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Oz: Her alanda rekabetin yodunlasmasi ve tiiketici beklentilerinin her gegen giin artmasi firmalarin
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6nemli firsatlar sundugu gériilmektedir. Reklamlarda nostalji temasinin kullaniminin giderek artmasi etkinlik
konusunda arastirmalarin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmanin amaci 6zellikle postmodern bireyler olarak
tanimlanan 1980-1985 arasi doumlu kohort Grrneklem grubunun nostalji egilimlerini belirlemek ve reklamlarda
kullanilan nostalji temasina yaklasimlarini analiz etmektir. Anket yéntemiyle toplanan veriler analiz edildiginde
katilmcilarin nostalji egilimleri tespit edilmis 6zellikle kisisel ve kisilerarasi nostaljinin éne ¢iktigi gériilmiistiir. Ayrica
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Nostaljiye Geng Bakis: Nostalji icerikli Reklamlarin Postmodern Bireyler Uzerindeki Etkisi

1. Girig

Hizla artan rekabet, markalari tiiketicilerin aklina ve kalbine hitap edecek yeni pazarlama stratejileri
kullanmaya yonlendirmektedir. 1990’lardan itibaren o6zellikle pazarlama iletisiminde kullanilmaya baslayan
nostalji temasi, tiiketicileriyle duygusal bag yaratmayi hedefleyen firmalar ya da markalar tarafindan siklikla
basvurulan bir unsur olmustur. Odabasi’'na gore, postmodern bireyler, gecmisle bag kurmaktan ve onu
bugline tasimaktan blyik zevk almaktadirlar. Aslinda gegcmisle gelecegi bir arada iceren, ne ge¢cmise ne de
gelecege tek basina baglamak yerine, simdiyi yasamak egilimi gosteren postmodern bireyler, gelecegi
nostalji ile olusturmay! tercih etmektedirler. Odabasi, bu durumu eski Uriinlerin nostaljik olarak yeniden
tasarlanmasi lizerine olusturulan ve postmodern pazarlama trendi olarak gosterdigi geleneksel ev recelleri
ya da makarna firmalarinin yeniden kesfettigini eriste drnekleriyle aciklamaktadir (2004: 84-85).

80'li yillarda aniden ortamin degismesiyle birlikte eyleyenin, 6znenin, bireyin dénisiine de taniklik
edilmistir (Uskiil-Engin, 2005:140). Modernizme kiiltiirel bir elestiri olarak dogan postmodernizm (Turner,
2002:274) ve bu yaklasimin tanimladigi postmodern birey; kisisel anlam arayisinda olan, gerceklik iddiasinda
bulunmayan, anlik isteklerinin tatmiyle hareket eden, bagliliklarindan 6zglirlesmis bir bireydir (Rosenau,
1998: 97-98). Modernizmin gelecege yonelik tasarimina karsin postmodernist yaklasimda gelecek ve
gecmisle baglarin koparilmamasi amaclanmaktadir (Yeygel, 2006:208): “Postmodern bireyin bircok seyi
birlikte ayni anda denemek istemesi egilimi, belki de ge¢mis ve gelecegin birlikte denenebilecegi algisini
yaratmaktadir”. Bu anlamda nostalji kavrami postmodern bireyler icin dnem kazanmakta, bir postmodern
pazarlama stratejisi olarak nostaljik icerikli reklamlara yer verilmektedir.

Nostaljinin postmodern pazarlama icinde kullanilmasi, hedef kitle olarak postmodern bireylerin
dogrudan ya da dolayli deneyimine basvurmasi, nostaljinin etki alanini genisletmistir. Nostaljiyi 6zellikle
emeklilik yillari ya da yas ilerledikge beliren bir tercih olarak degerlendiren gorislerin aksine, daha geng
yaslarda beliren bir egilim olarak goren arastirmalar da bulunmaktadir. Kisilerin anlam, deger, amag ve
farkindalik arayisinda, ge¢mis deneyimlerin pozitif tortusu, nostaljiyi yasla sinirlandirilamayan ve kusaklara
0zgli degerlerin birlestirici etkisi olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica internetin gelisimi ve yaygin kullanimi
ile birlikte zaman ve mekan sinirlamasinin olmadigi sosyal medya aglarinda gencler, gerceklikten uzak sanal
iliskiler yasamaktadirlar. Her gecen giin teknolojik gelismelere taniklik eden bu postmodern bireyler icin
sosyal medyanin kullanilmadigi yakin gecmisin ylz-ylize, sicak iliskilerden olusan anilarina ve dolayisiyla
gerceklige siginma istegi nostaljiyi, alternatif bir secenek olarak gostermektedir.

Nostalji olgusunun daha genc¢ bireyler lzerinde de etkili oldugunu gosteren Hemetsberger,
Kittinger-Rosanelli ve Mueller (2012)’in arastirma bulgularina gore, genc tiketicilerin de nostaljiye karsi
egilimli oldugunu belirtilmistir. Genclerin nostaljiye karsi duyarli olmasi, icinde bulundugumuz bilisim ¢agina
0zgl iletisim ve teknolojik gelismelerdeki hizla baglantili olabilmekte, bes-on yil 6ncesine ait teknolojik bir
Grlin antika olarak anilabilmekte; bugilin gelinen noktada artik dijital nostaljiden bahsedilmektedir. Hizla
degisen yasam kosullarinin da etkisiyle nostaljinin daha geng yastaki bireylerle iliskisini ortaya koyan yeterli
yayinin olmayisi arastirmanin énemini de vurgulamaktadir.

Nostaljik icerikli reklamlarin postmodern bireylerle iliskisinin arastirildigi bu ¢alismanin amaci, 1980-
1985 yillari arasinda dogan postmodern bireylerin, nostaljiye karsi yaklasimlarini arastirmak ve reklamlarda
kullanilan nostalji unsurundan etkilenip etkilenmediklerini 6grenmektir. Bununla birlikte nostalji egiliminin
farkh boyutlarinin arastirilmasi, nostaljinin satin alma davranislariyla iliskisini de ortaya koyacagi
disinidlmektedir. Kavramsal cerceve dahilinde baslayan arastirmada, nostalji ve reklam konusunda
literatlirde yer alan galismalar araciligi ile yazin taramasi yapilmistir. Arastirmanin yéntemi ve bulgularin yer
aldig1 boélimlerin ardindan ¢alismanin sonunda, kisitlar, 6neriler ve yorumlara yer verilmistir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. Nostalji ve Gengler

Belk tarafindan “Ust-gerceklik” (hyperreallity) ile bagdastirilan nostalji kavrami, belirsizlik ve
glvensizlik duygularinin yasandigl modern toplumlarda glivenli bir liman olarak algilanmakta ve “... bir obje,
sahne, koku veya miuzik tarafindan harekete gecirilen 6zlemli bir duygu durumu” (1990:670) olarak
aciklanmaktadir. insanlardaki nostaljiye dayali romantik tavir, kapitalist/modern gergeklige olan
muhalefetten dogmaktadir (Lowy & Sayre, 2016:35). Cagin olumsuz kosullarini tersine gevirecek tirden,
Davis’in (1979) “silreklilik arayisi” betimlemesiyle Ozetlenebilen nostalji, bireyleri Ust-gerceklikteki bir
diinyaya davet etmektedir. Glincel gercekten kagarak korunakli bir adrese ya da bugliniin kosullarina gore,
dijital dinyanin sanal iliskilerden anilarindaki gerceklige siginmayi tercih eden bireyler icin nostalji,
alternatif bir yol olarak belirtmektedir.

Sedikides vd. (2008:307) tarafindan gecmis, buglin ve gelecekle iliskisinin arastinldigi ¢alismada
nostaljinin dort psikolojik islevi oldugu dile getirilmektedir:

1) Pozitif etkiler Gretmek (it generates positive affect),

2) Ozsaygiyi yiikseltmek (levates self-esteem),

3) Sosyal baglari tesvik etmek (fosters social connectedness),

4) Varolussal gerilimleri iyilestirmek (alleviates existential threat).

Bu dort islevinden dolayi nostalji, glinlik yasamin inis cikislarini dengeleyen, insanlari motive eden,
gecmisle bugiin arasindaki strekliligin saglanmasina aracilik eden ve 6zsaygiyr olumlayan bir unsur olarak
belirmektedir. Bltln bu olumlu islevlerine ragmen Sedikides vd. tarafindan olumsuz ruh hali ve yalnizligin
nostaljiyi tetikleme nedeni de sorgulanmistir. Olumsuz psikolojik durumlarda nostaljinin sikintiyr ortadan
kaldiran ve sakinligi geri getiren bir kapasiteye sahip olmasi (2008:305), nostaljiyi gli¢li kilan bir diger unsur
olarak gostermektedir.

