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Oz

Unutulmus markalarin canlandiriimast ve yeniden revag bulmast amaciyla gelistirilen pazarlama
cabalari, eski ve yeninin bir sentezini sunan retro markalama kapsaminda ele alimmaktadir. Bu kap-
samda, gecmis deneyimlerini yeniden yasamak isteyen orta yas ve iizeri tiiketicilerle birlikte, gegmisle
baglar kurmak isteyen post modern bireyler hedeflenmektedir. Tarihsel yada kisisel nostalji hissettire-
cek egzotik iiriinler bu amaca hizmet eder. Ev regelleri, eristeler, saray ¢orbalar: gibi kolayda iiriinlerin
yam sira, Osmanly donemi mimarisinden esinlenen konut projeleri, saray mimarisinin kullanildig:
oteller gecmis giinleri bugiiniin tiiketicisine tekrar sunmaktadir. Bu iiriinler nostaljik 6geleriyle yarat-
tiklar1 farkliliklar1 rekabet iistiinliiiine cevirmektedir. Retro markalamayla sunulan diriin ve hizmetle-
rin tanittimunda da gecmisle baglar kurulmaktadir. Tletisim stratejilerinde nostaljik 6gelere yer verile-
rek, hafizalardaki gecmis deneyimlerin ortaya ¢ikmasi istenir. Yaratilacak imgelerin nostalji 6Zelerini
cagirmast hatta onlarla rtiismesi hedeflenir. Bu 6geler kisisel deneyimlere ya da kiiltiirel kodlamalara
gore farkly sekillerde yorumlanabileceginden, kolektif hafizaya ihtiya¢ duyulur. Retro iiriinlerin piya-
saya sunumunda ¢ogu kez tarihsel logo, slogan, varsa gegmis rekldmlar yada doneme ait goirseller
tercih edilir. Calisma, retro markalama ve mesaj stratejisini betimleme amacini tasir. Bu nedenle, retro
markalamaya iliskin kavramlar teorik bir cercevede tartisinug; Tiirkiye 6lgeSindeki retro markalama
uygulamalar1 ilgili mesaj stratejilerine de yer vererek incelenmistir.

Anahtar sozciikler: Retro markalama, nostalji, post modern birey.

Abstract: Nostalgic Play of Marketing: Retro Branding

Marketing efforts for the reinstatement of the forgotten brands can be analyzed within the framework
of retro marketing that is developed through the synthesis of old/historical and new /contemporary
cultural and social elements. Such marketing strategies are mostly directed towards a target of over
mid-age consumers or postmodern individuals who are in the search of building a connection with the
past. Products that are associated with individual and historical nostalgia can serve to this purpose.
Products such as home-made jams and spaghetti, traditional soup brands, or building projects and
hotels resembling Ottoman architecture, re-presents the nostalgic elements of the past to today’s con-
sumers. Within the competitive environment of business world, such nostalgic elements attribute ad-
vantages for the related products. Retro marketing aims to build connection with the past by using the
cultural codes forming collective memory. Communication tools, such as logos, slogans and advertise-
ments carrying historical essentials are widely used as a part of the marketing strategies. This study
aims to define and describe characteristics of retro marketing and messaging strategies. With examples
from Turkey, the study discusses the concepts of retro marketing within a theoretical framework.

Key word: Retro branding, nostalgia, post modern person.
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GIRiS

Mevcut marka ismi kullamilarak yeni {iriin
ve hizmetler ortaya ¢ikarmak marka genis-
lemesinin en gecerli taktiklerdendir. Bunun
nedeni pazarlama iletisimi uzmanlarinin
glclii marka kimlikleri yaratirken ilintili
taklit ve tekrarlardan uzak durma gereklilik-
leridir. Buna ragmen nostaljinin albenisi
marka genisleme stratejisinin diger formu
olarak kabul edilen ‘retro markalamay1’ ya-
ratmistir. Terk edilmis markalarin giincelles-
tirilerek yeniden tanitilmasi ve eski giicline
kavusturulmasina dayanan retro markalama
kendi icinde boylesi bir celiskiyi de tagimak-
tadir. Bu stratejiyi degerlendirmek isteyen
marka  yoOneticileri  yeni  pazarlama
konseptlerinin belirlenmesinde gelecek yeri-
ne gecmise odaklanarak ge¢mis yillardaki
iiriin ve hizmet markalarinin giincellestiril-
mesi, yeniden lanse edilmesi ve yeni for-
muyla iiretilmesi icin ¢aba sarf etmektedir.
Oyle ki, retro fenomen moda, miizik, film
gibi sadece retro {iiriin kategorilerinde degil
ayni zamanda oyuncak, araba, elektronik ve
mutfak esyalar1 gibi alanlarda da kendini
gostermistir. Bu stratejinin somut érneklerini
olusturan ~ Volkswagen @ New  Beetle,
Converse All Stars basketbol ayakkabilari,
retro buzdolaplar1 yada tost makineleri,
New Mini, 70’lerin kiyafetleri, yeniden ya-
pilmus filmler nostaljik 6geleri vurgulanarak
duygusal etkiler ve yeni talepler yaratmak-
tadir. Marka yonetimi ve iletisiminde deger-
lendirilen bu egilim eski tirtin ve markalarin
glincellestirilmesinde oldugu kadar tanitim
stratejilerinde de hissedilmektedir. Bu ne-
denle ‘retro doniisiimiin’ yasandig1 her yer-
de pazarlamacilar eski {iriin ve markalarin
ve onlara ait imajlarin giincellestirilmesi ve
tanitimiyla ugrasmaktadir.
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Calisma, nostalji 6gesine dayanan pazarlama
cabalariyla ilgili genel bir betimleme yapma-
y1 hedefler. Post modern tiiketici, rekabet
sartlar1 ve yeni pazarlama diizenine iliskin
gelismeleri kapsayan betimlemelerde f{iriin
ve mesaj gelistirme stratejileri yorumlanir.
Ayrica Tirkiye Olgegindeki son dénem uy-
gulamalar1 tartisarak retro markalamaya
iliskin yorumlarin giincellenmesine katk:
saglar.

