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oz

Nostalji temali {irlinleri pazarlamak ya da pazarlama iletisiminde nostalji tema-
sindan faydalanmak markalar i¢in yaygin bir strateji haline gelmistir. Nostalji pa-
zarlamasinin gegmise dair giizel anilarin canlandirilmasiyla tiiketiciye sundugu
duygusal tatmin, markalar i¢in de olumlu tutum ve satin alma davranigi olarak
sonuglanabilmektedir. Nostalji pazarlamas1 hem markalara hem de tiiketicilere
bir¢ok fayda saglarken marka-tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurulmasini da sag-
lamaktadir. Nostaljinin en ¢ok orta yaslh bireyler tizerinde etkili olduguna iliskin
bir inanis olsa da genclerin de nostalji pazarlamasinin hedefinde olabilecegi kay-
dedilmistir. Bu ¢aligma, geng bir tiiketici grubu olan Z kusaginin nostalji pazar-
lamasina yaklagimini anlamaya odaklanmaktadir. Nostaljik iiriinlere ilgi duyan
ve bu triinleri kullanan Z kusagi genglerinin nostaljiye yonelik ilgilerinin ardin-
da yatan motivasyonlarinin anlagilmasini hedefleyen ¢alismada kisilerin gergek
yasam deneyimlerine iliskin i¢gdriiler elde edilebilmesi adina kalitatif arastirma
yontemlerinden derinlemesine goriisme kullanilmistir. Bulgular Z kusaginin nos-
talji pazarlamasina yonelik ilgilerinde (1) kendini 6zgiirce ifade etme, yasama se-
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vinci ve 0zgiinliik gibi bireysel motivasyonlarin, (2) insan iliskileri ve toplumsal
ihtiyaglar gibi sosyal motivasyonlarin ve (3) iiriinlere iligkin tasarimsal motivas-
yonlarin rol oynadigini ortaya koymustur. Pazarlama profesyonellerinin 6zel bir
ilgi gosterdigi Z kusaginin nostalji pazarlamasina yaklagimini derinlemesine bir
bigimde kavramay1 amaglayan bu ¢alismanin bulgularinin, Z kusagini hedef alan
markalara nostalji temasinin giliciinden faydalanan marka deneyimleri olusturma-
larinda katki saglamasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Nostalji Pazarlamasi, Retro Pazarlama, Z Kusagi.
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GENERATION Z’S APPROACH TO NOSTALGIA
MARKETING

ABSTRACT

Marketing nostalgic products or utilizing the nostalgia theme in marketing
communications has become a common strategy for brands. The emotional
satisfaction that nostalgia marketing offers to consumers by reviving good
memories of the past may also result in positive attitudes or purchase intention.
While nostalgia marketing provides several benefits for both brands and
consumers, it creates a strong bond between the brand and the consumer as well.
Despite the popular belief that nostalgia appeals most to middle-aged individuals,
it has been noted that young people can also be the target of nostalgia marketing.
This study focuses on the approach of Gen-Z to nostalgia marketing. On the
purpose of understanding the motivations behind Gen-Z’s interest in nostalgic
products, in-depth interviews were conducted to gain valuable insights into
their real-life experiences. Findings reveal that Gen-Z’s interest in nostalgia
marketing is driven by (1) individual motivations such as self- expression, joy
of life, and originality, (2) social motivations such as human relations and social
needs, and (3) design motivations. The findings of the study may contribute to
a better understanding of Gen-Z’s approach to nostalgia marketing which may
help marketing professionals to create favorable brand experiences for this target

group.

Keywords: Nostalgia Marketing, Retro Marketing, Generation Z.
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GIRIS

Markalar strateji olustururken genellikle temel marka degerlerini hedef kitle
nezdinde giiclendirmeye yonelik hareket ederler, ancak tiiketicilerin ruhuna
dokunacak yeni stratejiler aramayi da siirdiiriirler. Tiiketicinin markayla
derin ve duygusal bir bag kurmasini saglayan nostalji pazarlamasi bir siiredir
baz1 markalarin faydalandig1 giiglii stratejilerden biri haline gelmistir. Marka
stratejilerinde ge¢mis temali iirlinleri pazarlamaya ya da nostalji temasini
pazarlama iletisiminde kullanmaya yonelik bir egilim 6ne ¢ikmistir (Barauskaité
& Gineikiené, 2017). Nostalji pazarlamasi eglence, film, miizik, turizm ve kiiltiirel

miras, teknoloji, gida ve moda gibi bir¢cok sektorde kendini gostermektedir
(Hartmann & Brunk, 2019; Jun vd., 2022).

Nostalji duygusunun kisiler iizerinde bircok olumlu etkiye sahip oldugu ifade
edilmektedir. Literatiirdeki ¢calismalarda nostaljinin 6zgiiveni yiikseltme (Cheung
vd., 2013; Sedikides vd., 2008), iyimser bakis a¢is1 kazandirma (Cheung vd.,
2013), aidiyet duygusunu artirma (Loveland vd., 2010), yalnizlik duygusu
azaltma (Wildschut vd., 2006) ve sosyal baglantililigi tesvik etme (Jun vd.,
2022; Sedikides vd., 2008) gibi hem bireysel hem de sosyal olmak iizere bir¢ok
katkisindan bahsedilmistir. Bu olumlu etkiler kendini nostalji pazarlamasina
yonelik tutumda da gostermektedir. Nostaljik iiriinler tiiketmek ya da nostalji
unsuru i¢ceren pazarlama mesajlarina maruz kalmak giizel anilara pratik bir erisim
imkan1 sagladigindan tiiketicilerin hosuna gitmektedir (Beke, 2016; Hartmann &
Brunk, 2019; Youn & Jin, 2017).

Literatiirde nostalji pazarlamasmin tiiketici {izerindeki etkilerini inceleyen
calismalar bulunmaktadir. Calismalarin bazilar1 farkli kusaklarin hedef kitle
olarak bu yonteme nasil tepki verdigini, bazilar1 ise nostalji pazarlamasindaki
farkl1 uygulamalarin tiiketici davranisinda nasil farkli sonuglar yarattigini
incelemektedir. Ancak literatiirdeki ¢calismalarin hala yeterli olmadigini sdylemek
mimkiindiir. Bu calismada nostalji unsuru igeren pazarlama faaliyetlerinin
geng yastaki tiiketicileri nasil etkilediginin incelenmesi hedeflenmistir. Nostalji
pazarlamasiin yarattig1 etkiyi sadece bireysel (psikolojik) diizeyde agiklamak
yerine; sosyal, kiiltiirel ve tarihsel boyutlarina gére kavramsallastirmak 6nem
tasimaktadir (Hartmann & Brunk, 2019). Bu bakis agisindan yola ¢ikarak bu
calisma, Z kusagmin nostaljiye yonelik duygusal bagliligimin arkasinda yatan
motivasyonlart anlamaya odaklanmaktadir. Z kusaginin tutumlarinin pazarlama
sektoriinii genel anlamda miicadeleye zorladigi da goz Oniine alindiginda,
pazarlama profesyonellerinin bu kusaga yonelik stratejiler gelistirirken daha fazla
caba sarf etmesi gerektigi sonucuna varmak miimkiindiir (Altuntug, 2012). Bu
nedenle 6zellikle Z kusagini odagina alan bu ¢alismanin bulgularinin markalarin
bu kusaga yonelik nostaljinin duygusal giiciinden yararlanan marka deneyimleri
olusturmalar1 i¢in dogru stratejiler belirlemelerine yardimci olabilecegi
diistiniilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Nostalji Pazarlamasi

Nostalji ve Tiirleri

Nostalji, asina oldugumuz bir kavram da olsa, ilk olarak kelime kdkenine
bakmak anlamli olacaktir. Kelime, Yunanca eve doniis anlamina gelen “nostos”
ve aci anlamina gelen “algos” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir
(Hartmann & Brunk, 2019). Bu nedenle nostaljinin negatif bir c¢agrisimi
olabilmektedir. Ancak -iki bileseninden biri “ac1” anlamini tasisa da- bu kavram
salt aciya degil, buruk bir sevince igaret etmekte ve aslinda olumlu bir manay1
da icermektedir (Barauskaite vd., 2022; Cui, 2015; Kim & Yim, 2018; Youn &
Jin, 2017). Nostalji; bu bakis agisiyla, gecmisteki kisiler, olaylar, yerler ya da
nesnelere yonelik sevgi veya 6zlem gibi olumlu duygular hissetmek seklinde de
ifade edilebilmektedir (Holbrook & Schindler, 1991). Bir baska anlamli tanim da
nostaljiyi bir zamanlar var olan ama artik var olmayan bir kosulun yeniden kesfi
seklinde ifade etmektedir (Hartmann & Brunk, 2019).