Gecmis, eski ya da geleneksellik vurgusundan ¢cok daha genis bir anlam iceren nostalji kavrami dort
kategoriye ayrilmaktadir: Dogrudan bireysel deneyimden olusan “kisisel nostalji (personal nostalgia)”, bir
baskasinin yasadigl deneyime dayanmasi sonucu dolayli olarak olusan “kisilerarasi nostalji (interpersonal
nostalgia)”, dogrudan kolektif deneyime dayanan “kiiltiirel nostalji (cultural nostalgia)” ve dolayl kolektif
deneyime dayanan “canlandiriimis nostalji (virtual nostalgia)” (Holak vd., 2006:195). Kisisel ve kisilerarasi
nostalji bireysel olana isaret ederken, kiltlrel ve canlandiriimis nostalji ise kolektif olana isaret etmektedir.
Buna karsin kisisel ve kilttrel nostalji dogrudan deneyime dayanmakta, kisilerarasi ve canlandiriimis nostalji
ise dolayli deneyimden olusmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Nostalji Kategorileri

Sosyal deneyim Bireysel Kolektif
Deneyim Tiuri | Dogrudan Kisisel nostalji Kulturel nostalji
Dolayli Kisilerarasi nostalji Canlandirilmig nostalji

Kaynak: Holak vd., 2006:196.

Kisisel nostalji, bireylerin duygusal deneyimlerine dayanarak hafizada yer eden anilardan meydana
gelmektedir. Bireylerin ¢ocuklugunda dinledigi masallar ya da genclik yillarinda izledigi filmler, bizzat
kendisinin deneyimledigi her duygu, olay, kisi ya da nesne bu gruba dahil olmaktadir. Ornegin bir reklam
filminde seksek oynayan bir cocugun gorintis, bireye hizl bir ice donlis ani yaratmakta; ¢cocuklugundaki
masum duygular yeniden yasatabilmektedir. Ozellikle ileri kapitalist ekonominin yogun olarak hissedildigi
metropol yasantisinda postmodern bireyler, ideallerini ¢ocukluk yillarinda aramak, degerlerinin korunakh
oldugu gec¢cmisi hayal etmek icin yas almayi beklememektedirler. Bu diisiincenin bir tezahtirl olarak bireyler
sehri terk edip koye gitmek, modernden kacip egzotik olana siginmak, uzam icinde yer degistirerek
“simdi”nin icinde ge¢misi aramakta (Lowy & Sayre, 2016:42) ve kendilerine gecmisle simdinin bulustugu bir
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gerceklik yaratmaktadirlar. Modern c¢agin kisiler Uzerinde yarattigi yabancilasma, yalnizlasma ve
mekaniklesme gibi toplumsal sorunlar disinildiginde kisisel nostaljiyi yasama yasinin geriledigi
ongorulmektedir.

Buglin 20’li yaslarin basinda olan bir gencin kendi yasamadigi halde ailesinin yasadigi donemsel bir
oykiiye, gecmisteki bir deneyime ya da tarihin bir kesitine sempati duymasi kisilerarasi nostalji kavramiyla
aciklanmaktadir. Ornegin bir bireyin anne ve babasinin yasadigi 1960’ yillarda baslayan Hippi Akimindan
ilham alinarak, yeniden uretilen Volkswagen’in ikonik Hippie-van aracina sempati beslemesi bu gruba 6zgii
bir egilimdir. Bununla birlikte bireyler, ailelerinden dinledigi, retro filmlerde ya da antikacilarda goérdugu
cevirmeli sabit telefonlarin, siyah-beyaz televizyonlarin ya da gramofonlarin hissettirdigi “eski ginler,
buglinden iyiydi” duygusunu yasatma egilimde olabilmektedirler.

Kalturel ve canlandiriimis nostaljiye bakildiginda, toplumsallik vurgusu her ikisi icin de gecerliyken,
canlandinlmis nostalji, anlatilan gecmisle dogrudan deneyimin olmadigl “tarihi nostalji” (Stern, 1992:389)
kavramiyla agiklanmakta ve dolayisiyla tarihsel belge, kitap ya da video gibi dokiimanlar araciligiyla yeniden
Uretilmektedir. Bireylerin ya da toplumlarin tarihsel olaylari kendi nostalji duygulariyla 6zdeslestirme
egiliminde olmasi, canlandirilmis nostalji araciligiyla tarihin kurgusal yeniden lretimini degerli kilmaktadir.
Ornegin bazi televizyon programlarinda gazilerin konusmalari bireyleri hi¢ yasamadigi Kurtulus Savasi
ortamina gotlirmekte, dolayisiyla ona iliskin zihinlerinde yer eden duygulara ¢agrisim yapabilmektedir. Ayni
sekilde reklamlarda kahraman imgelerinin kullanilmasi tarihten bir kesiti ve ona 6zgli kolektif anlamlari
izleyiciye aktarmaya aracilik etmektedir.

Deneyimin gergekligiyle canlandirilmis nostaljiden ayrilan kiltiirel nostaljide, ayni tarih kesiti iginde,
ayni Ozlemleri yasayan insan grubu ya da toplumlar anlatilmaktadir. Tirklerin toplumsal hafizasinda yer
eden bayramlar, yabancilarin ise Hallowen (Cadilar Bayrami) ya da Noel gibi giin ya da haftalara 6zgi
ritielleri buna érnek olarak verilebilir. Ozellikle Kent Sekerleme Firmasinin, modernizmin tehdit ettigi
geleneksel degerleri hatirlatan ve nesillerin gecmise o6zlemle bakmasini saglayan “Nerede o eski
bayramlar?” vurgulu reklami, hafizalardan ¢ikmamistir. Bir tersine dislinlis olarak ge¢misin koti izlerine
gonderme yaparak simdiyi olumlayan reklamlarda da korkuncg tarihi kahramanlara yer verilebilmektedir.
Her iki durumda da toplumun geng, orta ya da yas almis bireylerinin bu reklamlardan etkilenmesinin altinda
postmodern yoruma 6zgi gecmisle olan baglarin koparilmamasi ya da elestirel bir ifadeyle modernizmin
“simdi”sinin yanina ge¢misi koyma istegi yatmaktadir.

Davis, bireylerde gozlenen bu nostaljik duyarhligin 6zellikle orta yas ve “emeklilik” yillarinda zirveye
ulastigini ileri sirmektedir (Davis, 1979:17). Ancak nostaljinin yas ilerledikce belirlenen bir tercih olarak
degerlendirilmesine karsin, geng tiketiciler icin de gecerli oldugunu gosteren arastirmalar da
bulunmaktadir. Hemetsberger, Kittinger-Rosanelli ve Mueller’in, “Grandma’s Fridge is Cool: The Meanning
of Retro Brands for Young Custumers” baslikli makalesinde, genc tiketicilerin de nostaljik olabildigi iddia
edilmektedir. Arastirma bulgularina goére bazilari ebeveynlerin deneyimlerinden olusan duygulari yansitsa
da, genglerin ¢ogunlukla ¢ocukluktan, yasadigi anlamli anlardan, erken deneyimlerden ve aliskanliklardan
dogan bir kavram olarak nostaljiyi sevdikleri dile getirilmektedir. Bununla birlikte geng tiiketiciler nostaljik
markalarla strdirilen geleneksel ritlellerin anlamlarini, sahip olduklari toplumsal amaglar dogrultusunda
yeniden yorumlamakta, bundan dolayi da nostalji, kisilik ve bireyselligi gosteren bir ayna gorevi gérmektedir
(2012:242). Ornegin kot bir cocukluk yasantisina sahip olan bir bireyin, o yillara cagrisim yapan bir reklami
olumsuz bulmasiyla aslinda kisiliginin bir 6zelligini yansitabilmekte; bir anlamda nostaljik reklam, neyi sevip
sevmediginin gostergesi olarak belirebilmektedir. ileri yaslarda, kisiligi oturmus, yasam amaci farkhlagsmis
bir bireye karsin, daha geng yastaki bir yetiskin icin nostalji ayna islevi gorebilmektedir.

Kisilerin anlam, deger, amag ve farkindalik arayisinda nostaljinin; yasanmisliklarin, ge¢mise dayanan
referanslarin, gencler tarafindan da 6nemsenmesi ¢aga 6zgii bir olgu olarak belirmektedir. Dijitallesmeyle
birlikte X (1965-1979), Y (1980-2001) ve Z (2000-2020) kusaklari (Alwin, 2002) arasindaki sinirlarin
teknolojik belirleyiciligi, yakin gelecekte dijital nostalji kavramindan daha sik bahsedilmesine neden
olacaktir. Kuresel 6lcekte dijital teknolojilerin bireylere zaman ve mekandan tecrit deneyimler yasatmasi,
dijital nostaljiyi bu deneyimleri analiz etmek icin kritik bir ara¢ olarak konumlandirmaktadir (Estevez,
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2009:1). Farkh kitalarda yasayan bireyleri aileleri veya eski arkadaslariyla bulusturan sosyal aglarda kurulan
eszamanli, coklu ve mekansizlik hissi yasatan iliskiler, nostaljiyi, dijital platformlara tagimaktadir. Bunun yani
sira mobil teknolojilerinin hizli gelisimi ile birlikte, Nokia ve Ericsson gibi markalarin cep telefonlarinin bugiin
birer antikaya donismesi gibi, cevrimici sohbet programlari (Yonca, Mynet, 1CQ gibi) da yakin bir gegmisi
olmasina ragmen, artik nostaljik Grlinler kategorisinde anilmaktadirlar. Farkli bir agidan bakildiginda 6rnegin
Y Kusag tyeleri tarafindan kullanilan ve bugilin neredeyse unutulan MSN Messenger (1999-2005), Windows
Live Massenger (2006-2013) gibi mesajlasma servisleri, ayni kusagin Uyelerince kisisel nostaljiyi
olustururken, bir kusak sonrasi icin kisilerarasi nostalji sinifinda degerlendirilebilmektedir.

