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OZET

Son yularda pazarlama ydneticileri ve akademisyenleri pazarlama
literatiiriine yeni kavramlar getirmislerdir. Bu yeni kavramlardan biri olan
retro, unutulmus ya da unutulmaya yiiz tutmus iirtinlerin canlandirilarak
yeniden talep olusturulmasint saglayabilmek icin pazarlama degiskeni olarak
kullanilmaya baslamigtir. Bu ¢alismada, Retro pazarlama cesitli yonleriyle
ele alinarak kavramsal agidan degerlendirilmeye ¢alisiimuistir.

ABSRACT

In recent years marketing executives and academicians have
introduced new concepts to the marketing literature. Retro, one of these
concepts, has begun to be used as a marketing variable in order to create
demand by revitalization in the products that are forgotten or about to be
forgotten . In this study, Retro marketing is considered in terms of concepts
by taking account of its various aspects.

Retro, Nostalji, Retro Pazarlama
Retro, Nostalgia, Retro Marketing

1.GIRIS

Postmodern pazarlamanin pazarlama literatiiriinde yerini almaya
baslamasiyla birlikte yeni pazarlama kavramlar1 da ortaya ¢ikmustir.
Glinlimiizde yeni bir pazarlama kavrami olarak ortaya ¢ikan “Retro
Pazarlama” ilk olarak Stephen Brown tarafindan ortaya atilmistir. Brown
(2001b) Retro pazarlamayi, “Bir onceki tarihsel doéneme ait iirlin veya
hizmetin canlanmas1 veya yeniden baslatilmasidir” olarak tanimlamaktadir
(Brown, 2001b:6). Retro pazarlama, gegmis doneme ait ¢cagrisimlarla (miizik,
koku, filmler, kitaplar vb.) farkli bir pazarlama yaklagimini ortaya
koymaktadir.
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Bu c¢alismada, Retro pazarlama cesitli yonleri ile ele alinarak
kavramsal agidan degerlendirilmeye ¢alisilmis ve bu konuda yapilacak baska
arastirmalara da katki saglanmasi amaglanmigtir. Bu baglamda, Retro
pazarlamanin tanimi, modern ve postmodern pazarlama anlayislarindan
farkliliklar1, pazarlamada retronun kullanilmasi ve Diinya’da ve Tiirkiye’de
Retro pazarlamanin uygulanmasina yonelik 6rnekler ele almmustir.

2. RETRO VE RETRO PAZARLAMANIN TANIMI

Retro, Ingilizce bir kelime olmakla birlikte, Tiirkge karsiligi “geri,
geriye, tersine” gibi anlamlari igermektedir. Retro kelimesi pazarlamayla
iligkilendirildiginde “ge¢miste kullanilan iiriin ve hizmetleri bugiine tasimak”
olarak ifade edilmektedir.

Retro pazarlama ise, gegmiste ise yaramis veya yaramamis, yapmayl
birakmadigimiz aliskanliklardan veya ogretilerden meydana gelen, gecmise
ait, fark olusturmayr engelleyen yaklagimlar olarak tanimlanmaktadir
(www.farketing.com, 2010). Diger bir tanima goére de Retro pazarlama
“gecmisteki markalarin, olaylarin, modalarin vb. yeniden canlandirilmasi
seklinde nostalji referansl pazarlamadir (www.reklamtoplulugu.com, 2011).

Retro pazarlamanin temelinde yatan diisiince, tiiketicilerin satin
alma stirecinde iriinii tercih ederken ailenin, etkilenilen bir filmin veya
tiiketicinin hayatindan bir seylerin izlerini tasgimasidir. Oyle ki son yillardaki
retro kavrammin gegmise olan 6zlemle yogun bir bicimde bagdastiriimasi
nedeniyle tiiketicileri o donemin yasayis bigimi, toplumsal kosullar1 ve diger
Ozelliklerini de talep eder hale getirmistir. Dolayisiyla, bu gelismeler
cercevesinde Retro pazarlamanin, tiiketicilerin gegmise bagliligmi kullanmak
icin en uygun maliyetli yol oldugu sdylenebilir (Korkmaz vd., 2009:87).

