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Ozet

Kiiresellesme, ¢ok boyutlu bir siirectir. Yasanan her gelisme kiiresellesmeyi olumlu veya olumsuz
tetikler. Diinyada mesafelerin dnemi artik pek kalmamistir. Bunu saglayan 6nemli boyutlardan
birisi iletisim, bir digeri de ulagimdir. Bilimsel ve teknolojik pek ¢ok yeniligin kaynagi; bu iki
boyutta yasanan hizli gelismeler sayesinde verilerin artik ¢ok hizli bigimde diinyanin her yerine
aktarilabilmesidir. iletisim ve ulasim kavramlar1 agimlandiginda ise bu kez reklamcilik ve sivil
havayolu tasimaciliginin 6nemi ve etkileri yogun bicimde hissedilmektedir. Kiiresellesmenin en
onemli boyutlarindan ulagimin en hizli yontemi olan sivil havayolu tasimaciligi ile en 6nemli diger
boyutu olan iletisimin kitlelere verilmek istenen mesaji ve tanitimi en etkin bi¢cimde saglayan
rekldmlarin ayn1 baglamda incelenmesi bu ¢alismanin temel konusudur. Bu ¢aligmada ayrica farkli
ozelliklere sahip li¢ havayolunun reklamlar {izerinden vermek istedikleri mesajlar kiiresellesme
baglaminda irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Reklam, Sivil Havayolu Tagimaciligy, iletisim, Ulasim, Kitle
Iletisim Araclari, Internet.

Abstract

Globalization is a multidimensional process. Every development triggers globalization, either
positively or negatively. Distances no longer matter much in the world. One of the important
dimensions that ensures this is communication, and another is transportation. The source of many
scientific and technological innovations; Thanks to the rapid developments in these two
dimensions, data can now be transferred very quickly to all over the world. When the concepts of
communication and transportation are explained, this time the importance and effects of advertising
and civil airline transportation are felt intensely. The main subject of this study is to examine, in
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the same context, civil air transportation, which is the fastest method of transportation, one of the
most important dimensions of globalization, and advertisements, which provide the message and
promotion most effectively to the masses, which is the other most important dimension of
communication. In this study, the messages that three airlines with different characteristics want to
convey through their advertisements were examined in the context of globalization.

Keywords: Globalization, Advertising, Civil Airline Transportation, Communication,
Transportation, Mass Media, Internet.

GIRIS

Sinemada oldugu gibi reklamlar da kimi zaman gerceklik algisini alt {ist edebilecek bigimde
kurgudan ibarettir ve ¢ogunlukla siradan bir reklam bile bireyin hafizasinda bir yoniiyle yer eder
ancak reklamlar cogu zaman sinemanin aksine, sanatsal bir amagtan ziyade ticari amaca yonelik
yapimlardir. Reklamlar, giiniimiizde gelinen tiiketim ekonomisi ve teknolojik imkanlar géz 6niine
alindiginda sadece iiriin tanitimi seviyesinde kalmaz; isletmenin sayginligini saglamak, kisisel satig
programlarini desteklemek, dagitim kanallariyla iliskileri gelistirmek, mali denemeye ikna etmek,
malin tercihini devam ettirmek, imaji diizenlemek, aligkanliklari degistirmek, iyi hizmeti
vurgulamak, tiiketiciyi egitmek, dnyargilar1 kirmak, prestij ve piyasa payin arttirmak gibi cesitli
amaglara da hizmet eder (Cayiroglu, 2010: 110). Tarihten glinlimiize kadar sivil havacilik, ticari ve
genis yolcu kapasiteli yolcu ugaklarinin ve bu ugaklari isleten kamu ve 6zel sektor isletmelerinin
onderliginde inanilmasi giic derecede hizli bir sekilde ilerlemistir. 2020 yilinda Covid-19
pandemisi, sivil havacilik endiistrisini yeniden sekillendirirken, havayolu sirketleri kiiresel
pazarlarindaki varliklarin1 korumak igin dijital reklamciligi artirdi. Bu ¢alismayla bu doniigiimiin
ardinda yasananlar ve bu dogrultuda uygulanan stratejiler de daha iyi anlagilacaktir.