Nostaljinin ikna edici yapisi ve marka mirasi yaratmadaki katkisi gliniimizde yeni pazarlama
yontemleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Marka mirasi kavrami pazarlama karmasinin degiskenleriyle
birlikte algilanmakta ve belli bir markanin tarihini anlatmaktadir (Brown vd., 2003:20). Marka kimligi ve
imajinin olusumunda 6nemli bir rol oynayan marka mirasi, (Gokaliler & Aslan, 2015:258) tiiketicilere gliven
duygusu saglamakta ve markanin rakiplerinden farkli olarak konumlanmasini saglamaktadir. Gegmise ait
glvenli duygularin yeniden canlandirildigi nostaljik reklamlar, 6zellikle kokli markalarin marka kimligini,
marka imajini ve de marka mirasini olumlayan nitelikte olusturulmaktadir. Burada yine simdinin yarattig
belirsizlik, glivensizlik, degiskenlik ve sireksizlik tehdidi gibi tim olumsuz duygular, nostalji vaadiyle pozitife
dondsturidlmeye calisilmaktadir. Aslinda nostaljik unsurlara reklam sdylemi ekseninde negatif ya da pozitif
anlamlar yiklenerek sunulmasi yoluyla ideolojik olarak, kapitalist sistemin yarattigi pek ¢ok olumsuz his
durumunu manipiile edilmekte, “sureklilik”, “aidiyet”, “glvenirlik”, “dogallik” ve “koklilik” gibi yeni
anlamlar Uretilmektedir (Taskaya, 2013:30). Kisacasi modern pazarlamanin vurguladigi “yeni” kavramina
tezat olarak postmodernizmde gecmise verilen bir deger olarak nostalji kavrami 6ne ¢ikmakta, postmodern
markalama stratejisi olarak imaj, sembol ya da gosterge gibi nostaljik unsurlarin kullanildigi retro reklamlar
araciligiyla geleneksel markalar yeniden yaratilmaktadir.

2.2. Reklamin Postmodern Yorumu ve Retro Reklamlar

Reklamin toplumun kdltirel iklimi tGzerinde pek ¢ok etkisi bulunmaktadir. Genel anlamda reklam,
satisa yonelik Grin ya da hizmet hakkinda hazirlanmis iletilerin tiketiciyle bulusma noktasi olmaktan 6te bir
icerige sahiptir. Modern toplumlarda tiiketim olgusu, tiiketicileri ve tiketim Grlnlerini anlamin aktarildigi
istasyonlar olarak algilamayi saglarken, reklam da bu anlamin hareketini saglayan bir ara¢ olarak
gorilmektedir (Ulusoy, 2005:20-21). Reklamin dogasina uygun olarak yaratilan her yeni anlam, tiketicileri
ihtiyaclarindan tlretilmis bir kozmosa davet etmektedir. Postmodern yaklasimla bu yeni anlam, Ust-
gerceklikte kurgulanan reklamdaki kodlarin icinde siklikla yer almaktadir.

Bir reklamin etkisinin daginik ve uzun sireli olmasinin yani sira reklamin, genel ve antropolojik
manada, “gercekligi” belirlemede roli yadsinamaz (Dyer, 2010:120). Baudrillard’a gore icinde yasadigimiz
bu simiilasyon evreninde nesneler, 6zglin anlamlarindan yoksun, seyirlik seyler halinde dizenlenmistirler.
Nesneler meta olma 06zelligini yitirerek, pek cok anlam ve mesaj tasiyan “gosterge”lere doniismekle
kalmamis, medya mesajlari da benzer bir sekilde tlketici tarafindan ¢oziilmeyi beklemektedir ([1998]
2011:111-112). Gergekligin bile gergekligini yitirdigi bir cagda kurgulanan her gosterge, reklamlarin iginde
gerek dil yoluyla, gerekse gorsel ya da metaforik anlatimlarla yer almaktadir.

Baska bir ifadeyle reklamlar araciligiyla bir “sey”in anlami baska bir seye yiklenmekte ya da
gostergeler arasinda anlam aktarimi saglanabilmektedir (Dyer, 2010:168). Ornegin bir miicevher markasinin
reklam filminde yer alan pirlanta yizilk, sevginin yerine gecerek, onu yeniden temsil etmektedir. Bu temsil,
reklamin, bir Grin hakkinda gercekleri beyan etmek yerine, bir ¢6ziim ya da hayal satmak amacina isaret
etmektedir (Kotler, 2015:141). Hepsinden 6nemlisi bir marka yaratmak ya da mevcut bir markay yeniden
konumlandirmak gibi bir amacla markaya dair tutundurma faaliyetleri icinde biyik bir islevi olan reklamin,
yeni nesil tiketici gbzlinden yeniden yorumlanmasi dnem tasimaktadir.

Bu 6neme biyolojik temelli aciklama getiren Zaltman, ses, hareket, ruhsal durum ya da duygularin
noronsal faaliyetleri uyarabildigi icin reklamlardaki kullanimlarina dikkat cekmekte ve Coca-Cola markasinin
bir radyo reklamini 6rnek gostermektedir. Reklamda duyulan kapagin acilis sesi gibi kola icmeye 6zgi
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herhangi bir faaliyet, direk olarak bir kolaya uzanip onu tattiginiz ani hatirlama islevi gérmektedir. Zaltman
bunun nedenini, diisiincenin kelimelerden yaltiimis salt imgelerle iliskisine dayandirmaktadir. Reklamlarda
imge, sembol ya da gostergelerin dolasima sokulmasiyla, izleyici uyarilmakta, cogunlukla bilingdisi yollarla
satin alma davranisina yonlendirilmektedir. Kelimelerin diiz anlamla ifade edilemeyen kavrama siirecinin ise
metaforlar araciligiyla saglandigini anlatan Zaltman, dil ile ifade edilemeyen disilincelerin de bu yolla
olusturuldugunu aktarmaktadir (2003: 66-118). Ornegin kimi otomobil reklamlarinda gergekiistii goriintiiler
esliginde daracik yollardan son siirat gegen erkek siriciler genellikle gilgle iliskilendirilirken, kadinlar ise
bedene indirgenen bir nesnellik kurgusu icinde, arabanin estetik bir uzantisi olarak konumlandirilmaktadir.
Bazi reklamlarda anlamlar kiimesi daha karisik olabilmekte; 6rnegin hizla giden bir otomobil izleyiciyi dis
diinyasina davet ederken, araba da oyuncaklarla ya da dis diinyanin karmasasindan kacarak siginilan ana
rahmiyle iliskilendirilebilmektedir (Rutherford, 2000:28-29):

isyerinden cikan basarili bir isadami oldugunuzu varsayalim. Geride yumusak bir miizik calmaktadir.
Peugeot 605 otomobilinize bir isaret cakiyorsunuz, kapilarin kilidi agiliyor, yalniz sizin igin.
Otomobilinize biniyor ve arkaniza yaslaniyorsunuz. Ginin yorgunlugu omuzlarinizi terk etmeye
basladi bile. Garip bir bicimde bos olan kent sokaklarinda giderken kaldirimlarda acele acele yiiriyen
kalabaliklari gérmektesiniz. Gergekten her sey son derece hizl. Uzerinizde vingler déniiyor, bir
képranin altindan trenler kursun gibi geciyor... ama hi¢ biri size dokunamiyor, otoyola ¢ikinca
caminizi kapatiyor ve kendinizi trafikten soyutluyorsunuz. igerideki 1siy1 bile, bir digmeye
dokunmakla ayarlayabiliyorsunuz. Sonunda kentin disindaki malikdnenize ulasiyorsunuz,
yolculugunuz kolay gegtigi igin dinlenmissiniz. Bir dig ses sesleniyor: “Diinya yaninizdan ugup giderken
rahatlayin.” (Rutherford, 2000:28-29).