3. RETRO PAZARLAMANIN MODERN VE POSTMODERN
PAZARLAMA ANLAYISLARI ILE KARSILASTIRILMASI

Pazarlamacilar, modern pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak
miisterilere odaklanmakta ve miisterilerin ihtiyaglarini siirekli takip ederek,
yeni {irlinler gelistirerek miisteri memnuniyetini saglamaya ¢aligmaktadirlar
(Brown, 2001a:83). Ozellikle, modern pazarlamada modaya vurgu
yapilmaktadir. Mecazi olarak gegici hevesler olarak adlandirilan modanin,
driinlerin  {irlin  yasam donemini tamamladiktan sonra kaybolacagi
belirtilmektedir (Olug, 1998:3). Bir taraftan da pazarlamada, “her zaman
alistiginiz kalite, tat vb.” ifadelerle degismezlige, kaliciliga ve siireklilige
vurgu yapilmaktadir.

Retro pazarlama, modern pazarlama anlayisinin aksine gegmise ait
cagrisimlartyla farkh bir pazarlama yaklagimi sunmaktadir. Gegmise dayanan
referanslar, yeniliklerin tilkenmesinden degil tersine pazarlamanin
dinamizminden kaynaklanmaktadir (http:/pazarlamabitanedir.blogspot.com,
2010).
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Retro pazarlama hazi geciktirerek, durumu smirlandirip beklentileri
yiikselterek ulagilamaz ve esrarengiz bir hava olusturmaktadir. Ayrica Retro
pazarlama, talebi dikkate alarak ona hizmet etmemekte aksine talebi
yaratmaktadir (Brown, 2001a:84).

Postmodernizm; sosyoloji, psikoloji, ekonomi vb. alanlarda oldugu
gibi pazarlama alaninda da bir takim degisikliklere neden olmustur.
Postmodern kiiltiir, pazarlamay1 kucaklayan dis ¢evreden baslayarak, birebir
pazarlama kavramimna kadar yeni degisimlere neden olmustur. Postmodern
bakig bugiinii yasama, gelecekten daha ¢ok bugiiniin gelecek ve gegmisle
baglarm koparilmamasini amaglamaktadir. Postmodern pazarlama bu
yoniiyle Retro pazarlama ile oOrtiismektedir. Gegmis ve gelecegi birlikte
deneyime katma arzusu, geleneksel ve kutsal olanin yeniden kesfine, elde
edilmeye calisilmasina ve kullanilmasmna neden olmaktadir. Postmodern
bireyin birgok seyi birlikte ayn1 anda denemek istemesi egilimi, belki de
gecmis ve gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasini meydana getirmistir
(Yeygel, 2006:207). Ama bu birliktelik kisa siireli olabilecek ve hayal
edilmis olan bir deneyimin yaganmasi bi¢iminde kendini gdsterebilecektir.
Kisa siireli olsa da bu tarz bir birliktelik pazarlama yonetimi agisindan su
olanaklar1 saglayarak, uygulamalar1 gerceklestirmektedir (Odabasi, 2004:61):

e Gegmise dikkat eden iletisim ve tanitim kampanyalar
gerceklestirilmektedir.

e Varligm coktan kaybetmis olan markalarin gliniimiize uygun
durumda yeniden canlandirilmalari artmaktadir.

e Ultramodern ancak nostaljik bicimdeki ge¢cmise doniik (retro)
iiriinlere, reklamlar ya da perakendecilik uygulamalarmnda daha ¢ok
rastlanilmaktadir.

Hizli sosyal ve teknolojik degisimlerin yasandigr giliniimiizde,
tilketicilerin ge¢mise iliskin asina olduklar1 seyleri aradiklar1 ve bunlardan
huzur duyduklar1 gériilmektedir. Ozellikle yiiksek medya maliyetleri ve yeni
marka yaratmanin riski ile karst karsiya olan pek ¢ok pazarlama yoneticisi
gecmisteki markalardan ve iriinlerden onlar1 yeniden tasarlamak veya
paketlemek suretiyle faydalanmaktadir. Gegmisteki eski ya da artik var
olmayan marka ve iirlinleri yeniden kullanmanin faydalari, eskinin yeniden
modaya uygun oldugunu ve yeniligin her zaman yepyeni bir sey anlamini
tasimadigini gostermektedir (Korkmaz vd., 2009:86).

4. RETRO VE NOSTALJI

Retro markalarinin 6gelerini anlayabilmek ve marka yonetiminin
etkilerini belirleyebilmek icin nostaljiyi bilmeliyiz (Brown vd., 2003:19).
Retro iirlinler, iistiin fonksiyonlara sahip eski bigimleri birlestirerek gecmis
ile simdiki zaman1 uyumlastirmaktadirlar (Brown, 1999:365). Bu baglamda
retro lizerinde ¢alisma yaparken nostaljiden yararlanilmaktadir.