Kiiresellesme kavrami, “belli fikirler, goriisler, politikalar, olaylar, teknolojiler, kurumlar vb. gibi
durumlarin kiiresel 6l¢ekte bulunur hale gelmesini veya diinya 6lgeginde ulusal kimliklerin
ekonomilerin ve sinirlarin ¢oziildiigli, sosyal hayatin biiylik bir boliimiiniin kiiresel siirecler
tarafindan belirlendigi, diinyanin ekonomik biitiin olusturma, diinya toplumlarinin birbirlerine
benzemeleri” olarak tanimlanmaktadir (Tutar, 2000: 17-18’den akt. Aydemir ve Kaya, 2007: 261).
Diinya, akla gelebilecek her alanda yasanan gelismeler ve saglanan ilerlemeler sonrasinda artik
herhangi bir yerdeki haberin, yeniligin, imkanin eszamanli olarak bagka herhangi bir yerde de
ogrenilebilecegi, izlenebilecegi, miidahil olunabilecegi bir konuma gelmistir. Ozellikle iletisim ve
ulagim alaninda yasanan yenilikler, kitlelerin ¢esitli materyaller sayesinde birbirlerinden ¢ok kisa
siirede haberdar olmalarini saglamaktadir. Tiim bu unsurlar kiiresellesmeyi olusturmaktadir ancak
kiiresellesmenin tarihi konusunda kesin bir tarih vermek miimkiin olmayacaktir. Kimi insana gore
Sanayi Devrimi ile baslayan kiiresellesme, baskalarina gore insanlik tarihiyle, aya ayak
basilmasiyla, telefonun gilindelik yagama dahil olusuyla, ilk ticari faaliyetlerin baslamasiyla veya
internetle bagliyor olabilir. Her goriisiin kendi argiimanlar1 bulunmaktadir ve arglimanlar diger
degiskenleri ne kadar digladiklariyla baglantili olarak kiiresellesmenin baslangici igin ¢esitli
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tarihler sunarlar. Iginden ¢ikilmaz bir tartismaya girmek yerine herhangi bir zamanda baslayan
kiiresellesmenin giinlimiizde ¢ok yogun bir sekilde ve hizla biiyiiyerek devam ettigini belirtmek
faydali olacaktir.

Kiiresellesmenin, reklamin ve sivil havaciligin kesistigi nokta bu calismanin ana konusudur.
Kiiresellesmeyle uzun mesafeler kisalmig ve 6zellikle internetin ve kitle iletisim araglarinin da
katkisiyla insanlar i¢in zaman/mekdn kisitlamast hemen hemen ortadan kalkmistir.
Kiiresellesmenin her alanda farkli boyutlardan ve siire¢lerden olusan sinirlarinin karmagik bir yap1
oldugu diisiiniildiiglinde reklamlar bu yapinin sayisiz boyutlarindan birisini, sivil hava tasimacilig
ise bir digerini olusturmaktadir.

1. REKLAMIN KURESELLESME SURECINDEKI KONUMU
1.1. Reklamn EtKileri

Reklam; tiiketicilere, miisterilere, konu ile ilgili cesitli kurum ya da kurumlara, kitle iletisim
araclarindan yararlanarak ve belli bir bedel 6deyerek ¢esitli fikir, mal ya da hizmetler hakkinda,
kimin yaptig1 belli olacak sekilde ancak kisisel olmayan bir sunum ile aktaran pazarlama iletisim
araglarindan birisi olarak tanimlanmaktadir (Avsar, Elden, Caydere ve Bakir, 2011: 24). Kelimenin
kokeni Latincede “cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden dogmus olup Fransizca
“reclame” kelimesinden Tiirk¢e’yegecmis bir terimdir (Cayiroglu, 2010: 93). Tarihsel olarak
bakildiginda 6zellikle modern anlamda matbaanin icadiyla beraber reklamciligin gazetelerle
devam ettigi, radyonun icadiyla beraber de artik sesli ve nihayetinde televizyonla beraber hem sesli
hem goriintiilii olarak kitle iletisim araclarina yayildigi goriilebilmektedir. 1880°de ABD’de Tarim
Dergisi’nde reklamlar ve reklamla ilgili yazilarin yayinlandig: gériilmektedir. Ilk ticari radyo
istasyonu WEAF adiyla kurulmus ve “Eveready Saati” adiyla ilk 6zel reklam programi
hazirlanmistir (Avsar ve Elden, 2005: 25). Reklameciligin tarihsel evrimi, havacilik sektoriinde
kullanilan modern reklam stratejilerinin temellerini olusturmustur. S6z konusu donemlerden
giiniimiize kadar hizla gelisen reklamcilik 6zellikle internet teknolojisinin bulunusu ve hanelere
yayillmasiyla bugiin kitlelere sesini duyurabilmenin, kendini tanitabilmenin, markalagsmanin,
kurumsallasmanim ve kurumsal imajm en dnemli 6gesi haline gelmistir. Ozel efektler, bilgisayar
ve internet teknolojilerinin de kullanilmasiyla reklamlar artik kitlelerin 6niine sayisiz farkl yollarla
¢ikabilmektedir. Ustelik reklamlar Williamson’m da belirttigi iizere “bir dilin tanimlanabilir
parcalardan olustugu ve soOzciiklerinin onceden belirlendigi anlaminda bir tek ‘dil” degildir.
Reklamin bilesenleri ¢esitlidir ve hepsinin bir “dil”’in veya toplumsal bir sdylemin parcalar: olmasi
zorunlu degildir. Reklamlar daha ¢ok nesnelerin dilini insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini
yapabilen bir yap1 olusturur” (2001: 12).