Nostalji Kavrami

Yunanca’'dan tiiremis bir kelime olan nostalji
‘eve yada ana vatana doniis’ anlamina gelen
‘nostos” ve ‘keder ve 1zdirap ¢ekmek anla-
mina gelen ‘algos’ un biitiinlesmesinden
olusur (Holbrook, 1993:245). Bir kisinin on-
ceki donemlerinde popiiler olan insanlar,
yerler ve objelerle baglantili tecriibeleriyle
olusan pozitif tercihleridir (Holbrook ve
Shindler, 1996:28). Nostalji, gegmisten gelen
bir deneyim, {iriin veya hizmet igin hassas ve
Ozlem igeren duygulardir. Belk (1990:670)
nostaljiyi “bir obje, sahne, koku veya miizik
tarafindan harekete gecirilen ozlemli bir
duygu durumu” olarak tanimlar. Bir kisi
nostalji
Ogeler igin hafizasiyla baglanti kurar. Bu
duygu biraz hiiziin ve mutluluk igerir. Nos-
talji hissettiren deneyimlerde arkadas, aile ve
ev hayat: 6nemle yer alir. Ornegin, pismekte
olan kurabiye kokusu anne yada biiyiik an-
neyle, ozellikle de cocukluga dayanan ev
hayatiyla ilgili nostaljik duygular uyandira-
bilir. Ge¢mise ait bir miizik genglik dénem-
lerine iliskin duygular1 yeniden hissettirebi-
lir. “Antikalar, miicevherler, oyuncaklar,
kitaplar ve arabalar nostaljik duygular yara-
tabilecek egyalardir. Ozel olaylarla ilgili his-
sedilen nostaljinin kaynag1 cogu zaman,
diigiin pastas: veya yilbasi siisleri gibi basit

hissettigi zaman ge¢misle

ilgili
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objelerle uyandiriir” (Havlena ve Holak,
1991:325). Bu objeler hatiralarin ortaya ¢ik-
masina yardim ettiginden ayrica anlamlar
yiiklenirler.

Nostalji, kisisel deneyimlere dayanabilecegi
gibi uzak ge¢mise ve atalarinin deneyimleri-
ne de dayanabilir. Deneyimlerin 6zellikleri-
ne gore de ‘gercek, canlandirilmis ve top-
lumsal nostalji’ ya da “tarihsel ve kisisel nos-
talji’ olarak simiflandirilmaktadir. Gergek ve
kisisel nostalji, tecriibe edilmis ge¢mise ve
bu geg¢misin hissettirdigi duygulara atifta
bulunur. Gergek nostalji ancak kisisel dene-
yimlerle kazanilabilir. Nostalji, ayrica insan-
lara hayatlarindaki 6nemli gecitlerden sonra
kimliklerini devam ettirme izin verir (Davis,
1979:19).

Canlandirilmis yada tarihsel nostalji; “anlati-
lan gec¢misle dogrudan (kisisel) deneyimin
olmadigi nostaljidir” (Stern, 1992:16). Insan-
larda kisisel deneyimlerinin olmadig1 ge¢mi-
se ait olaylari siislemek veya yeniden kurgu-
lamak egilimi vardir. Onceki dénemlere ait
olgu ve olaylarla iligkilendirilmis soyutlama-
lar kisilerde nostaljik duygular yaratacaktir.
Toplumsal nostalji bir kiiltiirii temsil eden
gecmise duyulan 6zlem duygusuyla acikla-
nabilir.

“Ayn1 baglamda sunuldugunda benzer bir
zeminden gelen bireyler arasinda duyguyu
daha tutarli hale getiren toplumcu bir nos-
yondur. Bununla birlikte nesillerle kisitlan-
mamalidir. Oyle ki bu kavram bir kiiltiiriin
veya {lilkenin iiyeleri tarafindan tecriibe edi-
len benzer duygulari anlatmakta da kullani-
labilir” (Eser, 2007:119).

Post Modern Tiiketici
Nostalji kullanimina yonelik pazarlama an-
layis1 post modernizimle ve post modern

bireyle baglantili olarak degerlendirilebilir
(Odabasi, 1999:133):

Post modern tiiketici, giinlitk mutluluk pe-
sinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyaci-
nin tatminini ertelemeyen ve gelecek icin bu-
giinii feda etmeyen, ge¢mis ve gelecegi icere-
cek bicimde denemeyi biiyiik bir arzuyla is-
teyen, icerik yerine bi¢cime daha ¢ok ilgi du-
yabilen, hazci yan1 6ne ¢ikan, kendisini tiike-
time hazir bir imaj haline getirmistir

90’larin bagindan itibaren tirtin kullaniminda
akilcl gercegin yerine, iirlinler ve onlarin
imajlartyla yaratilan gergekiistii algilar ©-
nemsenmistir. Uriin gergek olsa da iiriin
degeri  gergekiistiinde yer almaktadir
(Brown, 1993:21). Gergek {istiiciiliik olarak
kabul edilen bu kavram, bir benzetimin ger-
cek hale gelmesi, doniismesiyle ilgilidir. Bu
dontisim cergevesinde ftirlinlere aktarilan
yeniden yaratilmis gergek, tiiketici tercihle-
rinde de bu haliyle kabul goérmektedir.
Disneyland, Las Vegas, Universal Film
Stiidyolari, Miniatiirk (Minyatiir Tiirkiye
Park) gibi ge¢misi yeniden yorumlayan me-
kanlar tiiketici tercihlerini pozitif yonde
etkilemektedir. Post modernizmde deneyi-
min bizzat kendisi gercek olmaktadir. Geg-
mise ait bu benzetimler ulagilmasi imkansiz
olanlara kolaylikla ulasilabiliyormus hissi
yaratirlar.