Nostalji kavrami literatiirde c¢esitli nostalji tiirleri {izerinden incelenmistir.
Jun ve digerleri (2022) nostaljiyi kisisel nostalji ve kolektif nostalji ve olmak
tizere iki temel baglikta ele almistir. Stern (1992) ise kisisel nostaljiden ve
-kolektif nostaljideki gibi ortak bir nostalji deneyimini tarif eden- tarihsel
nostaljiden bahsetmistir. Daha detayli bir siniflandirmada ise dort ana baglik
goze carpmaktadir: (1) kisisel olarak tecriibe edilen ve kisilerin duygusal
deneyimlerinden ve hatiralarindan olusan kisisel nostalji, (2) bir bagkasinin
tecriibesi lizerine temellenen ve kisilerin kendilerinden daha eski nesillerin
deneyimlerine duydugu ilgiden olusan kisilerarast nostalji, (3) aym kiiltiirel
degerleri paylasan kisilerin kolektif deneyimleri iizerine temellenen kiiltiirel
nostalji ve (4) kisilerin kendileri tarafindan dogrudan tecriibe edilmemis olan
ve dolayli bir deneyimi tarif eden sanal nostalji (Holak vd., 2006). Tiim bu
smiflandirmalara bakildiginda nostaljinin hem kisisel hem de kolektif olarak
tecriibe edilebilen bir duygu oldugu anlasilmaktadir.

Nostaljinin Bireylere Etkileri

Nostalji duygusunun bireyler iizerinde ¢ok ¢esitli etkileri bulunmaktadir.
Literatiirde bahsedilen etkiler de temelde bireysel ve sosyal etkiler olmak iizere iki
kategoride toplanmaktadir. Jun ve digerleri (2022) nostaljinin sagladig diisiiniilen
6z olumlama (self-positivity) ve sosyal baglantililik (social connectedness)
faydalarmin altim1 ¢izmektedir. Sedikides ve digerleri (2008) daha detayli bir
siniflandirma sunarak nostaljinin dort temel psikolojik islevinden bahsetmektedir:
(1) olumlu etki yaratmak, (2) 6zgiiveni artirmak, (3) varolugsal kaygilari azaltmak
ve (4) sosyal baglantililign tesvik etmek. Bunlar disinda nostaljinin aidiyet
duygusunun artmasina (Loveland vd., 2010) ve yalnizlik duygusunun azalmasina
etki ettigi de ifade edilmektedir (Wildschut vd., 2006). Cheung ve digerleri (2013)
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ise nostaljinin etkilerini bir zincirleme reaksiyon olarak incelemistir; nostalji
duygusu hisseden kisilerin sosyal baglantililik seviyesi artmakta, bu 6zgiiveni
yiikseltmekte ve bunun sonucunda kiside gelecege yonelik olumlu bir bakis agis1
ve iyimserlik olusturarak psikolojik esenlige katki saglamaktadir. Gorildigi
tizere nostaljinin kisiler {izerinde hem bireysel hem de kolektif olmak iizere,
cogunlukla olumlu etkileri bulunmaktadir.

Bir bagka bakis acis1 da nostalji duygusunun ge¢mis ve simdiki zaman arasindaki
baglantinin kurulmasindaki etkisini tartigmaktadir. Belk (1990) hipergerceklikle
iligkilendirdigi nostaljinin, modern toplumlarda insanlarin yasadiklar1 doneme
dair olumsuzluklardan kagmak icin kullandiklar1 giivenli bir siginak gorevi
gordiigiinii 6ne siirmektedir. Benzer sekilde Sedikides ve digerleri (2008) de
nostaljinin insanlarin giinliik yasamlarindaki inis ¢ikislar1 dengeledigini, onlari
motive ettigini ve diin ile bugiin arasinda bir siireklilik sagladigini vurgulamaktadir.

Nostalji duygusunun olumlu etkileri aslinda bir¢ok kosula baglidir. Nostaljinin
-mekéana ya da zamana dayali- bir aidiyet duygusu ile iligkili oldugu ve giderilmesi
arzulanan aidiyet eksikliginin kisisel deneyimler kadar sosyal, toplumsal, kiiltiirel
ve tarihsel iligkilere de bagli oldugu 6ne siirtilmektedir. Giiniimiize ait kosullarin,
kisilerin yerinden olma ve huzursuzluk duygulari hissetmeleri i¢in verimli ortami
sagladigini sdylemek miimkiindiir. Kiiresellesme, asir1 batililagsma, gergin siyasi
iklim, gocler, hizli sosyo-politik degisimler, ¢atismalar, savaglar, toplumsal
yasantidaki baglarin zayiflamasi ya da ahlak standartlarin degismesi gibi
giinlimiize ait kosullara bagli makro etkenler kisilerin huzursuzluk duygusunu
besleyerek nostaljiyle kurduklari iliskiyi de etkilemektedir (Hartmann & Brunk,
2019). Bu kosullarin nostaljik iiriinlere yonelik bir ilgi olusmasima da katkida
bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Nostaljinin Tiiketim Davraniglarina Etkisi

Nostaljinin yarattig1 etkiler bireylerin giinlik yasantisindaki tutum ve
davraniglarim etkiledigi gibi, tiikketim davranmislarinda da rol oynar. Nostaljik
irtinler tilketmek, hasreti ¢ekilen hatiralart giinliik hayata dahil etmesiyle son
donemde One ¢ikan bir egilimdir. Tiiketiciler nostaljik iriinler tiikettiklerinde
hem ge¢mise 6zlem duygular tetiklenmekte hem de gegmisle gercek veya hayali
bir baglanti1 kurabilmektedirler. Boylelikle bir zamana ya da mekana yonelik
-gecici- bir aidiyet deneyiminin yeniden olusturulmasi miimkiin olmaktadir
(Hartmann & Brunk, 2019). Geg¢miste tiikettikleri iiriinlerle benzerlik gdsteren
iiriinleri tiiketmek onlara gegmisteki gilizel anilar hatirlattigindan, giinliik hayatin
stresinden uzaklagsmalar1 ve bir kacis yolu olarak ge¢mise gitmeleri miimkiin
olmaktadir (Beke, 2016). Bir zamanlar tecriibe edilen duygularin hissedilmesi,
giicli bir kiiltirel miras cagrisimma ve hatta kimi zaman c¢ocuklugun
animsanmasina yol actig1 i¢in tiiketiciler nostalji temali tirtinlerden hoslanirlar
(Youn & Jin, 2017). Ozellikle bireysel olarak tiiketilen nostaljik {iriinler; konfor
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sunan, kiginin kozasina cekildigi ve kendisini yuvasinda hissettigi, cocuklukla
bagdastirilan tiriinlerdir (Stern,1992).

Nostaljik tiiketimin etkilerinde kolektif faydalar da 6n plana g¢ikmaktadir.
Nostaljik triinler benzer deneyimler paylagsmis olan kisilerin (tiiketicilerin)
birbirleriyle yakinlagmalarma ve yeniden birbirleriyle baglanmalarina yardimci
olmaktadir (Youn & Jin, 2017). Ozellikle kolektif olarak da tiiketilebilen iiriinler
kisinin statlisiine atif yapmak ve kisinin sosyal olarak daha goriiniir olmasini
saglamak kosuluyla kisinin ideal sosyal kendilik (social self) algisina katki
yapmaktadir. Nostaljinin bu gibi pozitif etkilerinin fark edilmesi, bu temanin bir
pazarlama yontemi olarak tercih edilmesine yol agmuistir ve bu yaklasim, nostalji
pazarlamasi adiyla literatiire gegmistir.

Bir Yontem Olarak Nostalji Pazarlamast

Bir tiiketicinin gencliginde popiiler olan stiller, tercihleri iizerinde yagami
boyunca etkili olmaktadir (Schindler & Holbrook, 2003). Nostaljik iiriinlere
yonelik ilgi, nostalji pazarlamasinin bir yontem olarak 6nem kazanmasini
saglamistir. Literatiirde retro pazarlama olarak da anilan nostalji pazarlamasi,
tiiketicilerin satin alma davranisin tesvik etmek adina pazarlama faaliyetlerinde
tiiketicilerin nostalji duygusunu harekete gecirebilecek nostalji temalarina yer
verilmesi olarak ifade edilebilir (Ciu, 2015). Nostalji pazarlamasimin hangi
tekniklerle uygulandigina bakildiginda birkag farkli yaklasim one ¢ikmaktadir.
Nostalji pazarlamasinda en yaygin olarak eski iiriinlerin birtakim o6zellikleri
giincellenerek yeniden pazara sunulmasi ya da gecmiste faaliyet gosteren bir
markanin yillar sonra yeniden canlandirilmasiyla piyasaya retro tiriinler sunulmasi
gibi yaklagimlar vardir (Brown vd., 2003). Marka, {iriin ya da ambalaj tasariminda
nostaljik 6geler kullanilmasi bu yontemlerinden bir digeridir (Holak vd., 2007).
Bir bagka yontem ise, marka, iiriin ya da ambalaj modern bir gériiniimde olsa
bile, reklam yaklasimlarinda nostaljik temalarin kullanilmasi olarak karsimiza
cikmaktadir (Cui, 2015). Nostalji unsuru bunlarin disinda magaza tasarimlarinda
da kendini gosterebilmektedir (Babiir Tosun & Ase1, 2018).