Tiim olumlu yonlerinin yani sira reklimim da olumsuz yénleri vardir. Ornegin insanlara ihtiyag
duymadiklart tirtinleri aldirmasi, abartili reklamlar, tirliniin tiikketiciye maliyetini arttirmasi, basin
ve yayin araglar1 ve politikalar {izerinde reklam yaptiranlarin egemenlik ve tahakkiim kurmasi,
tekellesmeyi kolaylastirmasi, kiiltiir ve sanat1 yozlastirmasi gibi nedenler ifade edilebilir (Avsar ve
Elden, 2005: 47). Ancak reklamcilar her zaman bu olumsuzluklardan beslenmez. Calismanin ana
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inceleme konularindan biri olan havacilik iizerinden bir 6rnek vermek gerekirse KLM Kraliyet
Havayollari’nin bir donem reklam islerini Ustlendiklerini belirten Ogilvy, KLM’nin “dakik” ve
“giivenli” olarak tanitildig1 rekldmlara basladiklarinda KLM’deki iist diizey yoneticilerin
calisanlarina reklamlardaki vaatlere uymalar1 konusunda bir genelge gonderdiklerini dile
getirmistir (1989: 185-186). Bu durumda reklamin ve is yonetiminin birbirlerini destekledikleri,
hatta reklamin kurumu daha 6zenli calismaya mecbur biraktigi sdylenebilir.

Bireyler reklam iletilerinden dogrudan veya dolayli ¢ikarimlar gerceklestirerek iiriin satin alimina
yonelirler ya da marka farkindaliklarini arttirirlar. Kimi zaman marka farkindaligi o derece artar ki
iirtin yerine markanin adi kullanilmaya (jenerik marka) baslanir. Tras bigag: yerine jilet (Gillette),
kagit mendil ya da pegete yerine Selpak ismi kullanilarak markalar {iriinle 6zdeslesmeye baslar
(Sahin, 1998: 241). Reklamlarin, bilgilendirme, ikna, hatirlatma, deger katma, orgiitiin diger
amaclaria yardimei olma fonksiyonlar1 bulunmaktadir (Avsar ve Elden, 2005: 32).

Reklamlarda renkler de belirleyicidir. Isik ve renkler, kitlede duygusal durumlar1 canlandirirlar
veya eskiden beri kullanimlar1 belli bir nesne, olay, olgu veya duygu ile 6zdeslestigi igin tercih
edilirler. Ornegin kirmiz1, genclige seslenen, hareket, canlilik, tutku ve ihtiras1 telkin eden bir renk;
turuncu renk herkese hitap eden, igtenlik ve olumluluk igeren bir renk; pembe, sevecenlik ve
rahatlik simgesi bir renk; sar1, dikkat ¢ekici, nese ve hareket veren, gegiciligin simgesi bir renk;
yesil, dinlendirici, giiven ve huzur verici, dogay1 animsaticit bir renk; mavi, diizen, huzur ve
sadakati simgeleyen, sessizligi, biiylikliigli ve ciddiyeti sembolize eden bir renk; siyah korku ve
boslugu simgeleyen ve beyaz ise saflik, dogruluk, tarafsizligi sembolize eden renklerdir (Ertike,
2009: 74-77).