Post modernizm, degisik tartismalarin yan
yana konmasina, nasil uygun gelirse Oyle
se¢me ve derleme yapilmasima (ek-lektisim)
ve farkli imajlarin karigtirilmasina izin ver-
mekte, hatta bunu tesvik etmektedir
(Ozkiraz, 2003:129). Post modern, karsitlarin
birlikteligini sagladigindan ge¢mis ve bugii-
niin bir arada sunulabilmesine, hatta sentez-
lenebilmesine izin vermektedir. Ust gergek-
ligin ylizeyselligi ile karsilasan post modern
tiiketiciler de bir tepki olarak bagka zaman-
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larin (nostalji) arayisina girebilmektedir. Post
modern Kkiiltiirlin parcalanmislik &zelligi
bazen, basit zamanlarin ve yerlerin daha
anlamli oldugu diisiincesini yaratabilir (Belk
ve Bryce, 1993:279). Zaman ve mekanin gi-
derek sikistigi bir donemde, zamanin algi-
lanmas: ve eski giizel giinlere duyulan ilgi
olarak kendisini gosterir (Featherstone,
1996:172). Gegmisi Ozleyen, gelecekten c¢ok
gecmisle giivende oldugunu hisseden post
modern bireylerin olusturdugu tiiketiciler
icin, gergekiistii algilanmalarda yaratilan
nostalji kullanim1 ge¢mise doniik pazarlama
¢abalariyla paralellik gosterecektir.

Retro Pazarlama

Post modernizm ve nostalji egilimi {iriin ve
hizmet gelistirme ve tutundurma cabalariyla
pazarlama alaninda kendini gosterir. Gegmi-
se duyulan 6zlem (Davis 1979:23) “kisilerin
bugiinkii hayatlarinda ge¢misin baz1 yonle-
rini yeniden yaratma gabalariyla somutlag-
maktadir”. Nostaljiye dayali pazarlama ¢a-
balar1 geg¢misle bag kurmak isteyen post
modern bireye odaklidir. Bu da ge¢mis akti-
vitelerinin yeniden {iretilmesiyle yada hafi-
zalardaki sembolik temsillerin hatirlanma-
siyla saglanabilir. Retrospektif (geriye do-
niik) markalama kapsaminda, makarna fir-
malarinin tirettigi eristeler, sabun firmalari-
nin {irettigi geleneksel konseptli sabunlar
gilindelik hayata dair siradan tiriinlere goste-
rilebilecek 6rneklerdir. Teknoloji ve bilimsel
ilerlemelerle ge¢mis aliskanhiklarin sentezi
talep edilmektedir. Brown, Kozinets ve
Sherry (2003: 135-140) retro pazarlamayla
ilgili incelemelerini dort temaya dayandir-
mistir. Retro markalamanin 4A s1 olarak
allegory (marka hikayesi), arcadia (idealize
edilmis marka toplumu), aura (marka 0zi1)
ve antinomy (marka paradoksu) temalarim
kabul ederler. Allegory; sembolik hikayeler,
oykiiler ya da eklenen metaforlardir. Didak-
tik mesajlar tasiyan basarili 6rneklerine rek-
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lamlarda ¢ok kez rastlarur. Arcadis ile; geg-
mis diinyanin ve toplumlarin {itopik anlami
yeniden ¢agirilir. Ge¢misin sihirli ve 6zel bir
yer oldugu algis1 retro pazarlamada albeni-
nin ayrilmaz pargasidir. Elden geldigi kadar,
idealize edilmis bir ge¢mis olarak ileri tekno-
lojiyle siislenir. Aura; sahihlikle algilanan
durusa aittir. Essizlik veya teklik anlamina
gelen sahihlik marka kimliginin 6énemli yan-
larindan birisidir. Antinomy; durmaksizin
devam eden teknolojik ve bilimsel siirecle
birlikte tiiketicilerin daha yavas, daha basit
ve daha az stresli giinlere donme istegine
ilisin celiskiyi ifade eder.

Nostaljiye dayali pazarlama cabalar1 post
modern bireyleri ve kisisel ge¢misini 6zleyen
titkketicileri hedeflemektedir. Ozellikle, nii-
fuslarinin 6nemli bir kismini orta yasli-ya da
yash kisilerin olusturdugu {ilkeler diisiiniil-
diiglinde yada yasam siiresindeki artis dik-
kate alindiginda, bu tiiketiciler icin gelisti-
rilmis 6zel pazarlama ¢abalarina ihtiya¢ du-
Fiziksel
gerilemesi nedeniyle olusan yashliga iliskin
ihtiyaglarin giderilmesinin yani sira duygu-
sal ihtiyaclar1 giderecek {iiriin ve hizmetler
de gelistirilmektedir. Geg¢misi birakmanin
yarattigi hiiziin ve 6zlem duygusu retro

yulmaktadir. performanslarimin

markalama cabalariyla giderilmeye calisilir.
Bu nedenle ‘baby boomers’ olarak adlandiri-
lan 1950-1965 aras1 dogan kusak retro pazar-
lama kapsaminda oOzellikle hedeflenmekte-
dir. Ge¢misten fazlasiyla uzaklasmis olan bu
iki grup kisisel nostalji hissettiren uygulama-
larla gengclik giinleriyle baglant1 kuracaktir.

Pazarlamacilar i¢in kisisel nostalji uyandir-
manin yolu, genglik giinlerinden gercek
lezzetler sunmaktir. Kisisel nostalji yarata-
bilmek igin ¢ogu zaman lezzetlerin yani sira
ambalajlar yada reklamlar da kullanilmak-
tadir. Ornegin, Coca Cola orijinal yesil renkli
cam siseleriyle ‘baby boomers’ kusagina
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genclik giinlerini yeniden yasatmay1 hedef-
lemigtir. Coca Cola’nin eski moda sigelerinin

sagladigi popiilarite, tiiketicilerin kendi
gecmislerinin  zevkli yanlarini paylasma
istegi de yaratir (Baker & Kennedy,

1994:169). Benzer sekilde Fruko gazozlar
eski yesil cam sisesini 40. yilinda tekrar {ii-
retmenin yani sira tiim mesaj stratejisinde
nostalji 6gelerini kullanmistir. Bu kapsamda
markaya ait reklam filmi eski reklama sadik
kalinarak yeniden gekilmistir. Oyle ki, eski
reklam filmi 14 yil sonra yeniden, eskiyle
tiimiiyle oOrtiigserek (oyuncu, yonetmen, slo-
gan, roller ve sahne dekoru v.b.) yeniden
cekilmistir. Fruko gazozu eski reklam fil-
minde yer alan ve herkesin dilinden diistir-
medigi “on yiiz bin milyon baloncuk” repligi
ayni oyuncu (eski filminde 5, yeni reklam
filminde 19 yasinda olan) tarafindan yeniden
okunmustur (Hiirriyet, 2003).