Nostalji; psikoloji, antropoloji, tarih ve pazarlama dahil cesitli
alanlarda arastirmacilarmm dikkatini ¢ekmistir. Pazarlamacilar nostaljiyi,
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objeler, resimler, kokular, miizikler veya filmlerle gegmise déonme arzusu
olarak tanimlamislardir (Belk, 1991:116).

Nostalji, ikna edici pazarlama taktigi ve yliksek bir etki alanina sahip
olmasi nedeniyle is yayinlarinda dikkat ¢ekerek artan bir 6nem kazanmuistir.
Son zamanlarda literatiirde, tiiketim deneyimlerine ve nostaljiye artan bir ilgi
olmustur. Nostalji, ozellikle {irlin yonetimi i¢inde reklam yoluyla duygusal
tepki olusturan temalar, miizik ve eglence etkilerini katarak pazarlamacilarin
dikkatini  ¢ekmistir. Nostaljiyi  olusturabilmek igin pazarlamacilar,
tiketicilerin fantezilerini, anilarmi yakalamaya calismaktadirlar (Kopf ve
Wolf, 2007:838).

Literatiirde nostalji, tartigmalar ile birlikte iki ayr1 boyutta ele
almmaktadir. Bu boyutlar (Davis, 1979:16):

1. Kisisel Deneyim ve
2. Dolayl (Kars1 taraftan bir duygu olarak) Deneyim’dir.

Kisisel deneyim; kisinin kendisine 6zgii farkli anilara dayali kiiltiirel
etkinlikleri veya olaylarin sonucunda olusan deneyimdir. Dolayli deneyim
ise; dolayl1 tecriibeler sonucunda arkadas veya aile bireyleri tarafindan ya da
bilgi yilinda anlatilan kitaplar, filmler ya da diger medya araclarindan elde
edilen deneyimlerdir (Havlena ve Holak, 1996:38). Dort yonlii nostalji
deneyim ayrimi sunlardir:

1. Kisisel Nostalji (Dogrudan Kisisel Deneyim),

2. Kisilerarasi Nostalji (Dolayli Kisisel Deneyim),

3. Kiiltiirel Nostalji (Dogrudan Toplumsal Deneyim),

4. Canlandirilmis Nostalji (Dolayli Toplumsal Deneyim).

4.1.Kisisel Nostalji

Kisisel nostalji, tecriibe edilmis ge¢mise dair duygusal ya da aci-tath
anilar1 baridirmaktadir. Dogrudan deneyim anlamina gelmekle birlikte daha
¢ok psikolojik ve sosyolojik arastirmalarin konusudur (Baker ve Kennedy,
1994:171). Kisisel nostalji olusturabilecek uyaranlar daha ¢ok canli anilari
uyandirabilmektedir. Diizensiz hafizayla, canli bir parca ve daha soniik bir
parca karsisinda hangisine dikkat edilecegi énemlidir (Alba ve Hutchinson,
1987:412). Ornegin, birey genglik yilinda popiiler olan bir sarkiy1 yillar sonra
tekrar duydugunda bu sarki bireyi genglik yillarina gétiirebilmektedir ve o
donemde yasamis oldugu aci-tath anilar1 hatirlamasimi saglayabilmektedir.

4.2 Kisilerarasi Nostalji

Kisileraras1 nostalji, diger iiyeler ile kisilerarasi iletisim ile bireyin
etkilesimi ve diger kisilerin deneyimlerinin birlesimini icermektedir (Davis,
1979:17). Kisiler toplum i¢inde yasadiklarindan o&tiirii toplum ile etkilesim
halindedirler. Ozellikle aile ve arkadas cevresi, kisilerin deneyim
kazanmasinda onemli rol oynamaktadir. Kisi aile, arkadas ve referans
gruplar1 vb. gruplarla etkilesime gegerek o kisilerin deneyimlerinden yola
c¢ikarak nostalji yasamaktadirlar.
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4.3.Kiiltiirel Nostalji

Kiiltiirel nostalji, benzer bir etki grubunun {iyeleri ile birlikte
kiiltiirel kimlik olusturarak dogrudan deneyim saglamaktadir. Toplu nostalji
olarak da anilan bu nostalji tiirtinde bir neslin insanlar1 o doneme ait objelere
0zlem duyabilmektedir. 1968 kusaginin Elvis Presley’in parcalarma 6zlem
duymas: Kkiiltiirel nostaljiye ornek olarak verilebilir. Ayrica, iilkemizde
kiiltiirel pargamizin bir simgesi olan milli ve dini bayramlar da nostaljiyi
ortaya ¢ikarabilmektedir.