Disler diinyasina kagma fantezisinin reklam yoluyla Gretiminde bir baska pazarlama stratejisi de
reklamda nostalji 6gesinin kullaniimasidir. Gegmise duyulan 6zleme, diinii yad etmeye, sahip olunan seylere
diskinlige ve gecmiste yapilan aktivitelere referans veren nostalji (Holbrook, 1993:249) kavrami,
reklamlarda kisilerin on ile yetmis yillik gegmisinin bir tasviri olarak yer bulmaktadir (Holbrook & Schindler,
1989:122). Bir reklamda gegmise iliskin herhangi bir sembol ya da gosterge, zihne projeksiyon tutarak bir
aniya cagrisim yapabilmektedir. Ornegin General Motors firmasi, her kiiltiiriin sosyal hafizasinda yer eden
Kirmizi Baslikh Kiz hikayesini kullanarak, 6zdeslestigi Ormanci karakteriyle tehlikeli yollardaki kurtarici
rolini Ustlenmistir (Zaltman, 2003:293). General Motors firmasi bu sayede tiketicilerin kolektif zihinlerinde
cocukluk yillarinda yer etmis ve glivenle sembollesen gostergeleri hatirlatarak, masala 6zgi olumlu bitiin
degerleri marka kimligine transfer etmeyi basarmaktadir.

Tiketim olgusunun teknoloji ve iletisimle hiz kazandigi ve her seyin dijitallestigi bir cagda, bireyler,
tektiplesme, yalnizlasma ve nesnelesme tehlikesiyle karsi karsiyadirlar. Reklam iletilerinde nostaljik kurgular
gecmisin olumlu duygularini hatirlamanin yani sira bireye 06zginlik, farkhlik ve aidiyet hisleri de
yasatmaktadir. Davis’e gore, nostalji, yasanmis gecmisi olumlu bir sekilde hatirlattigl gibi simdi ve gelecegin
olumsuz etkilerini olumlu degerlendirmeye donistirmeye yardimci da olmaktadir. Onun tanimiyla
“gecmisin olumlu cagrisimlari anin ve gelecegin olumsuzlugunu icerirken diintin bugiinden daha iyi oldugu
inancindan tecelli eder” (1991:18) ciimlesiyle nostaljiyi pozitif bir deger olarak vurgulamaktadir. Ornegin
reklamlarda Marilyn Monroe mitinin veya reklamla uyumlu bir baglanti kuran Hotel California muziginin
kullaniimasi 6zellikle Baby-Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi tiyeleri ve onlarin ¢ocuklarina, tanidik olanin
sicakligini duyumsatacak nostaljik bir deneyim yasatmaktadir.

Postmodern pazarlamanin yeni Uriin ve hizmet yaratma stratejisine tezat gibi dursa da, aslinda bir
alternatif olarak gorilebilen bu yeniden (retilen ge¢mis, retro pazarlama olarak kuramsallasmistir. Retro
pazarlama, ge¢misteki bir Griin ya da hizmetin ginimiz kosullarina gore yeniden revize edilerek
canlandiriima sireci olarak tanimlanmasi bakimindan nostaljiden gincellik farkiyla ayrilmaktadir (Brown
vd., 2003:20). Bir baska anlatimla retro pazarlama, Uriinlerin tekrar revize edilerek nostalji temelli
pazarlama ¢alismasi ekseninde pazarda yer almasidir (Gokaliler & Aslan, 2015:244). Mont Blanc Fountain
kalemi, Converse All Star ayakkabisi ya da Wispa markasinin Candbury Cikolatalari yeniden revize edilen
Urlnlere 6rnek olarak verilebilir.
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Postmodern pazarlama anlayisinda eski ve yeniyi sentezlenme egiliminin bir c¢iktisi olarak
degerlendirilebilen retro reklamlarda tiketicilerin gegmise gotlren kisi, nesne, miuzik, dekor, hayvan gibi
pek cok gosterge kullanilmaktadir. Retro reklamlarda kullanilan ge¢cmisle bagi olan herhangi tanidik bir
simge, markanin mdusterisiyle kurdugu duyu temas noktasinin saglamlamasina yardimci olmaktadir.
Gecmisin ideallestirilmesiyle, korunakh bir alanda ¢ocuklugundaki gibi sicak duygular yasayan tiiketicilere,
bu diinyayl hatirlatmak icin bir logo dahi yeterli olabilmektedir. Ayrica retro reklam kampanyalarinda,
postmodern markalama calismasi olarak kullanilan "otantiklik” kavrami, marka sadakatinin ve marka
mirasinin gliclenmesine de yardimci olmaktadir.

2.3. Retro Reklamlarin Genglere Ozgii Nostaljik Mesajlari

Bir Grin ya da hizmete yonelik ylzlerce c¢esidin olmasi pazara yeni girecek markalarin bilinirlik
yaratmasini zorlastiran faktorlerin basinda gelmektedir. Buna karsin eski bir markayl yeniden
canlandirmanin cazip hale gelebilmesinde nostaljinin payl yadsinamaz. Bir markanin bellekteki temel
ogelerinin merkezinde yer alan ad ve simgelerin bilinirligi (Franzen, 2002:185) modeline goére, reklamda
nostalji unsurunun kullanimiyla islevsel ve duygusal bir etki yaratilabilmektedir. Belirli duygularla
iliskilendirilen markalara ait retro reklamlarda nostalji 6gelerini iceren pek ¢cok mesaj bulunmaktadir.

Tiketiciyle duyusal bag yaratarak ulasabilecek son diizeye gecen (Lindstrom, 2007:126) ve yillarca
var olmayl basaran markalar, reklamlarinda nostalji kullanimiyla sinerji yaratmayl hedeflemektedir.
Ornegin; Chanel No.5 Parfiimii, 1921’den giinimiize bir klasik olarak Marilyn Monroe’nin yer aldigi reklam
ile olimslizlesmistir. Cagdas mitlerin reklamda kullanilmasi yoluyla geliskilerin ¢6ziim, kimlik modeli
yaratimi ve toplumsal diizen saglanmaktadir (Kellner, 1992:158; Aktaran Dagtas 2003:94). Reklamda star
kullanimiyla verilen mesaj agiktir; bir yanda parfiimii satin alan kadinlarin Monroe mitiyle 6zdeslesmesi
saglanirken, diger yandan Monroe’nun biitln kisilik 6zellikleri markaya transfer olmaktadir.

imparatorluklari, dinleri, kiiltiirleri, kisacasi evrensel tiim degerleri iceren ve diinyanin her yerine
yayllmis olan ikonlar dogrudan oldugu kadar, dolayl olarak da mesaj tasimaktadir (Lindstrom, 2007:187).
Ornegin; Algida markasinin kalp seklinde logodan olusmasi, reklamlarinda kullanilan ask, sevgi, arkadaslik ve
aile temalariyla ¢ok ortlismektedir. Bu tip reklamlarin pek cok nostaljik etkileri olabilmektedir: Sahilde
yakisikh geng bir erkegin, giizel bir geng kadinla bakisarak dondurma yemeleri, izleyicide ergenlik dénemine
ait flortl hatirlatabilmekte, gecmiste kalan heyecanli giinleri yeniden yasatmakta ya da reklamdaki kadin ya
da erkek oyuncu aracihgiyla izleyicinin idealindeki partnere cagrisim yapilabilmekte ve bu yolla ihtiyag
duyulan, belki de erisilemeyen bitin duygularin tatmini saglanabilmektedir. Algida reklamlarinda
nostaljiden payini alan sadece gencler degildir. Cogunlugu ergenler ve cocuklardan olusan bir grubun rol
aldigr “Yagmur Reklami”nda, Baris Mango’nun “Anliyorsun Degil mi?” Sarkisinin yeniden uyarlanmasi
yoluyla, bir zamanlar cocuklarin arkadasi olarak sembollesen Baris Mango’ya ait tim algilarin yeniden
Uretilmesi ve bunun ergenler ve cocuklara aktarilarak birlikte paylasilmasi saglanmaktadir. Ayni sekilde
geleneksellik vurgusunun 6n planda oldugu “Maras Usuli Klasik Dondurma” reklaminda da, kdltirel
degerlere ait mesajin dededen toruna aktarilmasi amaciyla, kalabalik iftar sofrasi kullaniimis; dolayisiyla
reklamda kiltiirel nostalji temasi islenmistir.

GUnlmuzde gencler icin nostaljik anlam tasiyan ya da nostalji algisi yaratmasi hedeflenen tarih,
mekan, simge ya da semboller, onlarin yogunlukla kullandigi sosyal medya aglarinda yayinlanan reklamlarda
da sunulmaktadir. Gegmise duyulan 6zlemi sosyal medyaya tasiyan reklam kampanyalarinda, kisilerin
katilimina imkan taniyan uygulamalara da yer verilmektedir. Ornegin Facebook, ya da Twitter’da paylasilan
reklam gorsellerine yorum vyapilmasi istenmekte, icerik paylasan kullanicilarin nostaljiye katilimi
saglanmaktadir. Buna bir 6rnek olarak, yerel bir marka olan Pino Lezzet Duragi’'nin “bir zamanlar” etiketiyle
paylastigi sosyal medya reklami verilebilir. Reklamda sadece 38 vyillik bir gecmise sahip olan
(http://www.pino.com.tr) bir markanin givenilirligi vurgulanmamis, ayni zamanda kullanicilardan gegmise
ait anilarinin paylasimi istenerek bir anlamda nostalji grubu yaratilmaya calisiimistir. Gegmisin sicak
duygularini hedef alan bu ortak algl yaratiminda nostalji kavrami cati gorevi gormekle birlikte,
yasanmisliklarin yasla sinirlandirilmamasi ve kusaklara 6zgli nostaljik degerlerin birlestirici etkisi de ortaya
cikmaktadir. Tabi buradaki nostalji grubunu geng kusaklar olusturmaktadir; ¢linkii hem secilen mecranin bir
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sosyal medya platformu olmasi, hem de hamburger yiyen kesimin ¢ogunlukla geng insanlardan olusmasi
grubu tanimlayan énemli bir kriterdir. Kisacasi Instagram’da yayinlanan Pino markasinin retro reklaminda,
“bir zamanlar” etiketinin altina fotograf yiikleyen ve yorumda bulunan kullanicilardan olusan bir gevrimigi
grubunun varligi ve nostaljik paylasimlari araciligiyla bir deger yaratmak amaglanmistir.