Retro markalama kapsaminda degerlendiri-
len diger talep, orta yash ya da yash kusagin
kisisel deneyimlerini sonraki kusaklara an-
latma, paylasma hatta onlar tizerinden yeni-
den yasama istekleridir. Bu nedenledir ki, bu
kusak tiiketiciler ¢cocukluk ve genclik dene-
yimlerini ¢ocuklarina yasatma arzusu duyar-
lar. Yada retro iirtinler araciligiyla ge¢mis
giinleri yad ederek sonraki kusaklarla pay-
lagsma ortami bulurlar. Burada yasgh kusagin
geng kusaklar1 kendi ge¢misleriyle tanistir-
ma istegi yatar. Bu kapsamda orneklendiri-
lebilecek olan ‘Stardust Kids’ adli giyim
markast ¢ocuk iiriinlerinde ebeveynlerin
cocukluk dénemlerini yansitan popiiler kiil-
tiir 6gelerine yer vermektedir. Stardust Kids
markast 1970 ve 8(0’lere olan 6zlemi ve o
giinlerin Giiney Londra Sokak yasamindan
ilham alarak ¢ocuk ve bebek giysileri tasar-
lamaktadir. Bu tasarimlarla anne ve babalara
¢ocuklari tizerinden kendi ge¢mislerini tek-
edilmektedir

rar yasamalar1 vaat

(stardustkids, 2008).

Retro Markalama

Nostaljiye dayali pazarlama ¢abalari ‘marka-
larin yeniden canlandirilmas: (revag bulma-
s1), marka miras1 ve nostalji kullanim1” ola-
rak adlandirilan unsurlara dayandirilmistir
(Brown, 2001:135-189). Bu ii¢ unsur arasinda
Oonemli bir Ortiisme s6z konusudur. Yeniden
canlandirilmis markalar yada retro iirtin ve
hizmetler tiiketicilerin nostaljik algilar tize-
rine inga edilir. @rnegin, alisilmis sloganlar
ve ambalajlar marka mirasin1 hatirlatarak,
hafizalardaki ge¢mis giizel giinleri yeniden
cagirir. Her ne kadar, retro pazarlamanin en
popiiler unsuru ‘unutulmus markalarin ye-
niden canlandirilmasi” olsa da, markalarin
gecmis deneyimlerine yada nostalji unsurla-
rina dayanan uygulamalar1 bu ¢abayi biitiin-
lemektedir. Bu nedenle, {i¢ unsurun bir ara-
da kullamilmasma fazlasiyla rastlanir. Mar-
kalar eski {irlinlerini, ambalajlarini, hatta
eski reklam ve sloganlarini kullanarak geg-
mis giinlerin hatiralarin retro {iriinlerle pa-
zarlama ¢abalarina yansitirlar. Ayrica, giiglii
markalar da marka miras1 6geleri yada do-
nemsel nostalji 6gelerini kullanarak piyasaya
yeni iiriinler sunmaktadir. Marka mirasina
dayanan retro markalama uygulamalari
marka genislemesi disinda, marka tarihini
referans alarak marka kimligine degerli kat-
kilar saglar. Kokli markalarin bir¢ogu, kuru-
lus yildoniimlerinde 6zellikle retro marka-
lama uygulamalarina yonelmektedir. Beyaz
esya flreticisi Argelik firmasmin, kurulusu-
nun 50. y1l doniimiine ithafen iirettigi nostal-
jik buzdolab1 6rneginde oldugu gibi (arcelik,
2008).

Asagida, retro markalamaya iliskin unsurla-
ra ayrintili bir bicimde yer verilmektedir;

‘Markalarin Yeniden Canlandirilmasi’; orta-
dan kaybolmus bir markanin dirilisi olarak
tanimlanabilir. Giiglii bir marka adinin bu-
lundugu durumlarda yeni bir marka yarat-
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maktan daha az maliyetle gerceklestirilecek
olan geriye doniik markalamadir. Terk edil-
mis veya unutulmus belli bir markanin ye-
niden yasam bulmasryla ilgili bu stireg farkli
sekillerde gerceklesebilir. Markaya ait eski
sOhretin yeniden yakalanmasi popiiler oldu-
gu doneme ait reklam sloganinin tekrar kul-
lanilmasiyla, hatta reklamin aynen gosteri-
miyle saglanmaya calisihir. Bu strateji mar-
kanmn hatirlanmasim saglayacak etkin yon-
temlerden bir tanesidir.

Unutulmus bir marka olan Rebul lavanta
kolonyalarinin yeniden canlandirilmas: kap-
saminda, Rebul markasmin yayginlastiril-
masi, orta yas ve iizeri olan hedef kitlesinin
genigletilmesi amaclanmistir. Bu nedenle,
Rebul markasi daha geng¢ kusaklara ve ka-
dinlara ulasabilmek igin iiriin gesitliligini
genigletmistir. Rebul Laven-der SPA adh
0zel serisi, Rebul Colors adinda kadin par-
fimleri, cocuklar ve gengler igin ‘Angie” adli
meyve ve ¢icek kokulari, sabun, yiiz kremi,
limon kolonyas: ve 1slak mendiller {iretmis-
tir. Rebul markasinin yeniden canlandiril-
mast kapsaminda markanin ge¢miste {in
kazanmais tirtinii olan Rebul Lavanta Kolon-
yasinin klasik kokusu, sisesi ve ambalaji eski
formuyla sunulmaktadir (Rebul, 2008 ). Geg-
misteki goriintiisii, markanin tarihi, mirasi
ve gecmis popiilaritesinin temsili olarak yeni
kusaklara aktarilacak nostaljik 6gesi olarak
korunmustur.