Nostalji pazarlamasmin “eski” ve “yeni” kavramlariyla iligkisi bakimindan
nasil uygulandigina bakmak gerekirse oncelikle klasik ve cagdas marka
ayrimindan gitmek anlamli olacaktir. Pazarlama disiplini markalar -¢ok cesitli
siniflandirmalarin yani sira- klasik ve ¢agdas olarak da siniflandirmaktadir. Klasik,
yani geleneksel olan markalar gegmis temasindan faydalanirken giicliliigi,
kokliiligii ve istikrar1 vurgulamaktadir. Nostalji temasi bu tiir klasik markalardan
bazilarinin pazarlama stratejilerinde olduk¢a 6nemli bir bilesen konumundadir
(Brown vd., 2003; Thompson vd., 1994). Ornegin, bugiin hala diinyanin en degerli
ve koklii markalarindan biri olan Coca Cola’nin gegmise saygi temasini siklikla
one c¢ikardigi ve bu yontemi basarili bir bicimde uyguladigi goriilmektedir. Bu
noktada marka mirasi da kilit bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka
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kimligi ve imajinin olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir rolii oldugu olan marka
mirasi (Gokaliler & Aslan, 2015), her seyden once tiiketicinin giiven duygusuna
hitap eder, ¢iinkii insanlar ge¢misi diistindiiklerinde kendilerini daha giivende
hissederler (Belk, 1990).

Diger yanda ¢agdas markalar ise genellikle modern ve yenilik¢i olarak tarif
edilmekte ve en yeni teknolojileri kullanmalariyla bilinmektedir (de Chernatony
& Cottam, 2006). Bu tiir markalar, 6zellikle de pazara yeni dahil olan markalar
i¢in nostalji pazarlamasi biraz daha zorlu bir siireci gerektirmektedir. Oncelikle
tarihgesi gorece kisa olan markalar, kendi iirtinleri izerinden eskiye doniis temasini
uygulayamamaktadir. Ayrica, tiiketicinin markanin ismine veya semboliine hakim
olmasinin, nostalji unsurunun kullaniminda ¢ok islevsel oldugu diisiintildiigiinde
nostalji pazarlamasi daha ziyade eski markalar i¢in elverigli hale gelmektedir
(Frazen, 2002). Ancak dogru bir fikirle yola c¢ikildiginda en modern goriiniime
kavusmus markalar bile bu yontemi basarili bir sekilde hayata gegirebilmektedir.

Bunlarin yani1 sira bazi markalarin ise geleneksel ve modern 6zellikleri bir arada
kullandig1 goriilmektedir (Holak vd., 2007; Thompson & Arsel, 2004). Retro
markalar ayni anda hem fiitiiristik 6geleri hem de gegmis ve nostalji duygusunu
kullanabilmektedir. Ornegin, TAG Heuer 1930’larda iirettigi saat modelini
modern unsurlarla yeniden tasarlayip piyasaya sunarak cagdas ve klasigin
oldukga basarili bir kombinasyonuna imza atmistir (Brown vd., 2003).

Nostalji pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da pazarlama
hedefine gore nostalji stratejisi belirlemektir. Nostalji pazarlamasi tiiketicinin
duygularmi ¢ farkli sekilde tetikleyebilmektedir: yeniden somutlagtirma,
yeniden canlandirma ve/veya yeniden tahsis etme. Her bir nostalji modu,
pazarlama iletisiminde nasil bir dil kullanilmasi gerektigine iliskin pazarlama
profesyonellerine fikir verir. Yeniden somutlagtirma melankolik bir dille daha
mutlu zamanlara atif yaparak duygusal ve romantik bir aidiyet duygusu sunarken;
yeniden canlandirma ge¢misin kiymetli ahlaki degerlerine atif yaparak daha iyi
bir gelecek tesis edilmesine yonelik bir kaynak sunmakta; yeniden tahsis etme ise
hazci, oyunbaz, hatta alayci bir tislup kullanarak ge¢cmis temasini simdiki zamani
canlandirabilecek bir unsur olarak kabul etmektedir. Bu nedenle pazarlama
profesyonellerinin dogru bir strateji belirlerken markanin hedef kitlesi i¢in s6z
konusu olan nostalji modunu dogru analiz etmesi hayati 6nem tasimaktadir
(Hartmann & Brunk, 2019).

Nostalji Pazarlamasinin Tiiketim Davraniglarina Etkisi

Yukarida bahsi gecen olumlu etkilerinin bir neticesi olarak nostalji pazarlamasi
bugiin c¢ok etkili bir strateji olarak kullanilmaktadir. Nostalji duygusunun vaat
edildigi pazarlama mesajlarinin kullanilmasi, tliketicilerin dikkatini ¢ekmek
icin en etkili yollardan biri haline gelmistir (Reisenwitz vd., 2004). Nostalji
pazarlamasmin one ¢ikmasi, insanlarin gegmis zamanlara duyduklar 6zleme
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ve geemis gilinlerin bir daha erigilemeyecek olmasi nedeniyle duyduklari hiizne
olumlu bir cevap veriyor olmasina baghdir. Yontemin sundugu duygusal tatmin,
insanlarin nostalji pazarlamasina olumlu tepkiler vermelerine yol agmakta
ve bdylelikle bu tiir Griinlere yonelik tutum ve satin alma davranisini olumlu
etkilemektedir (Loveland vd., 2010; Muehling & Pascal, 2012; Sierra & McQuitty,
2007; Yaman, 2018; Youn & Jin, 2017). Bu nedenle bugiin bircok marka, satis ve
kar oranlarini artirmak i¢in nostalji pazarlamasini tercih etmektedir (Davis, 1979;
Holotova vd., 2020).

Ote yandan bazi calismalar farkli bir perspektif sunmaktadir. Bir iiriin ve
ona bagl olarak canlanan anilar, farkli tiiketicilerde farkli nostalji tepkileri
uyandirabilmektedir (Hartmann & Brunk, 2019). Bununla paralel olarak
tiiketicilerin nostalji temali pazarlama mesajlarina her zaman olumlu tepkiler
vermeyebilecegi de goriisler arasindadir. Nostalji pazarlamasi farkli tiiketici
gruplarinda farkli etkilere yol agabilmektedir. Ornegin inovatiflik 6zelligi gdsteren
tiiketicilerin nostaljik {irtinlere yonelik tutumu ve satin alma niyeti olumsuz
etkilenebilmektedir (Barauskaité¢ & Gineikiené, 2017). Tiiketicinin 6zelliklerinin
yani1 sira markanin izledigi strateji de bazen olumsuz tepkilere yol acabilmektedir.
Ornegin, belirli bir markaya yonelik nostaljik duygular besleyen bir tiiketicinin, o
markanin modifiye edilmis versiyonuyla ilgili olumsuz duygular hissedebilecegi
ve olumsuz tepki verebilecegi de ortaya konmustur (Shields & Johnson, 2016).

Z Kusagmin Nostalji Pazarlamasi ile liskisi

Nostalji Pazarlamasinin Hedef Kitleleri

Nostalji pazarlamasimin Z Kusagi tizerindeki etkilerini anlamak icin dncelikle
spesifik olarak kimleri hedefledigi de 6dnemli bir sorudur. Nostalji pazarlamasinin
temel hedefkitlesi literatiirde dort ana baslikta ele alinmistir. Bunlardan biri tecriibe
sahibi olan ileri yastaki kisilerdir. Ileri yastaki kisilerin tutum ve davranislarina
bakildiginda, bu kisilerin her zaman ge¢misle daha gii¢lii bir bag kurduklar1 ve
nostaljik hissetmeye daha meyilli olduklari sdylenmektedir. Daha sabit fikirli
oldugu ve yeniliklere uyum saglamakta geng¢ yas gruplarina oranla daha fazla
giicliik ¢ektigi varsayilan bu yas grubunun, iiriin ve marka tercihlerinde de
bildikleri ve glivendikleri iirtin ve markalara yoneldikleri goriilmektedir. Nostalji
pazarlamasimin bu nedenle bu yas gruplarina daha kolay hitap edebildigi ifade
edilmistir. Bir diger hedefkitle ise 6zel (biricik) bir deneyimi paylasmis olan ve bu
nedenle ilgili bir nostalji temasina benzer tepkiler verebilecek olan gruplardir. Bu
kisiler ortak bir duygusal sermayeyi paylagsmalari sebebiyle kendileri i¢in mazide
kalmus bir deneyime ait uyaranlara ayninostalji hissi ile yaklagmaktadirlar. Ugiincii
hedef kitlenin belirleyicisi ise ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu grubun
yasam alan1 degistiginde, eski yasam alani nostaljik bir mekana doniismektedir.
Dogduklar sehirden farkl bir sehirde egitim alan 6grenciler ya da calisan kisiler
bu sinifa girebilmektedir. Gegmise kiyasla ¢ok daha iyi yasam kosullarina sahip
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olmus biri de eski yasamina 6zlem duyabilmekte ve eski tilketim aligkanliklarini,
eski ortamini igeren anlatilarda nostaljik bir duygu yakalayabilmektedir. Son
olarak geng kisiler de nostalji pazarlamasinin hedefindedir. Gengler ¢ogu zaman
bir degisim ig¢inde olduklarindan toplumsal yasanti degistik¢e onlar da degisime
hizla cevap vermektedirler. Degisim onlara kimi zaman baski ya da kaygi
hissettirse ve istikrarlilik ya da aidiyet duygularini tehdit etse de ayn1 zamanda
Ozgiirliik ve yenilik duygusunu da canlandirabilmektedir (Cui, 2015). Elbette ki
nostalji pazarlamasinin bu hedef kitlelerin her biri i¢in farkli teknik ve yontemler
kullanmas1 gerekmektedir.