Koklh bir gikolata ve sekerleme firmasi olan Eti Gida Firmasi da, Wanted Cikolatasina ait retro
reklamlarinda nostaljiden yararlanmistir. Reklam serisinin tamaminda eski bir Amerikan Dizisine génderme
yapilmaktadir. 1980’lerin polisiye temali televizyon dizisi Starsky and Hutch’dan esinlenerek yapilmis reklam
filminde kullanilan retro araba, giysiler ve iki dedektiften olusan nostaljik karakterler araciligiyla,
postmodern tiketiciye gecmisiyle bag kurdurmaya calisilmistir. Bir baska agidan gecmis yillarin bir fenomeni
olan bu diziyi izleyen, ailesinden ya da cevresinden duyan (markanin ¢ikolata firmasi olmasindan dolayi
daha ¢ok genclerden olusan) hedef kitlenin, absiirt komedi seklinde hikayelendirilen bu nostaljik reklamdan
zevk almasi dusUndlmistir. Tabi burada gencglerin ilgisini ¢ekmek icin Starsky and Hutch Dizisi'nin
secilmesinde, dizinin 2004 yilinda sinema filmi uyarlamasinin bulunmasi ve basroliinde Ben Stiller, Owen
Wilson gibi genclerin ¢ok sevdigi aktorlerin yer almasi da 6nemli bir etken olabilmektedir. Ayrica benzer bir
bicimde Seksenler adl dizinin doért yildir yayinda kalmasi, eski muziklerin, filmlerin, retro kafelerin ya da
Karakoy, Galata gibi bolgelerin popilerlesmesi genclerin nostalji algisina karsi sempati beslediginin
gostergeleri olarak yorumlanabilmektedir.

Goruldigu gibi Gnla kisilerin, mekanlarin, filmlerin ve sarkilarin nostalji konseptiyle bulustugu retro
reklamlar bazen seri halde Uretilmekte; reklamda nostaljik 6ge olarak izleyicilerin asina oldugu, ilgi duydugu
konular, hikayeler, mekan, ikon ya da gostergeler islenebilmektedir. Nostaljik temali reklamlarin bazilari
eski hikayelerden olustugu gibi, bazilari da zaman iginde farkl agihmlarla stiregelmektedir. Nostaljiye yeni
actlimlar katan basarili dizi reklamlar igcinde bir sinema filmi olarak 6ne ¢ikan Yildiz Savaslari (Star Wars),
1977’den glinimize degin efsaneleserek siiregelen bir sinema serisidir. George Lucas tarafindan tasarlanan
ve 2015 yilinin son ayinda yedincisinin vizyona girdigi film serisi, kitaplari, televizyon dizileri, giyim esyalari,
internet oyunlari, oyuncaklari ve cizgi romanlariyla ikonlasmis bir markadir. Lucas’a gore, retro ozelligi
tasilyan son Gi¢ Uyaniyor (Force Awekens) Filmi, izleyicisine nostaljik tatmini vaat etmektedir:

“

. Retro kiltiir ise nostaljik insanin kurdugu altin ¢agin hassasiyetlerini taklit ederek hafizayi
hareketlendirmeyi ve boylece kaybedilmis gegmis ile bugliniin baglarini kurdurmayi amagliyor. Bunun
icin de duyulari gegmiste karsilagiimis ses veya gorintilerle uyarmak en basat yontem. Yani ekranda,
imparatorluk giiclerinin Tie Fighter araglari hizla ve ayni ‘kilkreme’ sesiyle yaklastiginda seyircinin
arzuladig1 geri donis icin ortam hazirlanmis oluyor. Bu haliyle, ‘Gii¢ Uyaniyor’ aynen bir tarih
mizesinin islevini Ustleniyor. Ziyaretgilerinin kisisel hatiralarini aktiflestirmek icin etkiselligi (affect)
ylksek kayip esyalari bir araya getirerek bir sergi aciyor” (Aktaran Balca, 2016).

Yildiz Savaslari Gii¢ Uyaniyor Filmi'nin Ug retro afis kampanyasi (Sekil 1), 1977 yilinda kullanilan film
posterinden ilham alinarak tasarlanmistir. Afiste boylesine basit ve sade detaylar ile ilk filmin posterinde yer
alan “A long time ago in a galaxy far, far away (Uzun zaman 6nce, ¢ok uzak bir galakside)” climlesinin
kullanilmasi, izleyicide gecmisle bittnlesik bir merak duygusunu koriiklemektedir. Gegmiste ortaya ¢ikan
kahramanlar yerine, kimlerin gelecegine dair bir soru isareti birakan bu afislerde, nostalji, ilham veren bir
unsur olarak da belirmektedir. Retro reklamin gecmisi taklit etmesi, efsanelesmis bir marka icin 6zellikle
filmin fanatik izleyicisinin merakini cezbettirmektedir. Belki de yapimcilar tarafindan filmin ilk glnki
heyecaninin yeniden yasatilmasi hedeflenmis, es zamanli olarak markanin sadik kitlesine nostaljik bir hayal
koéprisu cizilmistir. Gergeklikten kacgarak Ust-gerceklikte kurulan bir kozmoza davet eder nitelikte
olusturulan bu afislerdeki mesajlar yoluyla, hayran kitleyi icine alan bir tarzda “Senin galaksin”, “Glg¢ seni
cagiriyor” ifadelerine yer verilmistir. Bu ayni zamanda sosyal medyada ve ¢ogu internet sitesinde dolasimda
olan bu afislerin geng tiiketiciler tarafindan yeniden yorumlanmasi anlamina gelmektedir. Kiiresel ¢capta ve
kusaklar Gstli bir konumlandirmayla tiketicilerin zihninde yer eden Yildiz Savaslari, nostaljiyi sadece film
afisinde degil, dijital oyunlar, oyuncaklar ve markaya ait pek ¢ok {iriin yoluyla da yasatmakta ve nostaljik
pazarlama stratejisinin bir geregi olarak verdigi mesajlara, toplumun her kesiminden bireylerinin kayitsiz
kalamayacagi varsayllmaktadir. BBC'nin haberine gore, tiim diinyada Yildiz Savaslari serisinin son filminin,
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bir milyar dolar hasilata en hizli ulasan film olarak (BBC, 07.01.2016) bir rekor kirmasi, buna bir kanit olarak
gosterilebilmektedir.

Sekil 1. Walt Disney’in, Yildiz Savaslari Gii¢ Uyaniyor Filmi igin Hazirladigi Ug Retro Poster
(SCRO, Cenk Ath, 30.11.2015)

HEfoRE |COMING | ..