‘Marka Mirast’; belli bir markanin tarihine
dayanan pazarlama karmasinin kullanilmasi
olarak algilamir (Brown, Kozinets, Sherry
2003:137). Marka miras1 unsurlar1 markala-
rin yenilenmesi siirecini anlamakta bir rota
belirlese de, retro pazarlamanin merak u-
yandiran dinamiklerinin anlasilmasindaki
biitiinii aciklayamaz (Goedhart, 2005:14).
Aslinda tarihi markalar insanlarla birlikte ve
gliclii baglantilar igerisindedirler. Penaloza
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(2000:105) tarih kavramini ‘pazar degerinin
bir kaynag1’ olarak aciklar ve ‘mesruluk ve
hakikiligin kiiltiirel belirleyicileri’ oldugunu
belirtir. Markalarin yeniden canlandirilmasi
stirecinde etkin olarak kullarilabileceginden
bu siirecle dogrudan etkilidir. En 6nemli
etkisi markanin mirasi kabul edilen 6zellik-
lerini nostaljik bir vaatle sunabilmesidir.
General Food, Maxwell House 1892 Slow-
Rousted Coffee adli {irtiniinii 19. ytlizyil di-
zayninin bir kopyast olan kavanozlarda pi-
yasaya sunarak, iriinii “1892 kahve igin
oldukga iyi bir yild1” sloganiyla tanitmistir
(Rothenberg, 1990:7). Bu iiriin ve ambalajlar
tarafindan hatirlatilan gegmis, kiiltiirel ve
tarihi bir donemin ideallestirilmis tasviridir.
Boylece markanin altmis yillik gecmisi ve
miras vurgulanmaktadir.

Marka mirasi, ambalaj gibi {iriine ait nostal-
jik 6gelerin yani sira reklam stratejileriyle de
sunulmaktadir. Eski sloganlar, miizikler ve
reklam filmleri ya da donemsel gorseller
marka mirasim1  vurgulamakta kullanilir.
“Tiirkiye Is Bankasi da Mustafa Kemal Ata-
tirk’tin Oliim yildoniimiine tekabiil eden
2007 yilmin Kasim ayr boyunca Atatiirk’iin
canlandirildigr kurumsal reklam filmini ya-
yinlamigtir” (Radikal, 2007:5). Ulkenin ikti-
sadi kalkinmasi ve sanayilesmesinde etkin
olmas1 amaciyla Atatiirk tarafindan kurulan
Tiirkiye Is Bankasi icin s6z konusu olan
marka mirasi reklam filmine yansitilmigtir.

1960’larin basindan itibaren bikininin gelis-
mesindeki onemli rolii olan Lycra elyafinin
iiretici Invista ise, bikiniyle ilgili marka mi-
rasint vurgulamak i¢in bikinin dogum gii-
niinii kutlama etkinlikleri yapmuistir. 2006
yili igin {irettigi Chicago serisinin bir parcast
olarak ta Chicago Retro adli nostaljik tasa-
rimlar gelistirmistir (lycra, 2008). Boylece,
marka mesajlarinda bikiniye iliskin uzman-
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lik, marka mirasi ve tarihi tistiinligiinii vur-
gulamistir.

Nostalji; yeniden yapilanan, yenilenen retro
marka ve friinlerin sunumundaki ortak
Ozelliktir. Nostaljik duygular kisisel dene-
yimlere, canlandirmalara ya da kolektif
gecmise iliskin unsurlar tasiyabilir. Birey bir
objenin temsil ettigi gegmisi hi¢ yasamamus
olsa da nostalji hissedebilir yada ona ge¢mi-
se iliskin anlamlar yiikleyebilir. Marka mira-
st olan varliklarin sunumunda nostaljik 6ge-
lere yer verilmesi mutlak goriilmektedir.
Nostalji 0geleri tarihi markalarda ozellikle
temsil edilmektedir. Tarihi markalar nostal-
jik sunumlariyla, hakikilige ve kaliteye ilis-
kin algilamalar1 pozitif olarak etkilemekte-
dir. Tiirkiye'ye ait tarihi gastronomi marka-
lar incelendiginde, ¢agin ve tiiketicinin ihti-
yaglarina uygun olarak yenilenmis, ayni
zamanda nostaljik unsurlar1 korunmus mar-
ka oOrneklerine rastlanmaktadir. Ornegin,
Tiirkiye'nin tarihi markalarindan birisi olan
Vefa Bozacis1 ¢agdas sartlarda iiretim ve
dagitim yapmakla birlikte tarihsel nostaljiye
dayanan tanitim stratejisi uygulamaktadir.
Kendisini “1876’dan giiniimiize tarihi Vefa
Bozacis1” ve “tarihin cagdas ylizii” sloganla-
riyla takdim eder. Vefa Bozacisinin ilk diik-
kani olan ve halen kullanilan Tarihi Vefa
Bozacis1 diikkani marka logosunda kullani-
lir. Ayrica, Osmanli Dénemine ait yash bo-
zaa figiirli marka gorsellerinde yer almak-
tadir (vefa, 2008). Markaya ait tarihi bilgi,
nostalji O0geleri ve marka miras: ‘isin ehli
olma’ anlaminda markaya pozitif etkiler
saglar. Kuru Kahveci Mehmet Efendi marka-
st da, tarihi 6zelliklerini kullanmanin yani
sira glintimiiz tiiketici ihtiyaclarmi karsila-
yacak ¢agdas iiretim sistemlerini kullanmak-
tadir. Her ne kadar Tiirk Kahvesi tireticisi
olarak anilsa da ¢agin gereklerine ve tiiketici
olarak ‘filtre ve

ihtiyaclarma  paralel

espresso’ kahve iiretimi de yapmaktadir.