Nostalji pazarlamasi farkli yas gruplarinin tutum ve satin alma davraniglarinda
farkli etkilere yol agabilmektedir. Davis (1979), nostaljinin en ¢ok orta yash
insanlar iizerinde etkili oldugunu one siirmiistiir. Ancak yukarida bahsedildigi
iizere geng yastaki kisiler de nostalji pazarlamasiin hedef kitleleri arasinda
sayilmaktadir (Jiang vd., 2013).

Z Kusagi ve Nostalji Pazarlamast

Z kusagi akilli telefonlar, diziistii bilgisayarlar, her an erisilebilir internet ve
dijital medya diinyasinda yasayan bir nesil olarak nitelenmektedir (Turner, 2015).
Kusagin belirleyici 6zellikleri arasinda diislincelerini agikca ifade etmek, yeni
deneyimlere acik olmak ve hatta yeniligi arzulamak gelir (Francis & Hoepel,
2018). Z kusaginin, tiiketim davranislari anlaminda da diger kusaklardan keskin
bir bicimde ayrildigi goriilmektedir. Bu nesil kaliteli, son teknolojilerle iiretilmis
ve liikks riinlere merakli olmalartyla bilinir (Jiang vd., 2021; Shin vd., 2021).
Ancak buna ragmen marka tercihlerinde oldukca hassas, dikkatli ve secicidirler.
Moda bilgisi yiiksek olan, sorgulamayr ve elestirmeyi seven, normlara ayak
uydurmak yerine kendi biricik kimliklerini yansitan stiller tercih eden ve tekdiize
irlinlerdense daha havali goriinen firiinleri tercih eden bir nesil olarak One
¢ikmaktadirlar (Cho vd., 2022). Fakat sadece bu kusaga has ¢ok 6nemli bir nokta
daha vardir: Z kusagi begendigi markalarla ilgili bilgi paylasimi yapmay1 ve
kisisel deneyimlerini digerlerine aktarmay1 sever ve bu motivasyon dogrultusunda
sosyal medya hesaplarinda bu markalar i¢in adeta bir marka elgisi gibi hareket
edebilir (Riivits-Arkonsuo vd., 2015).

Z kusagmin nostaljiye egilimli olup olmadigi tartismali bir konudur. Bazi
caligmalar bu kusagin iiyelerinin gen¢ yasta olmalari sebebiyle nostaljik
pazarlama ile olumlu iliski kurmalariin gii¢ hale geldigini 6ne siirmektedir.
Farkli kusaklara mensup olan kisilerin retro temali televizyon reklamlarina olan
tutumlarini inceleyen bir ¢alisma, her bir kugsagin bu reklamlara birbirinden farkli
tepkiler verdigini ortaya koymakta ve Bebek Patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi
ve Z kusaginin nostalji egilimlerine bakildiginda nostaljiye ilginin en ileri yastaki
kusak olan Bebek Patlamasi kusagindan, en geng kusak olan Z kusagina dogru
giderek azaldig1 goriilmektedir (Karadeniz & Sahin, 2017). Ote yandan nostalji

508



Eser LEVI, Ayse Bengi OZCELIK Birce SARIGUL

unsurunun sadece orta yaslt veya ileri yaslardaki kisiler i¢in degil, gen¢ kusaklar
icin de etkili bir pazarlama stratejisi olabilecegini ortaya koyan caligmalar da
vardir (Jiang vd., 2013).

Giivenlige yiiksek oranda onem veren, gelecek ile ilgili kaygi duyan ve kriz
duygusunu yakindan taniyan bu nesil; ayn1 zamanda yalnizlik ve 6zgiivensizlik
gibi negatif duygulara da yabanci degildir (Cui, 2015; Jiang vd., 2021) ve bu
duygularin nostalji duygusunu tetikleyen driinleri satin almalarinda etkili
oldugu goriilmektedir. Nostaljik {riinler onlarin gerginlik yaratan duygulardan
uzaklagmalarina ve ge¢mise dair pozitif duygularinin yeniden canlanmasina
yardimct olurken bir yandan da onlara bilinmeyeni kesfetmenin heyecanini
hissetme olanagi sunmaktadir (Holotova vd., 2020). Z kusagmin belirleyici
karakter Ozelliklerinden biri olan orijinallige 6nem vermek, nostaljik {iriin ve
markalara ilgi duyan kisilerde de goriilen ortak bir 6zelliktir. Nostaljik tirtinler
modern iiriinlere kiyasla daha sahici olarak algilandig1 i¢in, tiiketiciler nostaljik
tirtinleri tiikketerek modern toplumla ilgili memnuniyetsizliklerini disa vurma
imkani da yakalamaktadir. Kendilerini ifade etmekten kaginmayan Z kusagiicin de
nostaljik tirlinler adeta bir manifesto gorevi gorebilmektedir (Olsson & Hoglund,
2019). Z kusagmin nostalji pazarlamasina geleneksel reklam yaklasimlarindan
daha olumlu tepki verebildigi bile sdylenmektedir (Bachem, 2020).

Her nesil kendi gencligini tanimlayan kiiltiirel olaylari nostaljik birer unsur
olarak tecriibe eder; ancak Z kusaginin farki, Onceki nesillerin kolektif
deneyimlerinin ve bugiiniin teknolojik gelismelerinin etkisinde gergeklesen
deneyimlerin kesistigi bir ortamda biiylimesi ve bu durumun duygusunu tasiyan
anilar biriktirmesidir. Teknolojinin kisilerin zaman ve mekén algisini her giin
daha da fazla degistirmesiyle ve 6zellikle sosyal medya ile birlikte “mekansizlik”
ya da “cok mekanliligin” tecriibe edilmesiyle birlikte nostalji dijital ortamlara
da tasmmustir. Boylelikle bir kusak icin kisisel olan nostalji, bir sonraki kusak
icin kigilerarasi nostalji haline gelebilmistir (Giizel & Yolbulan Okan, 2016). Z
kusagina mensup kisilerin kendi gegmislerine ait olmayan unsurlarla dahi nostalji
duygusunu tecriibe edebildigi goriilmektedir (Atalay, 2021). Dijital teknolojinin
geldigi nokta ile X, Y ve Z kusaklar1 arasindaki sinirlarin bulaniklagmasi, yakin
gelecekte dijital nostalji kavramimin daha sik duyulmasin da saglayacak gibi
goriinmektedir (Glizel & Yolbulan Okan, 2016).

YONTEM

Z kusagi, bugiine dek c¢ok farkli konularda aragtirmalara konu olmustur. Bu
neslin duygulari, diisiinceleri ve davraniglart birgok alana farkli bakis agilar
saglarken pazarlama alanindaki doniisiimlere de onciiliik etmistir. Bu dogrultuda
bu caligmada kendi nesline ait olmayan bir iiriin yelpazesini kullanmay1 secen
Z kusagi genglerinin bu tercihlerindeki motivasyonlarin anlasilmasi amaciyla
kalitatifbir arastirma ytiriitiilmustiir. Kalitatif yontemler, tam olarak kesfedilmemis
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olan herhangi bir durumun altinda yatan sebepleri kesfetmek ve anlamak igin
uygundur (Strauss & Corbin, 1990). Ayrica, ger¢ek yasam deneyiminin 6nemli
olmasi (Sinkovicks vd., 2005; Sykes, 1990) ve kisilerin davranislarinin altinda
yatan sebeplerinin anlagilmaya ¢alisilmasi da (Maxwell, 2018) kalitatif caligma
ile ilerlemek i¢in dnemli nedenlerdir. Bu dogrultuda calismada katilimcilarin
konuyla ilgili goriisti ve davranisini en iyi sekilde kavrayabilmek i¢in kullanilan
yontem olan derinlemesine goriisme yontemi (Ghauri & Gronhaug, 2002)
kullanilmstir.

