeleri
olmaksizin kdy hayatinin agik olarak ortaya konmasi ile koyli
cocuklariin hayaline sahip ¢ikmak hos goriisiinde, Tiirk¢e ve Kiirtce
dillerinin bir arada yer alabildigi bu reklamda “Ac¢iklik/Hosgorii”
egilimi net olarak goriilmektedir. K&y cocuklarinin lambalar
doseyerek tagslarla insa ettikleri havaalani hayallerinin gerceklesmesi
bu reklamda st gergeklik egilimlerin oldugunun bir gostergesidir.
Gilindiizden geceye yasananlarin paylasiliyor olmasi, hava alam
insasinin Oncesinin  ve sonrasinin  kullanilmasi simdiki zamanin
stirekliligi gostergelerindendir. Liiks bir seyahat araci olan ugak ile
koylii gocuklarinin yasadigi kdy hayati birlikte kullanilarak zitliklarin
/ karsitliklarin  birlesmesi saglanmistir. Reklamda birbirinden
baglantisiz an ve deneyimler bulundugu i¢in ve koy diigiinii, daglar,
hava limani ve ¢ocuk oyunu parcali goriintiiler halinde verildigi i¢in
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postmodern egilimlerden “parcalanma” goriilmektedir. Mutlak tek bir
dogruya baglanmadan sadece g¢ocuklarin hayalinden yola ¢ikilarak
bagliligin kaybi goriilmektedir. K&y ¢ocuklarinin hayalinin THY den
daha baski bir gekilde verilmesi 6znenin merkezilesmemesine giizel
bir 6rnektir. Tiiketime yani Igdir’in ihtiyacina yonelik proje yapilmasi
ve cocuklarin hayalinin temel alinmasi tiikketim ve iiretimin yer
degistirmesine ornektir. Reklamda yasamdan goriintiilerin olmasi ve
abart1 ve gosteristen uzak durmak suretiyle yasamin belirlenmesinin
on plana ¢ikmasi bigim ve stile 6nem verme egilimini karsilamaktadir.
Son olarak koy yasamindaki bir kaosun reklama konu olabilmesi
diizensizlik ve kaosun kabuliine kanittir.

Yapilan analizler sonucu asagidaki bulgulara ulasilmistir:

e Segilen son reklamdan (2014 yil1), en eski reklama (1992) kadar
olan 23 yillik donemde, postmodernizmin tarihsel siirecine paralel
olarak, THY reklamlari iizerindeki postmodern egilimler, 2000’1i
yillarin  bagindan itibaren artis gostermistir. 1992  yilinda
yayinlanan THY reklaminda herhangi bir postmodern egilim
yokken, 1996 yilindaki reklamda 2, 1996°daki reklamda 5, 2012
ve 2013 yillarinda 9, 2014 yilinda ise 10 adet postmodern egilim
elde edilerek kronolojik bir artis gézlemlenmistir.

e Postmodern egilimlerden biri olan “agiklik ve hosgori”
egiliminin, 1992 yilindaki reklam haricinde secilen tim
reklamlarda bulunmasi, bu egilimin bir hedef Kkitle stratejisi
oldugunu tespit edilmistir.

e Tiiketim ve iiretimin yer degistirmesi, yani tiiketicinin ihtiya¢ ve
taleplerinin énemsenmesi stratejisi, secilen en eski reklam disinda
diger tiim reklamlarda artarak devam etmektedir. Bu durum,
reklamlarda kullanilan hedef kitle stratejisinde tiiketici odakliliga
verilen onemi gostermektedir. 90’1 yillardaki reklamlarda iiretici
odakli bir anlayis varken, 2000’li yillardan itibaren hedef kitle
ihtiyaglarinin 6n plana ¢iktig1 saptanmustir.

e Ust-gergeklik egilimi, 1992, 1996 ve 2006 yillarinda yayinlamus
reklamlarda yer almazken, 2012 (milli mars ve milli duygular),
2013 (6z ¢ekim kullanimi) ve 2014 (koylii ¢cocuklarin havaalani
hayali) yillarindaki reklamlarda postmodern gergevede hedef Kitle
stratejisi olarak kullanilmigtir,

e Simdiki zamanin siirekliligi egilimi agisindan, 1992 ve 1996
yillarindaki reklamlarda, tek zaman ve tek mekana ait goriintiiler
(ugak ve havaalani) bulunurken; 2006, 2012, 2013 ve 2014
yillarindaki reklamlarda, bu siireklilik, farkli yer ve zamanlar
kullanilarak, yasama ait deneyimler vurgulanmistir.

o Zitliklarin ve karsitliklarin birlesmesi egilimi, 1992, 1996, 2006
ve 2013 yillarindaki reklamlarda bulunmazken, 2012 ve 2014
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yillarinda vardir. Ozellikle 2014 yilindaki “Hayal Edince”
reklaminda, Igdir’daki koy hayatina yer verilmesi ve koy
cocuklarinin reklamin kahramani olmasi, zithk ve karsitliklarin
birlesmesi egiliminin gostergesi olarak kullanilmistir.