birlikte, Istanbul’da 6zelliklede
tarihi semtlerde bulunan diikkanlarindaki
kahve satisi nostaljik Ogeler tasimaktadir.
Kavrulan kahve kokusu diikkanlarin bulun-
dugu sokaga yayilmaktadir. Modern paket-
leme sistemleriyle paketlenmis kahve poset-
lerinin yani sira, yeni kavrulmus ve gekilmis
kahveyi tarttirarak kagit paketlerde satin
alma firsati da sunulmaktadir. Satis noktala-
rindaki bu uygulamalar kahvenin satisinda

Bununla

nostaljik sunumun korumasmi saglamakta-
dir. Ayrica, marka mesaj stratejisinde marka
tarihine Ozellikle yer verilmektedir. “1871
yilindan bu yana, kahve {iretimine bir sanat
gibi yaklasan Kurukahveci Mehmet Efendi,
bu zanaat1 beraberindeki ustalik, bilgi, tec-
ritbe ve inceliklerle babadan ogla ustadan
ciraga aktarmaya devam ediyor” ciimlesinde
oldugu gibi marka mesajlarinda tarihi 6ge-
lerle uzmanhgina iliskin algilamay1 pekis-
tirmektedir. Marka tanitiminda markaya
adin1 veren Mehmet Efendi ve isin ge¢misi
anlatilmakta, bu tarih eski fotograf ve gorsel-
lerle desteklenmektedir. Kahve kiiltiiriiniin
anlatiminda Osmanli giindelik hayatina
iliskin egzotik gorseller kullanilmaktadir
(mehmetefendi, 2008).

Retro Uriinler
Nostaljiyle yaratilan albeni ve sahip olma
duygusu, ge¢mis zaman egyalarma veya
deneyimlerine ulasmanin zor hatta imkansiz
olmasyla ilintilidir. “Nostaljik albeni miigte-
riler icin bu esyalara ve dolayisiyla gegmis
deneyimlere sahip olabilme olanag: sunar.
Bu hassas fayda nostaljik sunumla rakipler-
den ayrisarak ikna etme amacli kullanilmak-
tadir” (O’Keefe, 1990:83). Marka genisleme-
de kullamilan nostaljik {iretim stratejilerini
Brown (2001:54) repro (orijinal formuyla
pazara sunulan {iriinler), retro nova (klasik
ve cagdas iiriin Ozelliklerinin kombinasyo-
nuyla temsil edilen {iriinler) ve retro repro
(yeniden yorumlanarak {iretilen) olarak ad-
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landirdig1 ii¢ grupla kategorize etmistir.
Asagida, ii¢ grupta adlandirilan bu {iriinlere
ayrintili bir bigcimde yer verilmektedir.

Repro Uriinler; basit yeniden {iretimi anlatir.
Burada tirtinlerin evvelindeki {iretim sekline
olabildigince sadik kalinarak, temsil ettigi
markanin eski popiilaritesi kazanilmaya
calisilir. Converse All Star basketbol ayakka-
bilar1 ve Harley Davidson Sportster motosik-
leti repro tiriinlerin en iyi temsilcileridir.
Klasik tirtinlerin yeniden iiretimi retro pa-
zarlama firsatlarindan birisi olsa da ¢agdas
performans standartlarini  karsilayamama
gibi, iriiniin olusumuyla ilgili sorunlar:
beraberinde getirebilir.

Retro / Repro nova Uriinler; yeniden {iretme-
nin yarattif1 giinlimiiz performans standart-
larmin karsilayamamasi1 nedeniyle ortaya
¢ikan, eski moda formuyla yeni standartlar-
da tiretim yapma seklidir. En fazla ilgi géren
tretim sekli olarak, giincellestirme unsurla-
riyla yeniden {iretimi Onerir. Volkswagen
New Betle, Chrysler PT Cruiser gibi bir {irii-
niin ¢agdas performans standartlarinin eski
iiriin karakteristikleriyle kombine edilerek
(genelliklede hi-tech teknolojinin eski stille
kombinasyonu) sunulmasidir. Biitiin basaril
orneklere ragmen, eski ve yeniyi bir arada
tutmak ve sentezlemek oldukga zordur.

Retro markalamanin en az rastlanan gsekli
olan Repro Retro ise bir iiriin yada markanin
pazara girdigi gilinden itibaren nostaljik
duygulara dayandirilmasidir. Ornegin, Ja-
pon araba iireticisi Mazda tarafindan iireti-
len Mazda MX 5 klasik Ingiliz ift kisilik
arabalarina benzemektedir. Marka genigleme
stratejisinde nostaljik 6zellikler vaat eden bu
model potansiyel cift kisilik araba alicilarmin
nostaljik duygularina hitap etmeyi hedefle-
mektedir. Repro retro tiiretim stratejisinin
konut, otel veya restoran gibi yapilarda,
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donemsel mimari Ozelliklerin kullanimina
dayanan orneklerine rastlanmaktadir. Orne-
gin, Simpas Konutlar1 (yeni konut projele-
rinde) marka genislemesinde nostaljik un-
surlar1 tercih etmistir. Simpas Ottomanors
adli konut projesinde ‘Asmali Yalilar ve Yah
Koskler’ olarak gruplandirilan konut tipleri
mevcuttur. Bu konutlar isimleri, goriintiileri
ve mimari ayrintilariyla (geleneksel Tiirk
mimarisinin izlerini tasiyan genis sofa, yiik-
sek tavanlar ve sadirvanli kabul holii gibi)
nostaljik albeniye dayanan vaatler sunmak-
tadir (bkz. www.ottomanors.com). WOW
Oteller zinciri de retro markalamay: tarihi
imparatorluk saraylarimi yeniden insa ettigi
otel binalartyla gergeklestirmistir. WOW
Topkapr Palace vee WOW Kremlin Palace
olarak isimlendirilen her iki otel, ozellikle
mimarileriyle nostaljik deneyimler vaat e-
mektedir. WOW Topkapi Palace vaatlerinde
“Harem binasimi andiran konforlu odalar,
saray mutfaklari ve Aya Irini’de yemek, III.
Ahmet Cesmesi'nde serinlemek, Adalet Ku-
lesi'nde muhtesem manzara esliginde sarap
igmek, Mecidiye Kogkii'nde su muhallebisi
tatmak” gibi Osmanli giindelik hayatina
iliskin tarihsel 6gelere yer verir ( wowhotels,
2008).