Caligmanin etik ilkelere uygun olarak yiiriitiilmesi adina Istanbul Bilgi Universitesi
Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’na basvuru yapilmis ve 29.08.2023 tarihli 2023-
40305-122 numarali onay belgesi alimmisti. Amagli 6rneklem yoOntemiyle
belirlenen ve kartopu yontemiyle ulasilan 17 katilimciyla birebir goriismeler
gerceklestirilmistir. Hem yas kriterini saglayan hem de tarz, iirin aligverisi,
moda tercihleri agisindan nostaljik {iriinlere ilgi duyan ve bu iiriinleri kullanan
katilimeilar ile goriisiilmiistiir. Katilimcilarin 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur.
Katilimcilar 18-25 yas araliginda bulunan, genellikle iiniversite dgrencisi veya
yeni mezun olmus, Istanbul, Konya ve Ankara’da yasayan kisilerdir. Ozellikle
lokasyon agisindan Istanbul ve Ankara’nin yan1 sira Konya’dan da katilimcilarin
olmasi, nispeten kiiciik bir sehirde yasayanlardan da goriis alinmasi agisindan
faydali olmustur. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigmelerde; bir kismi
katilimeilart tanimak ve goriismeye alistirmak igin, bir kismi1 nostaljik {irlinlere
bakis acilarint anlamak igin, bir kismi da aligveris davraniglarin1 6grenmek igin
tasarlanan 15 soru sorulmustur (Tablo 2). Her bir goriisme ortalama 40 dakika
stirmiis ve tiim konugmalar kayit altina alinmistir. Daha sonra transkripsiyonlar
¢ikarilmis ve toplanan veriler lizerinden tematik analiz yapilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Ozellikleri

Katilime1 No Dogum Yih Cinsiyet Ogrenci
1 2001 Kadin Tasarimci
2 2004 Kadin Ogrenci
3 2002 Kadmn Ogrenci
4 2001 Kadin Ogrenci
5 1998 Kadin Ascl
6 2000 Erkek Ogrenci
7 1999 Erkek Tasarimci
8 1998 Erkek Halkla iliskiler Uzman1
9 1998 Erkek Yazilimct
10 2000 Kadin Genetik Miihendisi
11 2002 Erkek Model
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2001 Kadin Ogrenci
2001 Kadmn Ogrenci
2001 Kadin Ogrenci
2000 Kadin Reklamet
2002 Kadin Reklamct
2001 Kadin Ogrenci

Tablo 2. Yan1 Yapilandirilmis Goriisme Sorulari

Soru No Sorular

1
2

10

11

12
13
14

15

Kendi tarzinizi nasil tanimlarsiniz?

Daha ¢ok ne tiir diziler, filmler izler miizikler dinlersiniz? En sevdiklerinizi
ornek verebilir misiniz?

Tekrar hayata gelecek olsaniz ne zamanda gelmek isterdiniz?

Bir kiyafet veya esya satin alirken kalite ve konfor diginda en ¢ok nelere
dikkat edersiniz?

Bir seyler satin alacaginizda {irtinlin goriintiisiine kiyasla marka sizin igin
ne kadar 6nemli?

Market aligveriginizde ilginizi daha ¢ok hangi {irinler ¢cekiyor? Neden?
Bir {irliniin kutusunun tasarimi sizin i¢in ne kadar 6nemli? Nasil tasarimlar
ilginizi ¢eker?

Daha 6nce denemediginiz bir markanin ilk iiretildigi donemlerdeki am-

balajlarina (metal kutular, cam siseler vb.) bir siireligine geri dondiigiinii
diistiniin, satin alma yatkiliginiz ne yonde degisirdi?

Cocuklugunuzu, ge¢misi hatirlama yatkinliginiz nedir?

Ailenle ve/veya arkadaslariizla gegmise dair konusma yatkinliginiz ne-
dir? Genelde neler konusulur?

Ailenizin gencglik zamanlarini dinlediginizde, fotograflara baktiginizda ne
diistiniiyorsunuz, nasil hissediyorsunuz?

Nostaljik/retro bir insan dedigimde akliniza gelen insani bana tanimlayabi-
lir misiniz? Sosyal ¢evresinde nasildir, kisisel hayatinda nasildir?

Ne tiir nostaljik/retro iiriinler daha ¢ok ilginizi ¢ekiyor?

Nostaljik/retro iiriinlere yatkin olmak sizi sosyal ¢evrenizde nasil konum-
landirtyor? / Olumlu olumsuz tutumlar neler oluyor?

Evinizde nostaljik/retro esyalara sahip olmak size nasil hissettiriyor?

Verilerin analizi Sekil 1’de gosterilen siireg takip edilerek yapilmistir. Yapilan
goriismelerle toplanan veriler ilk olarak bir kodlama yapilarak ayrigtirilmistir. Z
kusagimin nostaljik tirlinler ile ilgili motivasyonlarini belirleme potansiyeli olan
kelimeler, kelime gruplar1 ve climleler isaretlenmis ve ham veriden ayrilmistir
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ve anahtar kelimeler olusturulmustur. ikinci asamada bu anahtar kelimeler belirli
gruplarda kategorize edilerek gruplandirilmigtir. Ugiincii asamada ise bu gruplar
bir iist seviyede yeni basliklar altinda toplanmis ve temalar elde edilmistir.
Bu ii¢ asamali siirecin sonunda ise Z kusaginin nostaljik triinlere karsi olan
ilgisinin sebeplerinin anlasilmasini saglayabilecek iic ana motivasyon basgligina
ulagilmistir: bireysel, sosyal ve tasarimsal. Tablo 3’te ham veriden ayristirilan
anahtar kelimeler, alt kategoriler ve nihayetinde ulasilan temalar goriilmektedir.

Sekil 1. Tematik Analiz Siireci

. 2. Adim: 3. Adim:
1. Adim: . . o
| Anahtar kelimelerin alt Alt kategorilerin
En ¢ok kullamilan anahtar > o »
- L ; kategoriler ile gruplandinlarak temalarn
kelimelerin listelenmesi
gruplandinlmasi olugturulmas:

Tablo 3. Anahtar Kelimeler, Alt Kategoriler ve Temalar

Tema Alt kategori Anahtar kelimeler

e L Cesur ve renkli kiyafetler
Kendini Ozgiirce . .
ifade Etme Bir dert anlatmak tizerine kurulu

urtinler

Bireysel Motivasyonlar o Gelecek kaygilar
Yasama Sevinci
Kafa rahathgi

. Yeni ve iyi fikirler
Ozgiinliik R .
Yiizeysellik

Arkadaglik

Insan Iliskileri
) Yardimlagsma
Sosyal Motivasyonlar B
. Savas karsitlig
Toplumsal Ihtiyaclar o L
Giinliik hayattaki 6zen

Uzerine diisiiniilmis {iriinler

Tasarimsal Motivasyonlar
Tarz

512



Eser LEVI, Ayse Bengi OZCELIK Birce SARIGUL

BULGULAR

Bireysel Motivasyonlar

Nostaljik {irlinlere olan ilginin 6nemli bir kaynagi bireysel motivasyonlar olarak
bulunmustur. Fakat burada bireysellikten kasit kisiden kisiye degisen bir kavram
degil, herkeste ortak olan ve insanlarin karakterleriyle ve yasam tarzlariyla
ilgili motivasyonlardir. Katilimeilarin nostaljik trtinler kullanmalartyla ilgili
kullandiklar1 ciimlelerde, bu firiinleri kullanirken aslinda tipki o zamanlardaki
insanlar gibi hissetmek istedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda 6zdeslesmek
istedikleri bir kisilik arayisinda olduklari sdylenebilir. Bu kisilik &zellikleri
arasinda kendini 6zgiirce ifade etme, yagama sevinci ve 6zgiinliik 6ne ¢ikmistir.

Kendini Ozgiirce Ifade Etme

Katilimcilarin neredeyse tiimiinde ortak olan bir yaklasim, eski zamanlardaki
insanlarin  6zellikle kiyafetleriyle kendilerini ozgiirce ifade edebilmeleri
olmustur. Kendini ifade etmek, Z kusagi nezdinde, bu donemde eksik olan ve
gegmis doneme Sykiinmeye sebep olan bir kisilik 6zelligi olarak bulunmustur.
Ozellikle 6zgiirliik¢ii bakis agismin ézlemini duydugunu sdyleyen katilimeilar,
nostaljik kryafetler giydiklerinde veya nostaljik {irtin kullandiklarinda kendilerini
o donemin bakis agisina sahipmis gibi hissettiklerini sdylemislerdir:

“O donemin tarzi da o donemki insanlarin kendilerini rahatca ifade
edebilme bigimini yansitiyor. Ozellikle saglara bakiyorum, daha giir daha
renkli daha canli. Istedigi gibi orasina burasina sim yapistiran insanlar
var, kiyafetler ¢ok daha renkli, ¢cok daha farkli. Bence gercekten o kendini
ifade edebilme ozgiirliigii biitiin iilkeye, biitiin doneme yansimis kryafetler
ve tarz bakimindan.”