Iceriklerinin yan1 sira reklamlarm ekonomik acidan da yadsinamaz iistiinliikleri bulunmaktadir.
Reklamlar piyasalarin verimli bir sekilde igleyebilmesi i¢in gereklidir. Piyasalar, bireylerin ve
kitlelerin tercihte bulunabilmeleri i¢in sahip olduklar1 epistomolojik rolleri ile reklamlar1 da
ayrilmaz fonksiyonlarindan biri haline getirir. Ciinkii piyasada olusan fiyatlar rasyonel karar alma
stirecinde kritik 6neme sahip olsalar da kitlelerin bilgisine dogrudan erismek i¢in yeterli degildir.
Ayn1 zamanda piyasalar tiiketiciyi rekabet eden {irlinlerin yeri ve kimligi hakkinda
bilgilendiremezler. Reklamlar ise cok kisa bir siirede tliketiciyi pazar bilgisiyle bulusturur (Gray,
1997: 8).

1.2. Kiiresellesme Baglaminda Reklaimin Konumu

Reklamlarin, sayilan tiim 6zellikleriyle beraber pazardaki rekabeti, isletmeleri ve nihal hedef olan
kitleleri, miisterileri bulusturdugu anlasilmaktadir. Uluslararasi, ulusal veya yerel capta herhangi
bir birey ya da kurulus, reklam araciligiyla, herhangi bir cografik alanda yer alan herhangi bir birey
ya da kurulus ile dogrudan veya dolayli etkilesime gecebilmektedir. Kiiresel markalarin sloganlari,
reklam klipleri daima akilda kalicidir. Cok tartisilan, gecmiste biiylik yanki uyandiran reklamlar
hafizalarda hala tazedir. Hatta dyledir ki kimi zaman ge¢misteki reklamlara gonderme yapilacak
bicimde yeni reklamlar yaymlanmaktadir.
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Kurumlar biiyiime stratejileri dogrultusunda reklamlardan daha etkin bir bi¢imde yararlanmay1
tercih ederler. Elbette bunda istigal edilen sektériin de dnemi vardir. Ornegin bir otomobil yedek
parca firmasinin bir otomobil firmasi kadar veya bir biskiivi firmasi kadar reklam vermesi miimkiin
degildir. Baz1 alanlarda hi¢ reklam bile verilmeyebilir. Bunlar tamamen pazardaki muhtemel
miisteri kitlesi, pazardaki sadakat orani, tekellesme orani, pazarin tiirii, konumu ve diger ¢esitli
ozelliklerine baghdir. Ayni sekilde kuruluslar maddi durumlari nedeniyle veya biit¢esini reklama
ayirmak istememesi nedeniyle de reklam vermeye sicak bakmayabilirler.

Reklam verme oranlarimin yiiksek oldugu sektorlere ve sik reklam veren kuruluglara bakildiginda
ise daima bir genisleme gabasi1 goze ¢arpmaktadir. Satiglar1 artirmak, marka bilinirligi ve potansiyel
miisteri arayisi bu kuruluslarda 6n plandadir. Kiiresel firmalarin bu amaglar1 dogrultusunda kimi
zaman kiire-yerellesme olarak bilinen yerel unsurlart kullanarak da reklam yaptirdiklari
goriilmektedir. Bu sekilde davranan kuruluslar kiiresellesmeyle catisma halindeki yerellesme
akiminin katiligin1 kirmak amactyla bu tiir bir strateji giiderler.

Reklamlarin, diinyanin her yerinden kitlelere ulasmada oynadigi o6nemli rol, reklami
kiiresellesmede merkezl konumlardan biri haline getirir. Nasil ki siyaset arenasinda liderler ve
siyasi partiler kendilerini ve siyasi goriislerini ¢esitli ortamlarda tanitma ve savunma arayisi iginde
hareket ediyorlarsa, ayni sekilde kuruluslar da reklam sayesinde iiriin ve markalarin1 diinyaya
sunma ve yayginlastirma imkani elde etmektedirler. Bu olgu, her alanda her giin daha da artan
kiiresellesmeden bagimsiz olarak diistiniilemez. Diinya, McLuhan’1n tabiriyle her giin daha da fazla
kiiresel koy haline gelmekte ve reklamlar bu kiiresel kdyiin pazardaki temsilcisidir diisiincesi yanlis
bir diisiince olmaz.