Retro Markalamada Mesaj Stratejileri

Nostaljik albeni farklilasmak ya da basarilt
bir konum kazanabilmek i¢in marka mesaj
stratejilerinde de degerlendirilir. Nostaljik
liretim ve mesaj stratejisi, giinlitk hayati
mevcut zamandan iistiin algilanan bir geg-
mise geriye ¢ekme arzusu uyandirma amact
tasir. Mevcut zamandan stiin algilanan
gecmis tiiketicilerin ~ ge¢miste
deneyimledikleri (6zledikleri varsayilan)
Ogelere ya da deneyimleme sanslarmin bu-
lunmadigr tarihsel Ogelere dayandirilarak
hafizalarda somutlagtirilir. Nostaljik {iretim
ve mesaj stratejisinin temeli post modern

zaman,

bireydir. Post modern birey ge¢misle bag
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kurmak ve bu bag1 yasanilan giine tasimak-
tan mutlu olmaktadir. “Post modern tiiketici
duygusallik, tutku ve sosyal bir bag arayisiy-
la “eski gtizel giinleri tekrar yasatacak’ tiike-
tim deneyimlerini degerlendirmek isteyecek-
tir” (Shindler ve Holbrook, 2003:275). Her
ikisinde de “ge¢misin burada olandan kag-
makla ilgili konumlandirmasi mevcuttur”
(Stern, 1992:21). Bu kagis fantezileri reklam
uygulamalarina rahatca adapte edilebilir.
Gegmis Ogelerin tiiketici tarafindan yeniden
kurgulanmasiyla, sembolik gorsellerin yo-
rumlanarak hafizalarinda canlandirmalar:
saglanir. Burada “amag¢ ge¢misin biiyiisiiniin
yeniden revag¢ bulmasidir” (Belk, 1988:149).
Nostaljinin etkin olarak kullanildig1 tutun-
durma cabalarinda, orijinallik iceren marka
adi, logo, marka yazimi, iirlinde gecmisin
izlerini yansitan kokliilitk izlenimi birakan
paketleme, siseleme, reklamlarda efsanevi
driinler ve olaylarla pekistirme, mazide ka-
lan fakat hi¢ unutulmayan miizikler veya
gorlintiiler, var olan kiltiiriintin igerdigi
mitler, inaruslar ve gelenekler veya tinlerin
gecmisten bugiline gelisimi ve bu kokliiliigiin
kattig1 zorlu yol, iirtin reklamlarinda tiiketi-
cilerin aklinda kalacak sekilde ele alinmak-
tadir (Eser, 2007:126). Reklam filmleriyle
izleyiciler betimlenen bir kisiyi, objeyi veya
aktiviteyi hissederek empatik bir katiim
saglamaktadirlar (Abraham, 1988:53).

Kisisel veya tarihsel olarak smiflandirilan
nostalji, markalandirma ve tutundurma ca-
balarindaki ge¢mise iliskin sunumu farklilas-
tirmaktadir. Kisisel nostalji kisisel hatiralara
dayanur. Cocuklugun evi kabul edilen bu
hatiralar sicaklik, giiven ve sevgi olarak yo-
gun duygusallik tasir. “Hafizada toplanan
ev manzaralarin hatirlatan benzer ortamlar-
dir” (Stern, 1990:28). Belli bir yas grubundaki
izleyicilerin kisisel olarak deneyimlemis
olduklar1 yada tanidiklari bir¢ok deneyim ve
kavram reklamlarda nostaljik ogeler olarak

kullanilir. Kurabiye kokusu duydugu igin
annesini Ozleyen, okulun ilk giin stresini,
dondurma yemenin hazzini yasayan veya
bayram har¢hgr aldig1 icin sevinen g¢ocuk
karakteri gibi ornekler izleyicilere kendi
cocukluk deneyimlerini hatirlatarak o giinle-
re ve ilgili kisilere 6zlem hissettirecektir.
Burada kurabiye kadar anne, bayram kadar
har¢higr veren dede; okul kadar okul arka-
daglar1 da 6zlenen 6gelerdir. Aslinda, “rek-
lamlardaki kisisel nostalji, kisinin on ila
yetmis yil arasindaki gec¢misindeki yer ve
zamanin tasviridir” (Holbrook ve Schindler,
1989:122). Bu nedenle reklam filmlerindeki
kisisel nostalji unsurlar1 ¢ogu zaman aile
aksiyonlariyla ve iligkili rollerle (anne, baba
gibi) cercevelenmis, gercek¢i ve siradan in-
san tasvirlerine dayandirilir. Kigisel nostalji
hissiyatiyla ilgili bir konu da ge¢mis dénem-
lerin ve bu donemlere ait deneyimlerin bii-
tiniin ayn1 sekilde nostaljik duygular ya-
ratmadigidir. “Ilk yetiskinlik ve ergenlik
donemlerine iliskin nostalji diger donemler-
den daha giliclii olarak hissedilmektedir.
Ayrica, nostaljik duygularla ilgilenme arzu-
su da bireyin yasam siiresine gore farklilik-
lar gosterir. Nostalji duyarliliginin orta yasi
gecince ve emeklilik yillarinda en {ist sevi-
yede oldugu varsayilmaktadir”
1979:17).