TO YOU. in a galaxy

JUST LET IT IN. YOUR far, for away..
GALAXY

=STAR. THIS || .o ARS
WARS WINTER. | \'/2\ 22y

PREMIERES 5 i o
FRIDAY, DECEMBER 18 STARTS DECEMBER 18th

[UCAEFIN — —

Gerek retro reklamlarda, gerekse nostaljik unsurlarin kullanildigi reklamlarda gorildigi Gzere
nostalji kavrami, tiketiciyle markay! bulusturan pozitif bir etken olarak belirmektedir. Reklamlarda nostalji
kullanimi, 6zellikle genclerin ve ¢ocuklarin sevdigi hamburger ve gikolata gibi gida Urlnlerinin gosterildigi
Pino Lezzet Duragi reklami 6rnegindeki gibi, markayi rakiplerden ayiran koklG bir etken olabiliyorken, Eti-
Wanted Cikolatasi Retro Reklam 6rnegindeki gibi gecmisin sevilen karakterleri araciligiyla belleklerde yer
alan olumlu hislerin markaya transferi seklinde de olabilmektedir. Gegmise ait ¢agrisimlardan veya ge¢mis
Uridnlerin marka mirasina dayanarak (Ogechukwu, 2013:29) olusturulan reklamlarda eski sarki, imaj, slogan
ya da sembollerin kullanilmasi marka kimligini gliclendirmeye yaramaktadir. Retro reklamlarda kullanilan
gegmisle bagi olan herhangi tanidik bir simge, Yildiz Savaslari Gui¢ Uyaniyor Filmi’nde benzer bir bicimde yer
bulan nostaljik yazi karakteri ve nostaljik slogan, markanin musterisiyle kurdugu duyu temas noktasinda,
marka mirasina dayanarak, markanin kimligini saglamlastirmaya yardimci olurken, 6te yandan markayi
glncel bir platforma da tasimaktadir. Nerdeyse kirk yil 6nceki duygularin canlandiriimaya calisildigi bu yeni
film afisinin sosyal medyada paylasimi, nesilden nesle aktarilan duygulara da aracilik edebilmekte, bu yolla
gencler, kisilerarasi nostaljinin etkisiyle bliytkleri ya da ebeveynleriyle benzer hisleri yasayabilmektedirler.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci postmodern bireylerin nostalji egilimlerini belirlemek ve reklamlarda
kullanilan nostalji temasina karsi yaklasimlarini 6grenmeye calismaktadir. Postmodern bireylerin nostalji
egiliminin farkli boyutlarinin arastirilmasi yoluyla nostaljinin satin alma davranislariyla iliskisinin de gérinar
kilinacagi varsayilmaktadir. icinde bulundugumuz bilisim ¢aginda simdinin yarattigi olumsuz duygulardan
dolay! insanlarin sireklilik, aidiyet, glvenlik gibi arayislarinda nostalji kavrami 6ne ¢ikmakta, bu durum
nostaljiyi daha geng yaslarla iliskilendirmeye olanak tanimaktadir. Nostaljiyi geng bireylerle iliskilendiren
arastirmalarin eksikliginden yola ¢ikilarak gercgeklestirilen arastirmada, elde edilen bulgularin ulusal ve
uluslararasi literatiire katkida bulunacagi distinilmektedir.
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3.2. Orneklem

Arastirmada yontem olarak nicel bir veri toplama teknigi olan anket tekniginden yararlanilmistir.
Arastirmanin Y Kusagl olarak tanimlanan evreni icinden, 6rneklemin belirlenmesinde kohort yontemi
kullanilmistir. Mason ve Wolfinger tarafindan, kohort bir grubu tanimlayan degerler su sekilde
aciklanmaktadir:

"Bir kohort ayni anda sisteme giren bireylerden olusur. Ayni kohort icinde yer alan bireyler ortak
deneyimleri nedeniyle diger kohortlardan ayrisir. Kohort analizi kohortlar arasi farkliliklari arastirmayi
amaglar” (2001:1).

Bu calismada 1980 ile 1985 yillari arasinda doganlardan olusan bes yillik bir kohort kesitiyle benzer
ozellikler gosterdigi distliniilen kisilerin nostaljiye bakis agisi analiz edilmistir. Bes yillik bir kesiti kapsayan
orneklemin segiminde 1980 yilinin baz alinmasindaki gerekge, postmodern kavraminin toplumsal yasamda
yaygin olarak bu yildan itibaren kullanilmis olmasidir. Arastirma evreni olarak 1980-2001 yili arasi doganlar
olarak tanimlanan Y Kusagi icinde sadece bes yillik bir 6rneklem grubunun tercih edilmesinin nedeni, kusak
elestirilerine dayanmaktadir. Kusak farkliklarini bilimsel temelden ziyade popiilist bulan elestirilere gore
kusaklarin farkli tutum ve degerlere sahip oldugu iddiasinin anekdot ve gozlemlere dayal olmasi (Macky
vd., 2008; Sullivan vd., 2009; Aktaran Glirbliz, 2015:40) ve arastirmalarda tutarl sonuclar elde edilememis
olmasi (Benson & Brown, 2011; Aktaran Glirbliz, 2015:40) gibi nedenlerden 6turi bes yillik bir kesit tercih
edilmistir. Ayrica kusaklar arasindaki sinirlarin tlkelere gére farkhlklari agiklayamamasindan dolayi; 6rnegin
1980 yilindan itibaren doganlardan olusan (dijital doganlar olarak da anilan) Y Kusaginin, Turkiye'de
bilgisayar, internet ve mobil teknolojilerinin daha geg gelisiminden dolayi, bazi arastirmalarda, baslangicinin
1991 yili baz alinarak tanimlanmasi (Bayhan, 2014:15) gibi sorunlardan 6tiri, 6érneklem seciminde kusak
arastirmalari yerine kohort yonteminden yararlanilimistir.

Arastirma kapsaminda kolayda 6rneklem yontemi ile secilen 142 katilimciya, 27 Mart-17 Nisan 2016
tarihleri arasinda anket uygulanmistir. Orneklem kapsamina alinan 1980-1985 arasi dogumlular dijital
yerliler olarak da tanimlanan bir gruptur. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik verilerine
bakildiginda; katilimcilarin tamaminin 1980-1985 vyillari arasinda dogdugu; 94 kadin (%66,2), 48 erkek
(%33,8) katilimci oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin 2’si ilkogretim (%1,4), 56’si lise (%39,4), 51'i tiniversite
(%35,9) ve 33’ yliksek lisans (%23,2) mezunudur.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismada kullanilan arastirma modeli asagida gosterilmistir (Sekil 2).

Sekil 2. Arastirma Modeli

H1: Bireylerin nostalji egilimi ile bireylerin satin alma davranislari arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.4. Olgiim Araglan ve Uygulama

Arastirmada kullanilan soru formu katilimcilara daha kolay ulasabilmek amaciyla internet ortaminda
dagitilmistir. Anket formunda ilk bélimde arastirmaya katilanlara yoneltilen yas, cinsiyet, 6grenim durumu
gibi demografik sorular yer almaktadir. Ayrica hangi mecrayi bireylerin reklam i¢in daha etkili buldugu ve
hangi mecranin bilgi edinme icin kullanildigina dair iki soru daha sorulmustur. Anketin ikinci béliminde
nostalji egilimini 6lcmek amaciyla Holak vd. (2006) tarafindan gelistirilen 6lgek kullaniimistir. ifadeler
Gokaliler ve Aslan (2015) tarafindan yapilan calismada Tirkgeye cevrilmistir. Anketin son béliimiinde ise
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nostaljik icerikli reklamlarin tiketici satin alma davranisini etkileme dizeyi, Toksari ve Senir (2015)
tarafindan da Tiirkge olarak kullanilan oOlgek araciligl ile 6lgllmustiir. Cevaplar 5'li Likert 6lgeginde (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
hazirlanmistir. Anket verileri SPSS 20 programinda analiz edilmis, korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmistir.

4. Bulgular
4.1. Betimleyici Analizler

Reklamlarin hangi mecrada vyapilirsa daha etkileyici oldugu sorusuna verilen cevaplar
degerlendirildiginde 67 katihmcinin televizyon (%47,2), 55 katilimcinin internet (%38,7), 12 katiimcinin
Acikhava (%8,5), 5 katiimcinin dogrudan postalama (%3,5), 2 katiimcinin gazete (%1,4) ve 1 katilimcinin
radyoyu en etkileyici buldugu gérilmektedir.

Satin alma asamasindan 6nce, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmede en ¢ok kullanilan bilgi
kaynaginin hangisi oldugu konusunda 93 katilimci (%65,5) internet yanitini vermistir. ikinci en sik verilen
yanit ise aile ve yakin gevre (20 kisi %14,1) olmustur. 16 katilimci arkadas grubu (%11,3) yanitini verirken, 8
katimci satici ve satis yerlerini (%5,6), 5 katiimci ise reklamlari (%3,5) bilgilendirici buldugunu ifade
etmistir.

Veri setinin normal dagilima sahip olup olmadigini tespit etmek icin drnek sayisi blylik (6rnek sayisi
>50) oldugundan Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis ve p degerlerinin 0.05 degerinin (izerinde oldugu
gorulmustir.

4.2. Faktor Analizi

Hem nostalji egilimi, hem nostaljik icerikli reklamlarin tiketici satin alma davranisini etkileme diizeyi
testlerindeki ifadelerin hangi faktorler altinda toplandigini gérmek amaciyla, iki test de ayri ayri faktor
analizine tabi tutulmustur. Nostalji egilimi modelinin faktor analizi sonucunda otuz bir ifadenin dokuz faktor
altinda toplandig gérilmistiir. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda ise li¢ faktoriin alfa degerlerinin, gegerli
minimum sinirin (%60) altinda kaldigi gérildiginden analiz disinda birakilmistir. Geriye kalan yirmi Ug
ifadenin alti faktor altinda toplanarak toplam varyansin %60,418'ini agikladig goérilmustiir. Glvenirlik
analizine tabi tutulan alti faktorin givenirliklerinin kabul edilen sinirlarin lGzerinde oldugu tespit edilmistir.
Elde edilen faktorler kisisel nostalji (faktor 1), kisilerarasi ve canlandirilmis nostalji (faktor 2), gecmise
aidiyet (faktor 3), iliskisel nostalji (faktor 4), bugiinden memnuniyetsizlik (faktér 5), geri donis (faktor 6)
olarak adlandirilmistir. Faktor analizine iliskin sonuclar, faktorlerin givenirlik sonuglari ve ortalama degerleri
Tablo 2’de sunulmaktadir. Olgegin faktér analizine uygunlugu icin uygulanan KMO testi (0.830) saghkli bir
faktor analizine devam edilebilecegini ve Bartlett Testi sonucu da (Sig:0,000; p<0.05) degiskenler arasi
ylksek korelasyon oldugunu géstermektedir.
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Tablo 2. Nostalji Egilimi Testine iliskin Faktoér Analizi Sonuglar