4.4.Canlandirilmis Nostalji

Dordiincii boyutta ise dolayli ortaklik duygusuna dayali olan
canlandirilmis nostalji yer almaktadir. Canlandirilmis nostalji, gercek olana
ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in canlandirilan nostaljidir. Dolayli olarak
tecriibe edilmis, gegmise yonelik duygusal veya aci-tatli bir 6zlem ifade eden
canlandirilmis nostalji, sevilen bir kisinin hikayeleri ve yorumlariyla da
hatirlanabilmektedir (Eser, 2007:118).

Bircok pazarlamaci pazar boliimlendirmelerinde bir grubun ortak
yonlerinden  hareketle  kiiltirel veya  canlandirilmis  nostaljiyi
vurgulamaktadir. Retro iirtinlerin reklamlarinda da nostalji vurgulanmaktadir.
Gecmisten gelen {irlinlerin tekrar pazara sunulmasinda ve tiiketiciler
tarafindan belki de higbir pargasi olmadiklar1 bir gecmise dayali duygular
uyandirmada nostalji kullanilmaktadir (Deci ve Ryan, 1991:252). Tarihsel ya
da kisisel nostaljiyi hissettirecek egzotik tirtinler ile bu saglanmaktadir. Ev
regelleri, eristeler, saray ¢orbalar1 vb. kolayda iiriinlerin yani sira, Osmanli
donemi mimarisinden esinlenen konut projeleri, saray mimarisinin
kullanildig1 oteller ge¢mis giinleri bugiiniin tiiketicisine tekrar sunmaktadir.

Retro markalar, glincelleme 6zellikleri ile tarihsel markalar1 yeniden
giin yliziine ¢ikarmaktadir (Brown vd., 2003:20-21). Rusya’da ¢ay igenlerin
tercihi olan Hint markas1 olarak lanse edilen Seylan caymni buna giizel bir
ornek olarak verebiliriz. Sovyetler Birligi doneminde de var olan Hint gay1
marka adim1 “CAMBIN” olarak degistirmis ve ge¢misle devamliligmi
vurgulayict bir takim Ogeler kullanmuistir. Biraz gilincellenmis bicimde
olmasina ragmen, g¢ay paketi iizerinde 1970’lerde veya daha Oncesinde
kullanilan Hintli goriintiilerle benzer o6zellikler tasimaktadir. Paketin
metninde “bu ayni Hint ¢ay1” ifadesi yer almaktadir. Cay, yumusak bir tat ve
rafine bir aromaya sahiptir. Tat ve ¢ay paketleri yeni iken; ambalaj tasarimi
aymi kalmis, yeni iretim tanitimlarinda duygusal bir bag olusturmak igin
tanidik marka ile nostalji yapilmistir. Sovyet doneminden kalma ambalaj
tasarimi ile suan ki ¢ay ambalaji benzer 6zellikler tagimaktadir (Holak vd.,
2007:653-54).

Yakin gecmiste, pazarlama uygulamalar1 {iriin konumlandirma ve
yerlestirmelerinde iiriin ipuglarin1 kullanmaya baslamistir. Pazarlamacilar,
kisisel ve kiiltiirel birikimlerin tiimiinii i¢ine alip markanin tarihi ile ilgili
cagrigimlarda bulunarak marka mirasmna vurgu yapmaktadirlar. Ornek olarak
Dogu Almanya’da marka miras1 stratejisi lizerine uygulanan Vitra Cola’y1
verebiliriz. Yesil, beyaz ve kirmizi renkli logoya sahip olan Vitra Cola, demir
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perde ¢okiisiinden sonra ortadan kaybolmustur. Bu eski Dogu Almanya
mesrubatt  glinlimiizde magazalarda raflarda yerini alarak yeniden
yerlestirilmeye calisilmaktadir (Kopf ve Wolf, 2007:838).