(Davis,

Tarihsel nostaljiye dayanan markalama caba-
larinda ise mesaj stratejisi ge¢misin biiyiisii-
nii yeniden yasatmaya calisilir (Belk,
1988:149). Rakiplerden ayrisarak tiiketicileri
ikna etmeyi amaglar (O’Keefe, 1990:83). izle-
yicilerin deneyimlemis olma sanslarmin
bulunmadig1 yasam siirelerinden daha uzak
ge¢mis donemlere dayanan edimlere yer
verilir. Cogu zaman, 6zenilen ve yasanmis
olmak istenilen donem ve doneme iligkin
aliskanlik ve geleneklerden esinlenilir. impa-
ratorluklara ait yasam tarzlari, zengin ve
refah gecmis donemler ve onlara ait kiiltiir
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Ogeleri tarihsel nostaljide Ozellikle tercih
edilmektedir. “Reklam filmleriyle izleyiciler
betimlenen bir kisiyi, objeyi veya aktiviteyi
hissederek empatik bir katihm saglamakta-
dirlar” (Abraham, 1988:34) Tarihsel nostalji
calisildigl zaman empati hayal giiciiyle ger-
¢eklesir. Bunun nedeni betimlenen dénemin
alicillarin gergek hayat deneyimlerinden 6nce
olmasi nedeniyle zamanin yeniden yapilan-
dirilmasi gerekliligidir. Hayal giiciiniin ger-
cege benzemesi icin gerekenler betimlenen
ayrintilarla saglanacaktir. Bu kapsamda an-
latilan zamana, yere, karaktere ve kiiltiire
uygun olarak segilen dekor ve esyalar (kos-
tiim, mimari, i¢ dekor gibi) kullanilir. Tarih-
sel nostaljiyi kullanan reklam stratejileri
tiiketicilerin ge¢misle empati kurmalarini
amaclayan {iiriin, marka ve tiiketim mallar1
stilleri hakkinda hikayeler anlatirlar. Tarih-
sel bir donemde temsili bir katilim uyandiri-
labiliyorsa, yaratici 6zellikleri {iriiniin kisisel
ilintisi hakkinda pozitif inanglar yaratabilir.

TARTISMA VE SONUC

Tiiketim toplumunun olusumuyla tiiketiciler
sayisiz lirlin ve segenekle karsi karsiya kal-
mistir. Teknolojik ve bilimsel gelismelerin
hizlandirdig: yenilikler ve buluslardan etki-
lenen tiiketim edimi, eskiye oranla daha
gelismis ve daha yenilikgi iirtin politikalari-
na dayandirilir. Bu diriinler fiziksel 6zellikle-
ri ve tasarimlariyla hayat1 kolaylastirmanin
yani sira, siklik ve kalite anlaminda da ayri-
calikli o6zellikler vaat eder. Tiiketim toplu-
munun yogun rekabet ortaminda {iretici, en
yeniyi en goz alict bigimde sunmaya galisir.
Fakat her yenilik ve ayricalikli her 6zellik
rakipler tarafindan taklit edilebileceginden
ve benzer baska tirtinlerle siradanlasabilece-
ginden kisa siirede eskiyecektir. Konumlan-
dirma stratejilerini “en yeni” olmaya dayan-
dirmak ve bu stratejiyi stirekli bir bigimde
basarmak oldukga giictiir. Burada {iriinlere
ait belirleyici 6zellik “yeni” olmalaridir; el-
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bette ki bir sonraki yeniyle modas: gececek-
tir. Tiiketim toplumunun yeniye duydugu
baghlik, farklilasabilmenin gergek istii de-
gerlere ve yaratilmis imajlara dayandirildig:
stratejileri yaratmigtir. Bu donemde, basit
tritinler dahi kisilik sahibi olmak, belli bir
hayat tarzi sunmak ve tiiketici kimligiyle
oOrtiigtiiriilerek sunulmak zorundadir. Ayri-
ca, iist gerceklik, gercegin yerine tercih edil-
diginden sanal benzetimler gercegin yerini
almaya baglamistir.

Bu nedenledir ki, marka genisleme stratejile-
rinde yeni iiriinler ve kimlikler gelistirmenin
yanu sira eskiye dayali sentezler sunan retro
markalamaya da yer verilmeye baslanmistir.
Ayrica, post modern donem karmasik ve
aykir1 bir¢ok diisiince ve triiniin bir arada
bulunabildigi celiskilerle mevcuttur. Karma-
sanin ve belirsizligin hakimiyetiyle agilan bu
donemde post modern birey gecmise tu-
tunma ihtiyact duymaktadir. Bu nedenle
yeni ¢ok sevilirken eski de o6zlenmektedir.
Farkli hatta zit kavramlarin bir arada bulu-
nabilme liiksiiyle de gecmisi ve gelecegi
sentezleme egilimi kendisini gostermistir.
Eskiye donme ihtimali olmasa da eski dene-
yimleri yeni benzetimlerle yasamak bugii-
niin tiiketicisine cazip gelmektedir. Eski ve
yeniyi sentezlemek zor olsa da, post modern
bireyin ihtiyaglarini karsilamak, ozellikle de
farklilasmak igin nostalji dayanagmi kul-
lanmak akilc1 bir yaklagimdir.

Ayrica, yasam siirelerindeki uzamayla bir-
likte yash niifustaki atis, genel olarak gengle-
ri ve orta yagh tiiketicileri hedefleyen ko-
numlandirma politikalarin1  sorgulatmaya
baslamistir. Yashiligin fiziksel ihtiyaglarina
cevap verebilmenin yani sira duygusal ihti-
yaglarimni da karsilamaya ¢alisan iirtin politi-
kalarina ihtiya¢ duyulmustur. Kisaca, ge¢mis
glinlerini ve deneyimlerini 6zleyen ve bunla-
11 sonraki kusaklarla paylasmak isteyen yasl
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niifus igin gelistirilmis nostaljik {iriinlere
duyulan ihtiyag (ya da firsat) fark edilmistir.

Nostalji 6gesi, gecmise odaklanan {iiriin ve
deneyimler sunmanin disinda marka mesaj
stratejilerinde de kendisini hissettirir. Uyan-
dirilmak istenen duygular ve hatirlatilmak
istenen deneyimlere ait unsurlar tanitim
mesajlarinda gorsel ve sozel olarak yer alir.
Hatta miizik, tat ve koku unsurlar1 da iirtin
grubuna bagli olarak degerlendirilebilmek-
tedir. Marka mesajlarinda yer alan nostalji
ogeleri kiiltiirel kodlara veya toplumsal de-
giskenlere gore farklilasabileceginden top-
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bilgiler kullanilir. Biitiin bunlarda ge¢misin
hedeflenen kitle tarafindan yeniden kurgu-
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