Faktor Katkisi Cronbach Alpha
Faktor 1- Kisisel nostalji 29,941 0.764
Sikilikla gocuklugumdan anlari diisinirim 0,586
Eski gizel glinleri 6zliyorum 0,598
Uzgiin oldugumda neselenmek icin gecmisi diistiniiriim 0,562
Siklikla gegmiste yasadigim hisleri tekrar yasamayi isterim 0,743
Bazen zamani 20 yil 6ncesine dondirebilmek isterdim 0,737
Faktor 2- Kisilerarasi ve canlandirilmis nostalji 8,032 0.692
Cektigim fotograflara bakmayi severim 0,499
Aile biyuklerimin tecribelerini dinlemeyi sevmem 0,746
Siklikla ailemin kendi hayatlarina dair anlattigi hikayeleri digtinirim 0,690
Bazen ulkemin tarihinde énemli olaylarin yasandigi donemlerde 0529
yasamak isterdim !
Faktor 3- Gegmige aidiyet 6,388 0.759
Ailemle veya arkadaslarimla eski glinleri anmayi severim. 0,584
Gegmisimle ilgili mutlu hatiralarim mutsuz olanlardan daha fazla 0,742
Kendi yas grubumdan kisilerle kendimi 6zdeslestiririm 0,438
Gegmisi yad ettigimde tatmin olurum 0.553
Gegmi§te.ziya ret‘ettigim veya yasadigim yerleri hatirlamak 0.653
memnuniyet verir
Gegmisin bir pargasini yasatan veya canlandiran bir gruba ait olmayi
isterim 0.483
Faktor 4- iliskisel nostalji 6,002 0,643
Gegmisten kisiler ve mekanlar benim igin 6zellikle anlamlidir.
Eski okul arkadaglarimi ¢ok sik diglinmem?*
Eski okul arkadaslari toplantilarina katilmayi severim
Faktor 5- Bugiinden memnuniyetsizlik 5,370 0,530
Gegmiste yasadiklarimi diistintip daldigim anlar olur 0.585
Bazen bagka bir zaman ve mekanda yasamayi isterdim 0.729
Bugtin yasadiklarimi gegmiste yasadiklarimla degerlendirmem* 0.633
Faktor 6- Geri doniis 4,684 0,649
Eski TV ve radyo programlarini yenilerden daha ¢ok begenirim 0.721
Gengligimin filmleri daha iyiydi 0.824

Kaiser-Meyer-Olkin Value: .830 df:253
Bartlett Significance:.000 Chi square: 1174,707

* Ters ifade

Nostaljik icerikli reklamlarin tiiketici satin alma davranisini etkileme dizeyi ile ilgili yedi ifade faktor

analizine tabi tutuldugunda, yedi ifadenin iki faktor altinda toplandigi ve toplam varyansin %70,357’sini
acikladigr gorilmektedir. Givenirlik analizine tabi tutulan iki faktorin glivenirliklerinin oldukca yliksek olup,
elde edilen faktorler duygulari tetikleme (faktor 1) ve tiiketime yéneltme (faktor 2), olarak isimlendirilmistir.
Nostalji icerikli reklamlarin satin alma aliskanhklarina etkisi konusunda sorulan ifadelere iliskin faktor analizi
sonuglari Tablo 3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3. Nostalji igerikli Reklamlarin Satin Alma Davranisina Etkisine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

firmalari tercih ederim
mutlu eder

yonelmemde etkilidir

Tanitim ve reklamlarinda nostalji igerikli mesajlara vurgu yapan
Milli ve dini bayramlara vurgu yapan nostalji icerikli reklamlar beni

Uriinlerin ambalaj ve logolarinin nostalji icerikli olmasi benim iriine

0,372

0,650

0,472

Faktor Katkisi Cronbach Alpha
Faktor 1- Duygulan tetikleme Varyans Degeri %54,438 0,869
Nostalji igerikli reklamlar bana gegmisteki bir olayi hatirlatir 0,841
Nostalji icerikli reklamlar gegmisteki olaylari hatirlatmasi sebebiyle
bende hem tiziintl hissi yasatir hem de ayni zamanda beni mutlu 0,806
kilar
Nostalji icerikli reklamlar gegmise dair bende herhangi bir duygu 0696
uyandirmaz* !
Nostalji igerikli reklamlar gegmiste yasadigim anilari tekrardan 0855
yasamama yardimci olur !
Faktor 2- Tiiketime yoneltme Varyans Degeri %15,919 0,723

Kaiser-Meyer-Olkin Value: .835 df:21
Bartlett Significance:.000 Chi square: 465,442

Ayrica degiskenlerin faktor boyutlarina ait ortalama degerler asagida belirtilmistir.

bakildiginda katilmcilarin ortalama deger etrafinda yargida bulunduklari gérilmektedir.

Tablo 4. Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Ortalama Standart Sapma
Kisisel Nostalji 2.5592 ,728
Kisilerarasi Nostalji 2.2958 .702
Gegmise Aidiyet 2.2289 .588
iliskisel Nostalji 2.4329 .691
Buglinden Memnuniyetsizlik 2,270 ,631
Geri donis 2,510 ,870

4.3. Korelasyon Analizi

Bu tabloya

Arastirmanin temel degiskenleri arasindaki iliskiyi genel olarak incelemek amaciyla korelasyon
analizine bas vurulmustur. Nostalji egilimi degiskenleri (F1,F2,F3,F4,F5,F6) ile nostalji icerikli reklamlarin
tiketici davranisina etkisi degiskenleri (R1 ve R2) arasinda korelasyon analizine iliskin sonuglar Tablo 5'te
gosterilmektedir. Analize gore tim faktorler arasinda zayif sayilsa da anlamliiliskiler tespit edilmistir. Ancak
en yiksek anlamli iliski nostalji egilimi 6lgeginin ikinci faktort (F2; kisilerarasi ve canlandiriimis nostalji) ile
nostalji icerikli reklamlarin tiketicideki etkisini Olcen iki faktor (duygulari tetikleme arasinda ve tiketime
yoneltme) arasinda bulunmustur (r=0,594; r=0561 p=0.00). Geri dénis olarak isimlendirilen son faktér ile
tiketicinin duygularinin etkilenmesini iceren faktor arasinda da yine anlamh iliski bulunmustur (r=0.416,

p=0.00).
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Tablo 5. Korelasyon Tablosu

- Duygulari _ Gegmige - Bugiinden - Tiketime
- Tetikleme - Aidiyet - Mem. - Yonelme

Kisisel Nostalji 1

Duygulari tetikleme ,373** 1

Kisilerarasi Nostalji ,544 ,594™" 1

Gegmise Aidiyet 565,428,496 1

iliskisel Nostalji ,333*%*  ,300*%* ,428%** ,480** 1

Bugiinden Memnuniyetsizlik,296** ,342** ,302%* ,311%%  339%* 1
Geri doniig ,308%* ,416%* ,410%* ,373%% ) 279%*  227*%*% 1
Tuketime Yoneltme ,296%* ,516*%*  561** ,401%* [ 309*%* ,216*%* ,328** 1

*% **_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir

Hipotezi test etmek icin yapilan korelasyon analizi neticesinde nostalji egiliminin bitln faktorleri ile
nostalji icerikli reklamlarin satin alma davranisi arasindaki iliskiye dair tim faktérler arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski ¢ikmustir.

4.4. Regresyon Analizi

Nostaljiye egilim modelindeki ifadelerin faktér analizine tabi tutulmasiyla elde edilen alti boyutun
nostalji unsurlari iceren reklamlara yonelik tiketici davranisini Gzerindeki agiklayiciliklarini test etmek lizere
regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizinde, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olmadigi
gortlmustir. Regresyon analizi Oncesinde ayrica bagimsiz degiskenler arasi c¢oklu baglantinin
(multicollinearity) varhiginin testi icin Dogrusal Regresyon uygulanmis ve Varyans Biyiitme Faktord (VIF) ve
Tolerans (TOL) Degerleri incelenmis, degiskenler arasi coklu baglantinin bulunmadigi tespit edilmistir.

Nostalji egilimi boyutlari ve nostalji unsurlarinin duygulari tetiklemeye yonelik etkisi arasinda
yapilan regresyon analizi sonucuna gore, F testinin 16.335 ve modelin anlamli (p=,000) oldugu gorilmustir
(Tablo 6). Modelin agiklayicihgl ise %42’tir. Nostalji egilimi boyutlari arasinda ikinci faktor (kisilerarasi ve
canlandiriimis nostalji), dordinci faktor (buglinden memnuniyetsizlik) ve altinci faktore (geri donis) ait
anlamlilik diizeyleri 0.05’den kiiglik oldugundan modelde yer almaktadir.