5. PAZARLAMADA RETRONUN KULLANILMASI

Tarihle ilgilenenler, yeni sanilan birgok seyin aslinda hi¢ de yeni
olmadigmi, gegmiste yapilanlarin farkli bir ambalaj, tarz veya teknikle
gergeklestirilmesinden kaynaklandigint bilmektedirler. Yeni fikirlerin, eski
ambalajlarla sunulmasi da miimkiin olmaktadir. Boylece, yeni ile eskinin iki
yonlii bulusmasindan gesitli yenilikler iretilebilmektedir. Pazarlama, retro
kavrami sayesinde yenilik¢ilige yeniden gilic kazandirmistir (Brown,
2001b:3-4). Retro heniiz tanimsal zorluklar olmasina karsin sunmus oldugu
amaglar dogrultusunda 3 ana kategoride incelenmektedir. Bu kategoriler
(Brown, 1999:365):

1. Repro,
2. Retro,
3. Repro-Retro’dur.

Repro, eskiden giizel olan objeleri yeniden {iretmektir. Retro,
reprodan farkl olarak yeni ile eskiyi birlestirmektedir. Diger yandan Repro-
Retro ise; nostaljiden baslayarak gelistirilmis triinleri simgelemektedir.
Repro-retroya, Neo-nostalji de denilmektedir.

Eski bir siyah-beyaz reklamm yeniden yaymlanmasi isletme
agisindan oldukca diigiik maliyetli olmaktadir. Eski reklamlar, ozellikle
reklamlarm son teknoloji ile yeniden bigimlendirilmesinden sonra eglenceli
olmaktadirlar. Bununla birlikte reproda, nostaljiyi yakalamak daha basittir.
Ornek olarak, 1986 yilinda kurulan Tarihi Koleksiyon Grubu’nu (The
Historic Collections Group) verebiliriz. Bu grup, ge¢mis zamana ait retro
hediyelik esya magazalar zincirini kurmustur. Yetmis perakende satis
yerinde, tarihi dekoratif ev mobilyalar1 ve biblolar satilmaktadir. Kural olarak
bu gruba ait magazalarin prestijli (Regent Sokagi, Trafford Parki vb.)
yerlerde kurulmasi gerekmektedir (Brown, 2001b:6). Bu magazalarda gesitli
tarihsel doneme ait (Medieval, Regency vb.) tarihsel vitrin kullanim1 ve arka
planda miizikler ¢alinarak magaza atmosferi yakalanmaya calisilmaktadir
(Brown, 1999:365).

Retro ise, aksine ge¢misle simdiyi bir araya getirmektedir. TAG
Heuer saat markas1 1930’1u yillarda iiretmis oldugu {irliniin benzer tasarimini
iretmektedir. Ancak, eskiden saatlerde mekanik bir masa kullanilirken;
gliniimiizde gilines enerjisiyle ¢alisan mikrogipler kullanilmaktadir (Haynes,
1998:47).

Repro-Retro ise, nostaljiden Dbaglayarak giiniimiize kadar
gelistirilmig rlinleri ifade etmektedir. Buna 6rnek olarak Fiat’in 110.y1l1
miinasebetiyle vermis oldugu reklam verilebilir. Fiat bu reklaminda, ilk araba
iiretimine baglamis oldugu 1899 yilindan glinlimiize kadar iiretmis oldugu
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birka¢ modeli ve yapmis oldugu ilkleri ekrana tasiyarak gegmisten giiniimiize
kadar gecen stregte  Fiat ile ilgili  nostalji yapmigtir
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr, 2010).

6. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE RETRO PAZARLAMANIN
UYGULANMASINA YONELIK ORNEKLER

Retronun pazarlama alaninda kullanimi ile ilgili isletmelerin
uygulamig oldugu cesitli 6rnekler séz konusudur. Diinya’da Retro pazarlama
alaninda yapilan uygulamaya ornek olarak, Wolksvagen New Beetle modeli
iizerine insa edilen marka mirasi olan modern marka verilebilir. New Beetle,
otomotiv tasarimcist Ferdinard tarafindan dizayn edilmistir. Arag II. Diinya
Savasi sonrast Avrupa ve Kuzey Amerika genelinde popiilaritesini
yiikselterek arttirmistir. Wolkswagen Beetle dayanikliligi, ekonomikliligi,
kullanici dostu olusu ve kendine 0Ozgli tasarimi ile kiiresellesmistir.
Zamaninda, insanlarin 6rnek bir aract olarak kabul edilmistir. Hippiler, orta
smif ¢iftler, multi-milyonerlerin ¢ocuklar1 bile Beetle siirmiistiir. Beetle,
Disney filmi “Love Bug” adli dizi ile altin kalpli, akilli bir ara¢ olarak
gosterilmistir.