2. KURESELLESME BAGLAMINDA SiViL HAVACILIK REKLAMLARI

Reklamlarin etkileri ve dnemini irdeledikten sonra sivil havacilik sektdriinde yer alan kuruluslarin
verdikleri reklamlarin ne kadar 6nemli oldugu fark edilebilmektedir. Kiiresellesmeyi saglayan en
onemli organlardan birisi ulagim, digeri de iletisimdir. Sivil Havacilik Sektorii glinlimiizde ulagimi
en hizli hale getiren kiiresellesme boyutu konumundadir. Her insan ve her tiirlii ytik, yolcu ve kargo
ucaklari sayesinde on binlerce kilometre uzakliktaki noktalara ulasabilmektedir. Ulagimin bu denli
kolaylasmasi, akademisyenlerin, akademik bilgilerin, uzmanlarin, egitimcilerin, siyasetcilerin,
turistlerin, kiiltiir temsilcilerinin ve daha pek ¢ok alanda sayilabilecek kadar genis dl¢lide bir
kitlenin birikimlerini de ayn1 kolaylikta her yere tagiyabilmesi anlamina gelmektedir. Ayni sekilde
her tiirlii ticari {irlin, bilimsel materyal, ara¢ ve geregler, dosyalar, evraklar ve teknolojiler sivil
havacilik sektoriiniin olanaklar1 sayesinde hizla transfer edilebilmektedir.

Kiiresellesmenin en 6nemli diger boyutu olan iletisim alani igcerisinde kendisine genis bir yer bulan
reklamlarin, ulasim boyutundan sivil havacilik sektoriiyle etkilesimi, 6zenle incelenmeye deger
verileri ortaya cikarir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1’nin reklamlarinda bir dsnem siklikla vurgulanan
“Globally Yours” (Sizin Diinyaniz) vurgusu, 2013 yilinda yapilan degisiklikle “Widen Your
World” (Diinyaniz1 Genisletin, Diinya Daha Biiyiik, Kesfedin gibi anlamlara gelmektedir) seklinde
sunulmaya baglamistir (www.haberler.com, 2013). Her iki reklam sloganinda da kiiresellige
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yapilan vurgu ¢ok net bigimde fark edilebilmektedir. Tiirk Hava Yollari, ¢ok sayida destinasyona
dogrudan ugus gerceklestirmekte, bircok destinasyona da “code-share” (kod paylagimi) gibi
yontemler araciligiyla anlagsmali olarak bagka firmalar {izerinden miisterisinin ugusunu dolayl
olarak ancak miisteriye rahatsizlik, ekstra caba ve zahmet c¢ekmesini gerektirmeden
saglayabilmektedir (Goker, 2013). Kitlelerin diinya ¢apinda seyahat edebilmeleri i¢in saglanan her
tiirlii olanak, reklamlar sayesinde daha iist diizeyde tanitilir ve tutundurma saglanir. Sadece slogan
kapsaminda degil gorsel olarak da kiiresellesme iizerinde konumlandirici etkiler uyandiran
icerikler yapimlarda yer almaktadir. Ornegin diinyanin en iyi futbolcularindan biri sayilan Lionel
Messi ile en iyi basketbolcularindan sayilan Kobe Bryant’in Tiirk Hava Yollari’nin reklamlarinda
yer almasi bir konumlandirici ¢alismadir (www.youtube.com, 2012). Reklamda ana karakter,
Lionel Messi ve Kobe Bryant’a top imzalatmak konusunda kararsiz kalan ve sonucunda ikisinden
de vazgecip havayolu firmasinin ikramini tercih eden bir ¢ocuktur. Her iki spor yildiz1 da gocugun
hayranligin1 kazanmak icin akrobatik hareketler gergeklestirseler de sonunda havayolunun konfor
ve ikram temasi ¢ocugun begenisini kazanmistir. Boylelikle sportif marka kimligine de vurgu
yapilmustir.

