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OZET

Son yillarda hem akademisyenlerin hem de pazarlama yoneticilerinin ilgilerini
¢eken nostalji psikografik pazarlama degiskeni olarak kullanilmaya baglanmistir.
Nostalji pazarlamada temel olarak kokliilik ve giivenilirlik ile gegmise duyulan
Ozlemi vurgulamak i¢in kullanilmaktadir. Pazar bdoliimlemesinde nostalji
Ogelerini  kullanirken, yas, cinsiyet, {iriin kategorisi gibi Dbiyolojik
mekanizmalarin yaninda referans gruplart ve sosyal normlar gibi ¢evresel
mekanizmalari da goz Oniinde bulundurmak gereklidir. Ayrica, nostalji
kullamminda tiiketicilerde hangi tematik nostalji kategorilerinin daha yogun
oldugu konusunda arastirmalar yapilarak triin tasariminda ve tutundurma
faaliyetlerinde bu temalarin kullanilmasina 6nem verilmelidir.
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A CONCEPTUAL STUDY ON THE USE OF NOSTALGIA AS A
MARKET SEGMENTATION VARIABLE

ABSTRACT

Nostalgia that aroused interest of both academicians and marketing
managers has been used as psychographic segmentation variable in recent
years. Basically, nostalgia is used in marketing to emphasize the long
standing and trust, and yearning to the past. While nostalgia is used for
market segmentation, besides the biological mechanism such as age,
gender and product type and environmental mechanism such as reference
groups, social norms should also be taken into consideration. In addition,
some researches should be conducted on consumers to find out which
thematic categories are intensively used in nostalgia and these themes
should be used during the product design and promotion activities.
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GIRIS

Pazarlama literatiirii ¢esitli miisteri zevklerine hitap eden kiiltiirel dirlinler i¢in
boliimleme stratejileri gelistirilmesinde ¢ok faydali olan yas ve gegmise yonelik
tutumlarin bazi etkilerini ihmal etmistir. Ozellikle, bilissel tepkilerle ilgili olarak
daha Once yapilan ¢aligmalar insanlarin ¢ocukluk ve yetigkinlik donemlerinde
yasanan olaylar1 yiiksek oranda hatirladiklarim desteklemektedir. Aym sekilde
tiikketicilerin duygusal tepkileri iizerine yapilan arastirmalar etkilerin kiyaslamali

bir bigimde nostalji ile baglantili oldugunu gostermektedir (Holbrook ve
Schindler, 1996: 27).

Geleneksel pazar boliimleme degiskenleri olarak kullanilan demografik,
cografik, jeodemografik ve psikografik pazar béliimleme degiskenlerinden
psikografik pazar boliimleme degiskeni igerisinde kullanilabilecek olan
nostaljinin incelendigi bu ¢alisma baslica ii¢ béliimden olugsmaktadir. Calismanin
birinci boliimiinde, nostalji kavrami ve nostalji gesitleri ele alinmakta, ikinci
boliimiinde pazarlamada nostaljinin kullanilmas1 incelenmekte ve son

boliimiinde sonug ve onerilere yer verilmektedir.
1. NOSTALJI KAVRAMI

Insanlarm hallerinin temel yonlerinden biri olan nostalji olgusu tarih, psikoloji,
sosyoloji, antropoloji, c¢evresel psikoloji, sosyal bilimler ve diger eklektik
yaklagimlarda ilgi gosterilen bir konu haline gelmistir (Holbrook, 1993:245).
Cok cesitli tiiketim tecriibeleriyle baglantili olan nostalji hissi durumu
konusunda aragtirmacilar nostalji ve “gecmise olan Ozlemle” ile tiiketim

iliskisinde bir ¢ok sorulara yamt aramaya ¢alismiglardir (Belk, 1991:613; Belk



ve digerleri, 1991:178; Havlena ve Holak, 1991a: 323; Stern, 1992:388; Hirsch,
1992:390).

Yunancadan tiiremis bir kelime olan “nostalji” nin iki koki vardir: “eve doniis”
ya da “birisinin anavatanina doniisii” anlamina gelen “nostos” ve “aci, keder” ya
da “1zdirap ¢ekmek” anlamina gelen “algos” tur (Daniels, 1985:372). Bu durum
ilk kez 1688 yilinda Johannes Hofer tarafindan tezinde tartisilmistir. Hofer’in
katkisi, psikoloji ve psikomatik arastirmalarinda en az iki nedenden dolay1
anahtar ¢aligma olarak nitelenmistir. Bu nedenler (1) Nostaljiyi o zamana kadar
ilk defa klinik bir durum olarak ifade eden kisi olmasi ve (2) yazilarinda aklin
viicut tizerindeki etkilerine itimat etmesi (Martin, 1954:94) olarak

belirtilmektedir.

Holbrook ve Shindler (1996:330) tarafindan nostalji séyle tanimlanmaktadir:
“nostalji, bir kisinin daha gencken c¢ok popiiler ya da moda olan insanlarla,
yerlerle ve objelerle baglantili olan tecriibeleriyle pozitif yonde olusan bir

tercihtir”.