Diger yandan katilimcilar eski donemlerin bu yaklasimini tartigirken eskiyi
bugiin ile karsilagtirarak kendilerini sanssiz gordiiklerini belirtmislerdir. Bu da
Z kusagmin kullandiklar tiriinlerle beraber aslinda tiikketmenin 6tesinde bagka
arayislart oldugunu gdstermistir:

“Fotograflarina bakiyorsun ve fark edebiliyorsun, “Bu kadin hayatin
yvasamig gercekten.” Ve o ozgiir enerji var ya, “Zaten gencim, zaten giizel
bir diinyada yasiyorum istedigim seyleri yapayim hala vaktim varken”.
Oradan ¢ok ilham aliyorum c¢iinkii giiniimiizde en biiyiik stkintilardan
biri siirekli arkana bakarak yiiriimek. Siirekli “Aaa bir sey kagirdim mi?
Yapmam gereken bir sorumluluk miydi?” ya da “Ben bunu yaptigimda bu
kimi nasil etkileyecek?” diye diigiinmek, ¢iinkii bunu diisiinmek zorundasin.
Biraz daha aslinda hareket alanimizin kisitlandigi bir dénemde yasiyoruz.”

Yasama Sevinci
Katilimcilarda ilgi ¢ekici diizeyde gegmis donem tarziyla iiretilmis tirtinler ile

513



gecmis donem insanlarini bagdastiran bir egilim goriilmistiir. Bu dogrultuda
nostaljik trlinleri sevme ve kullanma motivasyonlarini anlatirlarken o donem
insaninin sevdikleri ve 0ykiindiikleri yonlerini de vurgulamislardir. Yagama sevinci
olarak adlandirdigimiz bu 6zelligin ig¢inde kisilerin mesleklerine, giydiklerine,
yasamlarina odaklanmalar1 yer almistir. Ozellikle kendi dénemleri igindeki
insanlar elestirdikleri yiizeyselligi ge¢gmis donem insanlarinda gérmedikleri i¢in
onlar gibi olma ¢abasi 6n plana ¢ikmistir. Hayat1 dolu dolu yasamak, Z kusaginda
kendilerine uzak bir davranig olarak goriilmiistiir, bu sebeple nostaljik donemler
onlar i¢in dikkat ¢ekici olmustur.

“Gelecek kaygilar: bizim kadar yokmus, ekonomik kaygilart yokmus gibi
geliyor. Sadece hayattan keyif almaya bakiyorlarmis gibi.”

“O zamanlarda insanlar kendi tarzlarina gorve her domemi takip edip
kendine orijinal isler yapryorlar. Insanlar daha heyecanl mutlu ve baghlar.
Miizige miizik diye deger veriyorlar. Daha 6zgiir ve orijinaller. Kafalar
daha rahat.”

Ayni zamanda katilimcilarin mesleki olarak da kendilerinden 6nceki nesillerin
daha idealist ve vizyoner olduklari ile ilgili bir algilart mevcuttur. Asagida
ornegi goriildiigii gibi bu durumu zamanin verdigi bilissel rahatlikla, ekonomik
imkanlarla ve odaklanma becerisiyle bagdastirmislardir. Bu durum, Z kusaginda
eski donemlere Oykiinmeyi artirmistir.

“...o0 donemdeki hocalarin daha idealist oldugunu goriiyorum ¢iinkii ¢ok
odaklanmislar. Mesleklerine odaklanacak daha fazla imkanlary varmis.”

Ozgiinliik

Katilimcilarin nostaljik tirtin kullanim1 sebeplerini anlatirken 6zellikle o doneme
ait insanlarda yer aldigini sdyledikleri bir 6zellik daha 6ne ¢cikmistir: 6zgiinliik.
Burada ilging bir sekilde kimi katilimcinin nostalji olarak 1990’11 yillardan
bahsederken kimi katilimcinin 1960’11 yillardan bahsetmesi; ancak ortak bir
sekilde eski donemin genelgecer tarzlara ve tasarimlara kapilmadan 6zgiin
bir sekilde yasadiklarini diisiinmeleridir. Bunun da onlar1 bu dénemi daha ¢ok
sorgulamaya ve eskide yasamaya daha ok 6zenmeye ittigi sdylenebilir. Ozgiinliik
meselesi, Z kusagini bugiiniin liretimlerinde emek ve yeni fikir olmamasina dair
yakinmaya yonlendirmistir:

“Taki ¢ok sevdigim gecen giin dedem anneannemin takilarini verdi ...
minik minik minik ince iglemeli takilar yani acayip is¢ilikleri, su an onlari
da bulmak ¢ok zor ... her sey iste su bijuteri seyine dondii. Ciinkii 1. asiri
pahali, 2. emekgisi yok eskisi kadar. Yapan yok, olan da o yiizden pahali
zaten. Bir de yeni fikir yok.”
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Benzer sekilde bugiiniin yiizeyselligini 6n plana ¢ikarirken o doneme ait danslarin
bile 6zgilinliigiinden bahsetmislerdir:

“...odanslar... 6zel danslari bile varmis sarkiya ozel danslari bile varmis
insanlarin. Su an éyle seyler ¢ok yok ya da varsa da biraz daha yiizeysel.
O yiizden o dénemin her seyini seviyorum.”

Tim bu bulgular birlestiginde, Z kusagr mensubu ve nostaljik triinleri seven
genglerin motivasyonlarinin aslinda iiriin, tasarim ve stil {izerinden konusurken
bile ¢evrelerini ve kendilerini sorguladiklar1 bir zincirden olustugu goriilmiistiir.
Bu dogrultuda kisinin giinliilk hayatta kendisini disartya nasil yansittigt ve
nasil hissettigi 6n plana ¢ikmistir. Bireysel olarak belli bagli ihtiyag¢larin
kargilanmasindan sonra da bu kisilerin sosyal c¢evrelerindeki varliklarinin
konumlar1 daha farkli bir noktaya gelmesiyle bireyden sosyal ¢evreye giden bir
siirecte sosyal motivasyonlar da 6n plana ¢ikmustir.

Sosyal Motivasyonlar

Z kusaginin eski ve yeni doneme dair tiriinler ve tasarimlarla ilgili konugulan bir
sohbette bireyin kendisi kadar etrafiyla iliskisinden de bahsettikleri goriilmiistiir.
Aslinda belki de yalnizca bir tokadan, bir pantolondan veya bir beyaz esyadan
bahsederken ilging bir sekilde i¢cinde bulunduklari sosyal ¢evreyi ve toplumu
sorguladiklart anlasilmistir. Bu dogrultuda Z kusaginin nostaljik {iriin kullaniminin
genis kapsaml1 bir anlam igerdigi gercegi giin yiiziine ¢ikmustir. Insan iliskileri,
toplumsal ve ekonomik durum da bu anlamda Z kusaginin konuyla ilgili dnem
verdigi basliklar olarak 6n plana ¢ikmustir.

Insan Tliskileri
Z kusaginin dijitallesmenin insan iliskilerini etkiledigini ve dijitallesme Oncesi
iligkilerin daha samimi oldugunu diistindiigti gériilmiistiir:

“Dijitallesmeden tam oncekijenerasyon oldugu igin insanlarin birbirleriyle
iliskisi cok daha gergekc¢iydi, hissedilebilirdi.”

Uriinlerin  kullanmim motivasyonlariyla ilgili yiiriitiilen bir derinlemesine
goriismede, Uriin kalitesinden ve tasarim farkliligindan bahsederken dijitallesme
ve bununla alakali olarak gerceklige dair bir fikir bildirmek, Z kusaginin tiiketim
aliskanliklariyla yasam bigimleri arasinda bir baglanti olabilecegini gostermistir.
Ozellikle nostaljik {iriin kullaniminin, aslinda hi¢ bilmedikleri eskiye bir 6zlem
oldugunu diisiiniiliirse, bu tiketim aligkanlig1 iizerinden bugiiniin elestirisini
yaptiklari sdylenebilmektedir. Ozellikle bugiin ve gegmis dénem karsilastirmasi
seklindeki aciklamalar da bunu gostermistir:

“O donemlerde kadina saygi daha yiiksek, arkadashiklar daha derin,
yardimlasma daha fazla...”
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“...romantik iliskiler olsun, insanlarin birbirleriyle kurdugu arkadasliklar
olsun hepsi ¢ok daha orijinal geliyordu, su anki arkadasliklarin bir telefon
tusu tizerinden bozulmasi ¢cok olasi.”