Resim 2.1. Lionel Messi ve Kobe Bryant’li THY Reklami

Tiirk Hava Yollar1 aym1 zamanda FC Barcelona, Manchester Utd gibi kiiresel ¢apta {inlii futbol
takimlarina sponsorluklar saglamis, forma reklamlari vermistir. Birgok organizasyonda Tiirk Hava
Yollari’nin imzas1 yer almaktadir. Kurumun 2009 yilinda yayinlanan reklami “Diinyada Bir Dev
Dolastyor” sloganiyla diinyanin énemli kentlerinin sokaklarinda Tiirk Hava Yollari’na ait ugagin
dolagmasini gdsteren bir igerige sahiptir (www.airnewstimes.com, 2009). Reklamda Tiirk Hava
Yollari’nin sahip oldugu ucak sayisiyla sektdrdeki giicliiliigii vurgulanmaktadir. Boylelikle hem
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yurticinde hem yurtdiginda firmanin biiyiikligi ifade edilmistir.

M"!*'l |11

;rl ‘
-ﬂ =" 1-_ r!

Resim 2.2. THY 'nin “Diinyada Bir Dev Dolasiyor Reklami”ndan Londra goriintiisii

Pegasus Havayollari’nin rekldmlari icin de benzer ¢ikarimlar1 yapmak miimkiindiir. Pegasus’un
“Cok mu ugtuk! Sen de ug!” sloganiyla 2014°te yayinladigi reklamda kurumsal ve uguslara dair
istatistikler hizli bir sunumla aktarilirken goriintiilerde ¢anta arkasina ardi ardina diinyanin 6nemli
sehirlerine ait c¢ikartmalar yapistirilmaktadir (www.youtube.com, 2014). Dis sesin hizli
konusmasiyla baslayan sunumda Avrupa’nin en hizli biiyiiyen havayolu olunmasi, ugus aginin
sekiz katina ¢ikarilmasi, rotarsizlik oraninda basar1 saglanmasi gibi unsurlar yaklasik 50 saniyelik
bir siirede sunularak kiiresel bir havayolu olma yolunda ilerlendigi mesaj1 verilmektedir.
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Resim 2.3. Pegasus’un “Cok mu Ugtuk! Sen de Ug¢!” reklami1

KLM Kraliyet Havayollari’nin 2019°da yayinladig1 reklam, 1919’da kurulan firmanin nesilden
nesile aktarilis Oykiisiine benzer bigimde pilotlugun annelerden kizlara aktariligini sembolize
etmektedir (www.youtube.com, 2019). Havayolunun ismini kraliyetten almasiyla da
0zdeslesebilecek bicimde mesleki aktarimin kraliyete benzer sekilde gosterilmesi dikkat ¢ekicidir.
Firmanin kokliiliigiine vurgu yapilmaktadir ve havacilik tarihinin ilk zamanlarindan itibaren
yapilan ucuslarla araliksiz bigimde diinyanin en prestijli havayollarindan biri oldugu imaji
verilmektedir.
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Resim 2.4. KLLM Kraliyet Havayollari’nin “To More Memories Together” reklami.

S6z konusu firmalarin yayina sunduklar diger igeriklere bakildiginda diinyadan cesitli kentlerin
tanitildig1 videolara rastlanmaktadir. Boylelikle kurumsal olarak o sehirlere ilgi duyduklari ve sivil
havacilik ¢ercevesinde o kentlere ulasimi saglayarak boyle gezileri gergeklestirmenin kolay ve
zevkli oldugu mesajini vermektedirler. igeriklere bakildiginda Pegasus daha ¢ok diisiik-fiyat (low-
cost) uygulamasiyla uygun fiyatlar sundugunu belirtirken Tiirk Hava Yollari’nin reklamlarinda
prestije ve konfora daha ¢cok vurgu yapilir.

SONUC

Reklamlar; ikna etme, satin alima ydneltme, marka bilinirligini arttirma gibi amagclarla gorsel,
isitsel ve yazili kitle iletisim araglar1 sayesinde yayinlanan yapimlardir. Hem igeriklerinin
genellikle ekonomik amagli olmasi hem de giiniimiiz itibariyle reklamlarin birer ekonomik degere
dontismeleri nedeniyle etkileri de genis capli olmaktadir.