Wolkswagen 1998 yilinda Detroit Motor Show’da piyasaya New
Beetle’i tanitarak retro anlamda bir gosterim yapmistir. New Beetle tasarimi
Wolkswagen Bug’e benzetilerek yirmi birinci ylizyilin tasarimi iiretilmistir.
New Beetle’de ayni zamanda ayarlanabilir direksiyon, CD ¢alar, hava
yastiklar, 115 beygir giiciindeki motor hacmi, saatte 120 mil hiz gibi
donanimlar eklenerek giiniimiiz teknolojisine uyumu saglanmistir (1967
yilinda firetilen eski modelde 53 beygir motor hacmi ve 78 mil hiz 6zellikleri
bulunmaktaydi) (Brown, 1999:366).

Diinyada yapilan Retro pazarlama ile ilgili diger bir 6rnek ise, Star
Wars: I-Phantom Menace verilebilir. Star Wars: I-Phantom Menace, 1970’ler
ve 1980’lerde George Lucas’in iinlii iiglemesinden uzun zamandir beklenen
bir marka canlanmasidir (Star Wars 3. Filmi olan I-Phantom Menace 1998
yilinda ¢ekmistir). 1977 yilinda ilk Star Wars filminde uzay araglari, akilli
robotlar ve diinyadan uzakta bir yerde peri masali i¢inde gegen olaylar
tilketicileri sasirtmak igin olusturulmustur. Star Wars: [-Phantom, retro
baglantili iriinler ve bugiliniin eglenceli ekonomi 6zelligine hizmetleri
alaninda markalagmigtir (Wolf, 1999: 23). Bir retro marka olarak Phantom
Menace’in ¢agdas aktorleri, teknolojiyi ve 6zel efektleri kullanarak yeni bir
film {izerine kurulu bir marka olusturulmusglardir. New Beetle’de oldugu gibi,
yaraticilikla tanidik bir marka ile giincel {iriin ortaya ¢ikartilmistir (Brown,
2003:26-27).

Star Wars filmlerinin ii¢lincii serisi olarak ¢ekilen I-Phantom
Menace sadece filmin igerigiyle glindem yaratmamis, ayni zamanda Amerika
Birlesik Devletleri’nin otuz sehrinde, Star Wars’in hayranlar1 bir aydan fazla
bir siire filmi ilk izleyen seyirciler arasinda olabilmek i¢in kaldirimlar
iizerinde konaklamislardir (Gaslin, 1999). Star Wars hayranlar1 eski Star
Wars koleksiyonlarina, yeni Star Wars oyuncaklarini ekleyebilmek icin
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oyuncak magazalarindaki raflara hiicum etmigsler, bunun sonucunda
oyuncaklarin hemen tilkenmesiyle birlikte bir rekor kirmiglardir.

Tiirkiye’de de Retro pazarlama alaninda isletmelerin iriinlerini,
yeniden dizayn ederek veya herhangi degisiklik yapmadan reklamlar vererek
tiiketicilere nostalji yasatip konumlandirma yaptiklar1 goriilmektedir. 1957°de
iiretilmeye baglanan, bir zamanlarin iinlii kozmetik markasi1 Pe-Re-Ja, altigen
kalin sisesi ve altigen logosuyla hafizalara kazmustir. Ozellikle, 1980’li
yillarda o dénemde heniiz sohret yolunun basinda olan Tiirk sinemasimin iinli
isimlerinden Miijde Ar’li reklam filmleriyle iinlenmistir. Ar’in bir kotranin
iizerinde goriildigii reklam filmi sayesinde Pe-Re-Ja kolonyasi, piyasada
aranir hale gelmistir. Ancak firma, 6zel bir bankanin batmasi ile birlikte 1983
yilinda borglarindan 6&tiirii Ziraat Bankasi’na devredilmistir. Bankanin,
kozmetik sektoriinde yer almak istememesi sebebiyle isletme tesisleri bir siire
atll kalmigtir. Banka, daha sonra tesisleri farkli bir firmaya kiralayarak Pe-
Re-Ja markasi adi altinda kozmetik iirtinlerin iiretilmesine devam edilmesi
saglanmistir (www.stargazete.com, 2010).