Tablo 6. Nostalji Egilimi Boyutlari ve Nostaljik Unsurlarin Duygulari
Tetikleme Etkisi Arasinda Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Duygular tetikleme
Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri pdegeri

Kisisel nostalji
Kisilerarasi nostalji

Gegmise aidiyet

-,028 -.325 ,746

’

,446 5,187 ,000

134 1.513 ,133

iliskisel nostalji -.045 -,569 ,570
Bugiinden

Memnuniyetsizlik .150 2.086 .039
Geri doniis 171 2.312 .022

R: 0,649; R2: 0.421; F degeri = 16,335 ;p degeri= .000
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Nostalji egilimi boyutlari ve nostalji unsuru iceren reklamlarin tiiketime yoneltmesi arasinda
uygulanan regresyon analizi sonuclari Tablo 7'de 6zetlenmektedir.

Tablo 7. Nostalji Egilimi Boyutlar ve Nostaljik Unsurlarin Tiiketime
Yoneltmesi Arasinda Regresyon Analizi

Bagiml Degisken: Tiketime Yoneltme

Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri pdegeri
Kisisel nostalji -,103 -1,127 ,262
Kisilerarasi nostalji ,480 5,264 ,000
Gegmise aidiyet ,170 1,819 ,071
iliskisel nostalji ,024 ,289 ,773
Buglinden
Memnuniyetsizlik ,021 ,269 ,788
Geri donis ,088 1,119 ,265

R: 0,590; R2: 0.348; adjusted R2: 0.319; F degeri = 12.025 ;p degeri= .000

Analizler sonucu dizeltilmis arastirma modeli Sekil 3'de gosterilmektedir.

Sekil 3. Regresyon Analizi Sonucu Yenilenen Arastirma Modeli

N

Bu analizler tartisma ve sonug boliminde ilgili yazin ile iligskilendirilerek agiklanmaktadir.

5. Tartisma ve Sonug

Her sektorde artan rekabet ve postmodern yasamin getirdigi 6ncelikler, marka yoneticilerinin
tlketiciye ulasma, iletisime ge¢cme ve ikna etme sireglerinde yenilikler yapmalarini zorunlu hale getirmistir.
Gilnden gline artan pazarlama arastirmalarinin merkezinde ginimiiz tiiketicisini daha hizli ve derinden
etkileyecek unsurlar bulma arayisi yatmaktadir. Ogechukwu’nun (2013) belirttigi gibi gec¢mise ait
¢agrisimlara ya da ge¢mis Urlinlerin marka mirasina dayanan reklamlarda kullanilan logo, sembol ya da
sloganlar marka kimligini giiclendiren unsurlar olarak sayilmaktadir. Postmodern pazarlamanin bir unsuru
olarak gorilen nostalji, gegmise ait sicak duygularin yeniden canlandirilmasi yoluyla bir yandan marka
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imajini olumlarken, diger yandan Belk’in (1990) ifadesiyle, belirsizlik ve giivensizlik duygularinin yasandigi
modern toplumlarda glivenli bir liman olarak algilanmaktadir.

Nostaljik igerikli reklamlarin postmodern bireylerle iliskisinin arastirildigi bu ¢alismada, 6ncelikli
olarak katilimcilarin hangi reklam araglarini etkileyici bulduklari incelenmistir. Her ne kadar katilimcilar satin
alma asamasindan o6nce bilgi alma yontemi olarak interneti tercih ettiklerini sdyleseler de, konu reklam
oldugunda kitlesel iletisim araglarindan televizyonun diger araglardan daha etkileyici oldugu tespit
edilmistir. Satin alma asamasindan 6nce bilgi kaynagi olarak dne c¢ikan interneti, ikinci sirada aile ve yakin
cevre, lglincl siradaysa arkadaslar izlemektedir.

“Nostalji Egilimi Testine iliskin Faktér Analizi Sonuglar” bulgularina gore, katilimcilarin dogrudan
deneyime dayanan “kisisel nostalji”, “iliskisel nostalji” , “kisilerarasi ve canlandirilmis nostalji” ve “geri
donls” olarak adlandirilan kavramlar 6ne ¢ikmistir. Taskaya’nin (2013) reklamlarda nostaljik unsurlarin
islenmesine iliskin ¢alismasinda koklullk, aidiyet veya kimlik gibi vurgulardan bahsetmesinden hareketle,
mevcut ¢calismada da katilimcilarin gecmisin (tarihin) bir pargasina ait olma isteginin altinda kendisini daha
degerli kilma arzusu yatmaktadir. Bu durum o6rneklem grubunun dolayli kolektif deneyime dayanan
“kisilerarasi ve canlandirilmis nostalji” kategorisini ifade ettigi seklinde yorumlanabilir. Katilimcilarin
postmodern bireyler olarak nispeten genc yasta olmalarina ragmen, dogrudan oldugu kadar, dolayli gecmis
deneyimlere de 6nem vermesi, aile, yakin cevre, tarih ve kiltiirel olgularin referans olarak alindigini
gostermektedir. Bu da nostalji kategorisi icinde yer alan farkh tiirde nostaljik egilimlerin, sadece ileri
yaslarda beliren bir egilim tirld olmadigini, yasi daha geng bireylerde de goriilebildigi anlamina gelmektedir.
Bu noktada Hemetsberger, Kittinger-Rosanelli ve Mueller'in (2012) arastirma bulgularinda da gerek
cocukluk, erken deneyim ya da aliskanliklarindan, gerekse ebeveynlerin deneyimlerinden olusan nostaljinin,
heniiz 30’lu yaglarini siiren bireyler tarafindan benimsendigi dile getirilmistir.

Galismanin ikinci bolimiinde nostalji igerikli reklamlarin tiiketiciler Gzerinde, duygulari tetikleme ve
tliketime yoneltme olarak iki boyutlu etkisi oldugu belirlenmistir. Arastirmanin bulgularina gére, duygulari
tetikleme boyutu c¢ok daha yiksek oranda nostalji unsurunun tiketici davranisi UGzerindeki etkisini
acitklamaktadir. Bir diger ifadeyle gecmis tecriibelerin 6zlemle hatirlanmasi nostalji icerikli reklamlara karsi
orneklem grubunun ilgi duydugunu gostermektedir.

Gokaliler & Arslan (2015) da calismalarinda, retro markalara yonelik duygusal yakinlik ile retro
markalarin tiketici zihninde olumlu hatiralar yansitmasi arasinda iliskiye dikkat cekerek, duygusal bag
kurma sidrecinde hatiralarin 6neminin altini gizmistir. Mevcut arastirmada da gorildiglu Gzere nostalji
iceren reklamlarin, postmodern markalama stratejisi baglaminda, tiketiciyi satisa yonlendirme amaciyla
degil, duygulara hitap ederek olusturulmasi énerilmektedir.

Katilimcilarin eski TV programlarini, dizilerini ve filmlerini yenilere tercih etmesi, Star Wars’un
yonetmeni Lucas tarafindan nostaljinin nicin 6nemsendigini de agiklamaktadir. Bu filmler araciligiyla
izleyicinin kisisel hafizasi aktif hale getirilerek, gegcmisle bugiin arasindaki bagin kurulmasi saglanmakta ve
bu sekilde geri donls ortami yaratiimaktadir. Tanidik ve iyi hislerin beslendigi kahramanlar, hikayeler,
nesneler, sloganlar ya da simgeler araciligiyla gegmise ait glivenli duygular yeniden canlandirilmakta, bu
yolla marka sadakati de kuvvetlendiriimektedir.

Arastirmanin temel kisitlarina bakildiginda, bunlardan birisi verilerin sinirh sayida katilimcidan
toplanmis olmasidir. ileride bu konuyu ¢alisacak arastirmacilarin farkh yas gruplarindan karsilastirmali bir
analiz yapmalarinin faydali olacagl ongorilmektedir. Ayrica yapilacak olan arastirmalarin deneysel
yontemleri icermesi; yani farkh nostaljik temalari iceren reklamlarin kullanildigi arastirmalarin yapilacak
olmasi, sonuglara da katki saglayacaktir.

Sonug olarak degerlendirildiginde arastirmaya katilan 6rneklem grubunun giinimizde bircok
markanin hedef kitlesi icinde yer aldigi bilinmektedir. Genel kaninin aksine nostalji igerikli reklamlarin
sadece ileri yastaki tiiketicilere (izerinde degil, daha genc¢ yaslardaki tiketici gruplari lizerinde de etkili
oldugu soylenebilir. Bu baglamda postmodern markalama stratejisi uygulayan firmalarin, nostaljiye agirhk
verirken hedef kitlelerinin nostalji anlayisini iyi analiz etmeleri gerekliligi arz etmektedir. Ayrica postmodern
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markalamanin en 6nemli unsuru olan “otantiklik” kavraminin yaninda nostalji kavrami da 6ne c¢ikmakta,
nostaljinin anlam arayisinda olan tiketicilere bir ¢6zim alternatifi sunmaya calismasi, pazarlama
diinyasinda her gecen giin daha fazla konusulacagi varsayimini desteklemektedir.
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