Sivil hava tagimaciligl reklamlarinda fark edilen 6nemli noktalardan birisi hava yolu firmalarinin
agirlikli olarak birbirlerinden farkli politikalarini yansitan reklamlara yonelmeleridir. Tiirk Hava
Yollart marka imajin1 yansitan reklamlara agirlik verirken Pegasus bilet fiyatlarinin (low-cost)
disiikliigii izerinde odaklanmistir. Bu anlamda Pegasus’un, Tiirkiye’de sektoriin dnciisii olan ve
devlet destegi bulunan Tiirk Hava Yollari’nin fiyat tekelini kirma stratejisi uyguladigi sdylenebilir.
Tirk Hava Yollari’nin ekonomik igerikli reklamlarina ¢ok rastlanmadigi goriilmektedir. Ancak
burada havaciliga dair su detay atlanmamalidir. Tiirk Hava Yollari, Anadolu Jet ad1 altinda yurtici
ucuslar gerceklestiren bir alt firma kurmustur. “Ug¢mayan kalmasin® sloganiyla ekonomik fiyatlarla
ucuslar gergeklestiren firma bu yoniiyle Tiirk Hava Yollari’nin reklamlarinda ekonomi vurgusuna
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takilip kalmasini engellemekte ve Tiirk Hava Yollari’ni reklam icerigi konusunda rahatlatmaktadir.
Bu sayede daha ¢ok Avrupa pazarina ve Global pazara yonlenen Tiirk Hava Yollari, uluslararasi
hizmet ve kalite standartlarinda da 6nde gelen kurumlardan birisi olmustur.

KLM Kraliyet Havayollari’nin internete sundugu igeriklerde de diinyanin 6nemli sehirleriyle ilgili
gezi rehberlerine rastlanmaktadir. Bu anlamda sivil havayolu tasimaciligi alaninda istigal eden
firmalarin reklamlarinda koklii, soylu, prestijli, konforlu olmalarinin yani sira en geng filoya sahip
olma, en ¢ok ucak sayisina sahip olma ve diinyanin 6nemli kentlerini ugus agiyla bulusturma, en
cok destinasyona sahip olma gibi 6zelliklerin vurgulandig: goriiliir.

Birbirlerinden farkli web sitesi tasarimlari, mobil uygulamalar, ¢evrimigi iletisim aglar1 gibi alanlar
acisindan da karsilastirmalar yapilmasi olumlu sonuglar verecektir. Ya da reklam agisindan,
havaalanlarina verilen reklamlar, internet reklamciligi, diger yazili, gorsel, isitsel kitle iletisim
araclarina verilen reklamlar gibi analiz ve degerlendirme alanlarinin bulunmasi miimkiindiir.
Incelendigi iizere sivil havacilik kuruluslari, rekldmlarinda kiiresellige vurgular yapmakta,
Tirkiye’de, Avrupa’da ve tiim diinyada gerceklestirdikleri {izerinden gerek istatistiksel gerek
basarim olarak kendilerini 6ne ¢ikarmaktadirlar. Reklamlarin kiiresellesme baglamindaki konumu
acisindan yorumlandiginda da kiiresel stireglerin bir boyutu olan iletisimin dallarindan reklamin,
bir diger boyut olan ulasimin dallarindan sivil havacilikla birlesmesi ortaya {ist diizeyde bir
kiiresellesme tiriinti ¢ikarir. Boylelikle kitleler ihtiyag duyduklar1 ulagim i¢in, kitle iletisim araclari
vasitasiyla erisebildikleri reklamlar araciligiyla kiiresel ulasim araglari olan ugaklarin tarifeleri,
havayollarimin tarihi, giivenilirligi, konforu, biiyiime hizi, miisteri iliskileri gibi detaylara kolaylikla
ulasabilmekte ve herhangi bir zorluk ¢ekmeden diinyanin bir baska ucuna kolaylikla
gidebilmektedirler. Bilim, siyaset, ekonomi, is diinyasi, kiiltiir, spor gibi ¢esitli alanlarda kiiresel
yank1 uyandiran bireyler ve kurumlar hizla gelisen reklamcilik ve sivil havacilik sektorii sayesinde
diinyanin her yerine kolayca gidip faaliyetlerini gergeklestirebilmektedirler. Turistler kolayca
diinyanin her yerine ulasip Kkiiltiirlerini ve bilgilerini aktarabilmekte; kiiltiir ve bilgi
edinebilmektedirler. Diinyanin her yerinden anilar diinyanin her yerine birka¢ saatte
taginabilmektedir. Bu anilar tagtyanlar hakkinda bilgiler birkag saniyelik gosterimle diinyanin her
yerine ulagabilmektedir. Boylelikle kiiresellesme agisindan reklamin ve sivil havacilik sektoriiniin
bulusmasinin ne kadar énemli oldugu anlagilmaktadir.
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