Tiirkiye’de benzer bir retro reklam 6rnegi olarak da Eti markasinin
iretmis oldugu “Wanted” c¢ikolatas1 verebilir. Reklamin esin kaynagi, bir
donem Amerika’da dizi olarak yaymlanan, daha sonra da filmi yapilarak
Tiirkiye’de de gosterilen “Starsky and Hutch” projesinden olusmaktadir.
Cekilen reklam filmi, eskiden seyredilen Amerikan dedektif dizilerine
benzetilmektedir. Bu reklam filmi, o zamanki dizileri hatirlayanlar ve
sevenler agisindan nostaljik bir reklam sayilabilir. Nostaljinin kars1 konulmaz
etkisi, Urliniin akilda kaliciligina onemli bir katki saglamaktadir. Ciinki
fondaki miizik, kiyafetler, arabalar, sa¢ modelleri ve gozliikler komediyle
birlestirilerek gegmise gii¢lii gondermeler yapip hafizalart tazelemeyi
amaglamaktadir (www.reklamlar.tv, 2010). O zamanda yasamamis bireyler
i¢in ise reklam, retro anlamda canlandirilmis nostaljiyi kullanarak bireyleri
etkilemeyi amaglamaktadir.

1989 yilinda ise Fruko’nun reklamimda oynayarak “On yiiz bin
milyon baloncuk yuttum” sozleriyle o donemde 7’den 77’ye herkes
tarafindan sevilen kiz, 14 yil aradan sonra tekrar ayni reklam filminde
oynamasi retro anlamda yapilan bir reklam ornegidir. Kumsalda sezlongda
oyuncak ayistyla birlikte giineslenen kiiciik Seda, 5 yasinda kameralarin
karsisia gegerek, o donemde herkese hem kendini, hem de reklamini yaptigi
iriinii sevdirmisti. Uzun bir aradan sonra ayni kiz Fruko’nun yeni reklam
filminde yeniden kameralar karsisina gegerek televizyon izleyicisine nostalji
yasatmistir (www.hurriyet.com.tr, 2010).

Retro iirlinlere diger bir 6rnek ise Alcatel’in ¢ikarmig oldugu “Retro
Temporis Telefon” {iriintidiir. Cevirmeli telefonlar giinlimiizde pek ortalarda
goriilmemektedir. Telefonla sehirlerarasi konusmak icin yazdirilan giinlerden
kalan tasarimlar simdi retro telefonlarla geri donmiistiir. Alcatel retro
telefonlar1, Tiirk Telekom’un kampanyalarina dahil edilerek, 24 ay taksitle
satilmaya  baslanmistir  (www.turktelekomburada.com, 2010). Retro
telefonlar, eski tarzda {iretilen c¢evirmeli telefonlara goriinlis olarak
benzemekle birlikte, dijital ekrani oldugu i¢in arayan numarayi gostermesi, 6
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dildeki meniisii, saat ve tarih gostergeleri, 70 adet isim ve numara hafizal
arayanlar listesi vb. teknolojik 6zellikleri ile donatilmaktadir. Alcatel, tiretmis
oldugu bu eski goriinimli teknolojik telefonlart tiliketicilere sunarak
nostaljiyi ¢agristirmaktadir (www.sabah.com.tr, 2010).

Son olarak Tiirkiye'de retro iirlinlere ornek olarak Migros, Eyliil-
Ekim 2011 tarihleri arasinda Tirkiye'de kurulusunun 57. yili dolayisiyla,
iilkenin bircok markasmi 50 yil onceki tasarim ve fiyatlariyla yeniden
tiketicilerle bulusturmustur. Bu kapsamda, Coco-Cola'nin yillar 6nceki
tasariml1 nostaljik sisesi, Ulker'in teneke kutu biskiivisi, Damak cikolatanm
karton ambalaji, sirin sapkal klasik as¢1 figliriiyle Nuh'un Ankara Makarnasi,
Koska Helva, Sana Yag, Komil Yag, Arko firiinleri ile ¢cevirmeli telefon ve
pikaplarla tiiketicilere nostalji yasatilmasi amaglanmigtir. Ayrica sirket bu
kapsamda ge¢miste sembol haline gelen Migros satis kamyonlarimi yeni bir
konseptle tekrar miisteriyle bulusturmustur (www.sabah.com.tr, 2011).