Tutarsiz ve baglantisiz tecriibelerin her yerde olmasini temsil eden
“parcalanma egilimi”, 1992, 1996 ve 2006 yillarindaki
reklamlarda yer almazken, 2012, 2013 ve 2014 yillarindaki
reklamlarda kiiltiirel 6geler, mekan degisikligi ve kdy-diigiin yeri-
havalimani dongiisii olarak kullanilmastir.

Mutlak tek bir dogru kabul edilen bir fikre baglanmak yerine
farkliliklarin degerli olmasi egilimi olarak kabul edilen “bagliligin
kayb1”, 1992, 1996 ve 2006 yillarindaki reklamlarda yoktur. Bu
reklamlarda, THY’nin ne kadar iyi oldugu mutlak mesaj
kullanilmistir. Ote yandan, 2012, 2013 ve 2014 yillarindaki
reklamlarda, giinliik hayatin i¢inden kareler yer almaktadir.
2012°de milli marsin diger milletlerce c¢alinmasi, 2013’te 6z
cekim yapilan farklt mekanlardaki tecriibeler, 2014’te ise koy
cocuklarinin hayali 6n plana ¢ikmustir.

2006, 2012, 2013 ve 2014 yillarindaki reklamlarda, yasamsal
tecriibelerden olusan goriintiiler kullanilmig, bigim ve stile dnem
verildigi gorilmistir. 90’1 yillardaki reklamlarda THY’ye ait
teknik ozellikler islenirken, 2000’li yillarla birlikte markanin
sagladigi fayda, hizmet ve vaatler hikayesi bir anlatimla
betimlenmistir.

Diizensizlik ve kaosun kabulii egilimi, 2000°li yillarda belirgin
olarak kullanilmistir. Ornegin, 2006 yilindaki reklamda gurbetgi
dedenin ucaga binmek istememesi, 2012 yilindaki reklamda
gosteristen uzak sokak gorintiilerinin olmasi, 2013’te iinlii
sporcularin birbirinin seyahat hizina yetisememesi ve son olarak
2014 yilindaki kOy yasamindaki eksiklik ve 6zlemler, diizensizlik
ve kaos kabulii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

THY nin 2012 yilindaki istiklal Mars1 reklaminda, igerdigi diger
postmodern egilimlerin yanisira, THY ’nin kendisini milli marsla
Ozdeslestirerek gurur duyulacak bir deger olarak gosterilmesi
amaclanmustir.

90’11 yillardaki televizyon reklamlarinda, profesyonel ve bati
miizikleri kullanilirken, 2000°1i yillarla birlikte ulusal ve yerel
miiziklere yer verildigi goriilmektedir.



SONUC VE ONERILER

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular ¢ercevesinde, THY
televizyon reklamlarinda kullanilan hedef kitle stratejilerinde,
ozellikle 2000°1i yillardan itibaren postmodern egilimler dikkat ¢ekici
oranda artig gdstermis ve etkili olmustur. Globallesme ile birlikte,
ozellikle pazarlama, reklam ve iletisim sektoriinde yaygin bir etki
alanina sahip olan postmodernizm olgusu, iilkemizde de benimsenmis
ve THY gibi Tiirkiye’nin en 6nemli ulusal markalarindan birinin
reklamlarinda kullandigi hedef kitle stratejisini dogrudan etkilemistir.

Gelecek  arastirmalar  igin, varolan postmodern egilimlerin
genigletilerek uygulanmasi ve degisimlerin incelenmesi tavsiye
edilmektedir. Ayrica, 6rneklem grubunun arttirilmasiyla birlikte daha
genis bir kapsamda, tiim televizyon reklamlarn iizerinde arastirma
yapilmasi Onerilmektedir. Bununla birlikte, 6zellikle yeni medyanin
hedef kitle yonetimindeki 6neminin artmasiyla birlikte, sosyal medya
kanallar {izerinden hedef kitle ve iletisim stratejileri arastirma konusu
acisindan onemli hale gelmistir. Farkli iilkelere ait strateji ve egilimler
de kiiltiirlerarasi analiz bakimindan incelenmesi 6ngériilmektedir. Son
olarak, oOzellikle Tirkiye’de yer alan yerli ve yabanci havayolu
firmalarinin hedef kitle ve reklam stratejileri postmodern yaklagim
dahilinde incelenmesi 6nerilmektedir.
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