Farkli katilimeilarin benzer sekilde arkadagliklarin, yardimlagsmanin, saygiin
daha yiiksek oldugu bir donemden bahsettikleri goriilmistiir. Aslinda her biri
farkli donemlerden bahsetse dahi bu sosyal iligkilerdeki degisim ve doniisiimiin,
bugiiniin bir elestirisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Z kusaginin eski tiriinlere
ilgisinin ise yine o donemki yaklasima bir 6zenme ile ilintili oldugu goriilmiistiir.
Bir yandan eski déonemden ilham alirken bir yandan da o donemin {iriinlerini
kullanarak kendilerini bugiinii reddeden, eskide yasamak isteyen birer birey gibi
konumlandirmislardir:

“O donemlerin insan iliskilerini ilham almaya ¢alisiyorum, o dénemde
geng olanlarin arkadasliklar: hep baki, herkes ¢ok basarili ve herkes
birbirine aylarca konusmasa da kosarak yardim ediyor. Simdi aylarca
konusmasak dostluk biter...”

Toplumsal Ihtiyaglar

Z kusaglt mensubu katilimcilar bu arastirmada bugiin ile diinii karsilastirirken
tiim diinyay1 da ayn1 anda degerlendirmeye tabi tutarak global diizeyde bir tablo
cizmislerdir. Tarih, politika ve ekonomiyi de bu tablonun i¢ine yerlestirerek kendi
aligkanliklarint detaylandirmiglardir. Global ekonomik krizin getirdigi maddi
zorluklarin manevi zorluklart da beraberinde getirdigini sdylemislerdir.

“Vietnam Savasi sonrasinda hem savas hem kapitalist diizen karsitlig
varmis. Bu yiizden insanlar ozgiir yasam i¢in miicadele ediyorlarmig.”

Refah diizeyi yiiksek olan iilkelerle kendi iilkelerini karsilastirarak, insanlarin
giyimleri iizerine fazla diisinmemelerini bagdastirmislardir. Bu da aslinda
nostaljik {iriin kullanim aligkanliginin ardinda yatan toplumsal bir sorgulamanin
varligina isaret etmistir.

“...bir Iskandinav iilkesine gitseniz éyle tayti esofimani falan normal giinliik
hayatta o kadar goremezsiniz. Biraz hak veriyorum c¢iinkii 6zeniyorlar
disart ¢itkmak icin, ama sanki bizim tilkemizde insanlarin onu diisiinecek
bir enerjisi yokmug gibi geliyor.”

Z kusaginin toplumsal olarak bir sorgulamanin igine girmesi hem kendi
donemini hem {ilkesini hem de mevcut ekonomik durumu sorgulamasi anlamina
gelebilmektedir. Ozellikle global ekonomik krizin, paranin zor kazanilmasinin
etkileri genglerde gegmise o6zlem olarak goriilmektedir. Ilging bir sekilde,
nostaljik diye tanimladiklar1 donemlerde sorun olmadigini1 ve insanlarin mutlu
yasadigini; ancak bugiin sorunlarla dolu bir diinyada hayatta olduklarini ifade
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3

ederek o “sorunsuz”, “Ozgir”, “esit” ve bir anlamda
hissetmek istedikleri soylenebilmektedir.

‘zengin” doneme ait

Tasarimsal Motivasyonlar

Nostaljik triinlerin eski donemlere ait oldugunu belirten en énemli unsur, dis
goriintigleri ve kullanimlari; yani tasarimlaridir. Her ne kadar tirtin kullaniminin
fonksiyonel sebepleri arasinda tasarim ilk akla gelen olmasa da bu calismada
ortaya ¢ikan diger duygusal motivasyonlarin (bireysel ve sosyal) yaninda tasarim,
fonksiyonel bir sebep olarak sayilabilmektedir. Katilimcilarin neden gec¢mis
donem {iriinlerine ilgi duyduklaria dair sdylediklerinin i¢inde iiretim seklinden
desenlere, kullanim seklinden tasarimin diline kadar bir¢ok farkli boyut yer
almistir:

“...0 doénemin iiriinlerinin iizerine ¢ok diigiiniilmiis iiriinler oldugunu
diistintiyorum. Hem ev esyasi hem aksesuar hem de giyimde her seyin
tamamen detaydan ibaret olmasi hosuma gidiyor.”

“O donemlerde ilgimi ¢eken, estetik galiba... Bir masa diizeni bile o kadar
farkly ki simdi restoranlarda ya da aile yemeklerinde koyulan tabaklarin
desenleri bile farkli. Mum bile o kadar detayli islenip emek veriliyormusg
ki! Simdi her seyin iiretimi tek rvenk, desen yok renk yok. Ama o zamanlar
her seyin detayi var, tabaklarn iistiinde ¢icekler var, sedeften kiilliikler var.
O zamanlar her esya sanki konusuyor ama simdi hi¢bir sey konusmuyor.

Bu noktaya kadar anlatilan bireysel, sosyal ve tasarimsal motivasyonlarmn tiimii;
katilimeilarin birinin sarf ettigi tek bir climleyle anlatilabilmektedir:

“Deger veriyormus insanlar her seye, gercekten hayattan zevk altyorlarmis.
I¢tikleri bardag bile gercekten tarz olmaliymuig ki o ¢ay lezzetli olsun.”

Ozetle, Z kusaginin anlattiklarina gore eski donemlere ait tasarimlarla iiretilmis
iirlinleri kullanmak onlara (hangi doneme ait olursa olsun) o ddnemin 6zgiirliigiinii,
mutlulugunu, refahini, kendini ifade etme bigimini, insan iligkilerini getirmektedir.
Bu sebeple retro veya nostaljik {iriin kullandiklar1 zaman kendilerini bugiinden
farkli hissetmekte, bu agidan kendilerini daha farkli konumlandirmaktadirlar.

Burada 6zgiirliik, mutluluk, refah gibi kavramlarin genelgecer olmadigimi ve
tamamenalgisal olarak kullanildigimi belirtmekte fayda vardir. Ciinkiikatilimeilarin
neredeyse her biri farkli bir donemi isaret etse de hepsi o donemde ¢ok mutlu ve
sorunsuz insanlarin yasadigini diisiindiiklerini belirtmistir. Aslinda her dénemin
kendine ait sorunlar1 olmasina ragmen burada dnemli olan Z kusaginin kendi
donemiyle eski donemi, kendi iilkesiyle tiim diinyay1 karsilastirmasi ve buradaki
durusunu ve tepkisini kullandig1 iiriinlere yansitmasidir. Bu baglamda yapilacak
teorik ve pratik degerlendirmeler tartisma boliimiinde detaylandiriimistir.
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Nostalji pazarlamasi, eski tasarimlarin yeni dénemde satisa sunulmasi olarak
tanimlanabilir. Bugiin meslek sahibi olup kendi satin alma kararini vermeye
baglayan Z kusagmin bu eski nesil tiriinleri kullanma davranislar ilgi ¢ekicidir.
Z kusag ile ilgili bugline kadar yapilan ¢aligmalarda farkli aligveris davraniglari
incelenmistir ancak nostaljik iiriinlere dair ilgilerinin sebeplerini arastiran
caligmaya rastlanmamistir. Bu c¢alismada, yazindaki bu boslugu doldurmak
amaciyla nostaljik iiriinlere ilgi duyan ve bunlar1 kullanan Z kusagi genclerinin
moda, esya, dekorasyon fark etmeksizin bu stile ilgi duyma motivasyonlarmi
arastirilmistir. Daha 6nce yapilan ampirik bir calismada (Bachem, 2020), nostaljik
moda iiriinlerinin Z kusaginin satin alma niyetini artirmadig1 ortaya konmustur.
Bu konuda genelleme amaci giiden kantitatif bir ¢calisma i¢in bu sonug sasirtic
degildir. Nostaljik iirlinler veya retro stil, spesifik bir tarza hitap ettigi i¢in yalnizca
o alana ilgi duyan tiiketiciler ilizerinden bir arastirma yapmak anlamlidir. Bu
sebeple bu arastirmada amagli 6rneklem kullanilmis, nostaljik iiriinleri kullanan
Z kusag1 gencleriyle goriismeler gerceklestirilmistir. Belirli bir tarzi ifade eden
nostaljik kullaniminin arka planinda yalnizca kisisel zevklerin degil; daha
derin bir bakis agisiyla toplumsal degerlendirmenin oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda bireylerin kendilerini ifade etmekle ilgili de ayn1 toplumsal gercevede
bir beklentileri oldugu 6n plana ¢ikmistir. Bu dogrultuda bu genglerin bu ilgisinin
altinda yatan motivasyonlarin bireysel, toplumsal ve tasarimsal olmak iizere {ig
ana baslikta toplandigi goriilmiistiir.