7. SONUC

Retro pazarlamanm yiikselisi, ilgin¢ bir ikilem i¢inde pazarlamaya
yerlesmistir. Bir yandan pazarlamacilar, retro iiriinleri bugiiniin pazarlama
cevresi taleplerinin gii¢lii marka kimlikleri ile iirlin farklilasmasi igin stirekli
kullanmaktadirlar (Aaker, 1996:74). Diger yandan ise, retro {irlinlerin
taklitleri ¢ikartilarak belirli bir pazar pay1 elde edilmeye c¢alisilmaktadir
(Franklin, 2002:102). Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte bir iiriinii
ilk iireten isletmenin {iretmis oldugu iiriinler kolayca taklit edilebilmektedir.
Bu durum, retro tarzda iriinler ireten isletmeyi de etkilemektedir. Fakat,
retro markal1 iiriinlerin taklitlerinden farklilagsmasi daha kolay olmaktadir.
Ozellikle retro markali iiriinlerde, miisteriye geri doniislerin kolay olmasi ve
misterilerin  ¢gogunlugunun sadik olarak nitelendirebilecegimiz miisteri
profilinde olusu nedeniyle taklit {iriinlerden farklilagmasi kolay
olabilmektedir.

Retro pazarlama ile ilgili diger bir diisiince ise Davis (1979)’in
diistincesi, kaotik zamanlar siiresince toplumsal nostalji ¢ekismesi arttig
yoniindeki izlenimleridir (Davis, 1979:98). 11 Eyliil saldirist sonrasi diinyada
daha az retro marka goriilmektedir. Bu olaydan sonraki gostergeler bu
durumu dogrular niteliktedir.

Retro pazarlamaya elestiri olarak getirilen diger bir goriis ise,
modern pazarlama anlayisi ile gelismesi yoniindedir. Sonugta, pazarlama ile
ilgili gelen sikayetler dogrultusunda pazarlama arastirmalart yapilarak
yenilikler ortaya ¢ikarilmaktadir (Anderson, 1994:15). Buna karsilik, yapilan
calismalar gostermektedir ki, devamli hale gelen retro iiriinler, denenmis,
kurulmus ve test edilmis oldugu i¢in miisteriler tarafindan giivenle tercih
edilebilmektedir (Wright ve Crimp, 1995:86).

Retro pazarlamaya elestiri olarak getirilen baska bir goriis ise, retro
akim salgininin modern pazarlamayi tesvik eden bir paradigma olabilecegi
yoniindedir (Brown, 1999:373). Insanlarin yaslar1 degistikce tiiketici
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aligkanliklar1 goniillii ya da goniilsiiz olarak degismektedir. Insanlar iiriinleri,
islenmis olduklart roller dogrultusunda satin alabilmektedir. Calisan bir
insanin i§ yerindeki calisma sekline gore giyinmesi buna Orek olarak
verilebilir. Kisi, bu durumda kiiciikliikten beri giymis oldugu bir takim
irtinleri birakarak yeni yasama ayak uydurmasi gerekecektir. Ayrica Retro
pazarlama her sektorde her {irlin, hizmet veya pazar tiirii i¢in uygun
olmayabilir. Retro pazarlama, sadece giiclii marka degerlerine sahip global
markalar i¢in uygundur (McCole, 2004:534).

Retro pazarlama, uyuyan markalar1 uyandirmak ve hala hayatim
stirdiiren markalarin da kokli gegmisine vurgu yapabilmesi i¢in pazarlama
uygulayicilar1 adina énemli bir strateji unsuru olmustur. Ozellikle pazarlama
uygulayicilari, yeni bir marka ile girecekleri riskleri, markalarin ge¢misteki
deneyimlerinden faydalanarak, yeni stratejilerini tiiketicilerin var olan
tutumlarinin {izerine insaa ederek ortadan kaldirmaktadir.

Sonug olarak Retro pazarlama, modern pazarlama anlayisinin
tersine, lirlin yasam donemlerini uzatan veya tekrardan bu dénemleri baslatan
bir etkisi olmasi nedeniyle pazarlama literatiiriine farkli bir boyut getirmistir.
Birtakim elestirilere ragmen retro iiriinler, nostaljinin kars1 konulmaz etkisini
tiiketicilere yansitarak {riinin akilda kalicihigma o6nemli bir katk:
saglamaktadirlar.
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