Goffmann’a (1959) gore bireyler bagkalarinin kendileri hakkinda edinecegi
izlenimi kontrol etmek ve ydnlendirmek adina gilinliik hayattaki faaliyetleri
tizerinden benliklerini 6tekilere (gdzlemcilere) bir performans gibi sunmaktadirlar.
Z kusaginin da kendilerini ifade etmekle ilgili ihtiyaclarmi 6zellikle kullandiklar
esyalar araciligiyla karsilamaya ¢alistiklar1 goriilmektedir. Bu calismaya katilan
genglerin gegmis donemlerde -6zellikle sloganli veya parlak ve ¢ilgin giysiler
ve egyalar1 goz Oniinde bulundurarak- insanlarin kendilerini daha Ozgiirce
ifade edebildigini diistinmeleri dogrultusunda, kendilerinin de nostaljik iiriin
kullandiklarinda kimliklerini daha iyi sunduklarini hissettiklerini sdylemis
olmalar1 dikkate degerdir. Nostaljik {iriinler kullanmanin Z kusaginin benlik
sunumunda 6nemli bir ifade bi¢imi oldugu ve bunun performanslariin énemli
bir bileseni oldugu goriilmektedir.

Belk (1988), caligmalarinda tiiketici davranislarinin en temelindeki gercegin
sahip oldugumuz egyalarin bizim kim oldugumuzu tanimlamasi oldugunu
soylemektedir. Giydigimiz kiyafetler, kullandigimiz esyalar ve hatta bindigimiz
otomobiller bile bizim benligimizi olusturan 6énemli etmenlerdir (Belk, 2016) ve
bilingli ya da bilingsiz olarak sahip oldugumu esyalar1 benligimizin bir parcasi
olarak tanimlamaktay1z (Belk, 1988). Bu sebeple, markalardan ziyade esyalarin
kendisini odak almak; {iriiniin ticari 6zelliginden ayrilmasiyla birlikte nesne-

518



Eser LEVI, Ayse Bengi OZCELIK Birce SARIGUL

birey iliskisini baska bir boyuta tagimaktadir (Belk, 2013). Yazinda yer alan bu
tartismalar, genisletilmis benlik kavrami iizerinden yapilmistir. Bu ¢aligmanin
¢iktilarinda 6nemli bir yer tutan bireysel motivasyonlar ise bu genisletilmis benlik
tanimlamalartyla agiklanabilmektedir. Nostaljik tiriinlere ilgi duyan Z kusaginin
bu ilgisinin sebebi arastirilirken sorulan sorulara verilen cevaplarda kendini ifade
edebilme, 6zglir hissetme, kendi karakterini ortaya koyma gibi yaklasimlardan
bahsedilmesinden de bu agiklamalarin genisletilmis benlik kavramiyla paralel
oldugu anlagilmaktadir. Nostaljik {riinlerin herhangi bir meta degil, kisinin
benligine bir katki olarak algilanmasi bu sebeple sasirtict olmamistir. Diger
yandan, {riinlerin faydaci veya hazci taraflarina odaklanarak segcilebilecegi
disiiniildiigiinde (Lu vd., 2016; Crowley vd., 1992; Batra & Athola, 1991),
nostaljik tirlin tercihinin sebeplerini anlatan katilimcilarin neredeyse tamamen
hazcitarafa odaklandiklari belirlenmistir. Arastirma sonucglarinda tasarimsal olarak
nitelendirilen motivasyonlar, faydaci tarafa yatkin olarak sayilabilmektedir ancak
aslinda katilimeilar burada da tasarimin yine bireysel ve sosyal karsiliklarindan
bahsetmiglerdir. Bu sekilde diisiiniildiigiinde arastirma sonuglar1 nostalji seven
Z kusaginin motivasyonlarinin hazci odaga yonelik oldugunu ortaya koyarken
yazin i¢in yeni bir ¢er¢eve de sunmaktadir. Buradan hareketle ilerleyen galismalar
icin hem Z kusagimin satin alma davraniglart agisindan hem nostaljik iirlinlere
ilgi acisindan hem de bu ikisinin kesisimi agisindan yeni bir pencere acildigi
sOylenebilmektedir.

2020’li yillar itibariyle Z kusagi, yetiskinlige adim atmalari, satin alma kararlarini
kendileri vermeye baslamalar1 ve onceki donemlere gore politik, kiiltiirel ve
sosyoekonomik farkliliklarin s6z konusu olmasi sebebiyle tiikketici davraniglar
acisindan siklikla incelenmeye baglamistir (Delafrooz vd., 2010). Kendilerinden
onceki nesillere gore daha iyi bir yasam kalitesi istedikleri, dnceki aragtirmalarda
bulunmus 6nemli bir ¢iktidir (Su vd., 2019). McKinsey & Company tarafindan
2018 yilinda yayimlanan arastirmada, Z kusagi i¢in dort grup seklinde yapilan
kimlik tanimlamalar1 su sekildedir: tanimlanmamis kimlikei, toplulukgu,
diyalogcu ve gercekei. Bu tanimlamalarda tanimlanmamis kimlik, tek bir sekilde
ifade edilmeyen bireyleri; topluluk¢uluk, farkli hayat tarzina sahip kisilerin
bir arada olusunu; diyalogculuk, bahsedilen bu farkl tarzlarin diyalog yoluyla
anlagilabilmesini; gercekeilik ise ekonomik zorluk caginda biliylimeyle gelen
her seyin Otesindeki gercegi ve faydayr bulabilme c¢abasini anlatmaktadir
(McKinsey & Company, 2018). Her ne kadar genellenmis kategorilerin bir kusagi
tanimlamasi ¢ok zor olsa da bu ¢aligma kapsaminda bu dort kategorinin arastirma
sonuclariyla paralel oldugu goriilmektedir. Hem tiim tanimlanmis kimliklerin
otesinde kendi benliklerini ortaya koyma ihtiyaglari hem farkli tarzlarla bunu
yansitmaya ¢alismalart hem de iilke ve diinya ¢apindaki goriisleri gerek birbiriyle
bagdastirarak gerekse birbirinden ayirarak degerlendirmis olmalari, McKinsey’in
kategorizasyonu ile uyumludur. Kaldi ki bu kusagi tanimlarken sdylenen sosyal
harekete yatkinlik (Kara & Min, 2023) da bulgularla paraleldir. Bu dogrultuda Z
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kusagmin tiiketici davranislarinda oncekilerden farkli bir yaklasim sergilemesi
hem literatiirde arastirmacilar i¢in hem de sektdrde markalar i¢in yeni uygulama
alanlar1 dogurmaktadir. Bu kusagin genclerinin marka sadakatinden ¢ok atfedilen
anlamlar sayesinde iiriinlere yonelik yiiksek beklentilere girdikleri bilinmektedir
(Istijanto & Handoko, 2022; Schlossberg, 2016). Dolayisiyla bu tiir iirtinleri Z
kusagina pazarlamak isteyen marka ydneticilerinin iirlinlerin bireysel ve sosyal
ciktilarina vurgu yapmalari anlamli olacaktir.

Nostalji tiiketimi her gecen giin yiikselmektedir ve 6nde gelen markalar nostalji
pazarlamas1 yontemini giderek benimsemektedir. Ozellikle nostaljik kiyafetlerde
goriilen tarzlar, bireylerin 6zgiirliigii ile bagdastirilmaktadir ve bu 6zglirliik
beklentisi herhangi bir politik goriisten bagimsiz olarak var olabilmektedir.
Bu yiizden eski donemin tasarimlaria sahip nostaljik {irlinleri kullanmak, o
donemlerdeki gibi giyinmek bu neslin 6zgitirliik ihtiyacini karsilayabilmektedir.
Arastirmanin sonuglarina gore Z kusaginin tiiketim ihtiyaglarindan 6te kendilerini
ifade etmekle ilgili ok dnemli bir ihtiyaglart bulunmaktadir. Sosyal medyanin bu
denli yayginlasmasini, Z kusaginin bu ihtiyacindan kaynaklandigini diisiinmek
ve tartismak miimkiindiir. Diger yandan benliklerinin sosyal mecralarda sunumu
sonrasinda stirekli yargilandiklarini hissetmeleri de aym ihtiyacla baglantili
sayilabilecek bir durumdur. Tiim bu tartismalar, bu arastirmay1 Z kusagi ile ilgili
gelecekteki potansiyel aragtirmalarin 6nciilii konumuna getirmektedir. Sonuglarin
hem nostalji pazarlamasini hem de Z kusaginin psikolojik ihtiyaclar ile tiiketim
ihtiyaglan arasindaki iligkiyi ele alan yeni aragtirmalara yon vermesi olasilik
dahilindedir.
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