Nostaljiye yonelik daha yakin zamanli ¢ikarimlar, nostalji kavramimi ¢ogunlukla
patolojik olan tibbi bazindan uzaklastirarak, klinik bir durum olmaktan ¢ikarmis
ve daha sosyolojik bir fenomen olarak ortaya koymustur. Giiniimiizde insanlarin
artan mobiliteleri goz 6niinde bulunduruldugunda, bireylerin bir iilke, sehir veya
gecmisten kalma bir eve daha az baglilik gosterdigini sOylemek miimkiin
olabilir. Buna bagl olarak da “sila 6zlemi”, nostaljik duyguyu ifade etmekte
eskiden oldugu kadar etkili degildir. Sosyolojik bir bakis a¢isindan nostalji,
insanoglunun yagam dongiisiinde devamsizliklar seklinde hizmet eden temel
degisim ve gecislerde, bireylerin kimliklerini tutabilmelerini saglar (6rn;
cocukluktan ergenlige gecis, ergenlikten yetiskinlige gecis, bekarliktan evlilik

hayatina, eslikten ebeveynlige gecis vb.). Tim gegmis deneyimler veya



donemler esit bir sekilde nostaljik duygular uyandirmamaktadir. Ilk yetiskinlik
veya ergenlik donemlerine duyulan nostalji diger donemlerden daha giiglii olarak
ortaya cikmaktadir. Aym1 zamanda, nostaljik duygularla mesgul olma egilimi
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bireyin yasam siirecinde degisiklik gosterir. “Nostalji-duyarliligi”nin bireylerin
orta yasa gecince ve “emeklilik” yillar1 sirasinda doruk noktasina c¢iktigi

varsayllmaktadir (Davis, 1979:17).

Glinlimlizde pazarlama iletisimi ¢abalar1 ve ftriinler, 1960’11 yillarda (baby-
boomers) ve 1940’11 yillarda dogmus olan nesillerin (senior citizens) olusturdugu
pazar gruplarimi hedeflemek i¢in nostaljik atiflarda bulunmaktadirlar. Bu
nostaljik atiflar etkili olduklar1 takdirde, nostaljik bir ilintilendirme, iriinlerin
satiglarin1 etkileyebilmektedir. Cikarilabilecek ti¢ farkli ilintilendirme seviyesi
oldugu savunulmaktadir. Bunlar: ger¢ek nostalji, canlandirilmis nostalji ve toplu

nostaljidir (Havlena ve Holak, 1991b:108).
1.1.Gerg¢ek Nostalji

Gergek nostalji, tecriibe edilmis gecmise yonelik duygusal veya tatli-aci bir
Ozleme atifta bulunmaktadir. Bu duygu ve gercek tecriibe arasindaki iliskiyi
incelerken Baumgartner’in (1992:614) tartistigi ve Davis (1979:19)’in “hakiki
nostalji” olarak tamimladigi seviyedeki nostaljidir. Davis (1979:19), gercek
nostaljinin ancak kisi olayr yasamis oldugu takdirde tecriibe edilebilecegini

belirtmistir.

Gergek nostalji olusturabilecek uyaranlar ¢ok canli hatiralar1 uyandirabilir.
Diizensiz hafizayla, ¢ok canli bir par¢a ve daha renksiz bir parga karsisinda
hangisine dikkat edilecegi aciktir (Alba ve Hutchinson, 1987: 412). Bu nedenle,
gercek nostalji 6rnek temelli olabilir; yani “ger¢ek nostalji”’nin uyanmasi i¢in

tecriibe gerekli olabilir. Ornegin, bir kisinin {iniversite déneminde popiiler olan



bir sarki, s6z konusu kisiyi diinyay1 fethedebilecegini diisiindiigii bir zamana geri
gotiirebilir. Sarki gercek nostalji diye adlandirilabilecek bir¢ok tatli-act duyguyu
ortaya ¢ikarabilir, ¢linkii kisiyi ¢ok renkli ve tecrilbe temelli bir zamana geri
gotlirebilmistir. Gergekligi ve onemiyle gercek nostalji uyandirabilecek bagka bir

uyaran Ornegi de, bir bireyin {iniversite mezuniyetinden bir fotograf olabilir.

Belk (1990:672) kisilerin, ger¢ek uyaranlarin onlarin kendilerine has
tecriibelerini sembolize etmesi gerektigi konusunda israrli olduklarimi ifade
etmistir. “Benzer bir alyans, benzer bir ailenin yilbasi yemegi veya iiniversitede
sahip oldugumuz arabanin benzeri bir araba, anlik bir nostaljik geriye doniisii
tesvik edebilse de sonugta gercek olandan agikg¢a daha asagi olacak ve onun

yerine gecemeyecektir”

1.2 Canlandirilmus Nostalji

Canlandirilmis  nostalji  gercek olana ulagsmak miimkiin olmadiginda,
canlandirilan nostaljidir. Dolayli olarak tecriibe edilmis, ge¢mise yonelik
duygusal veya aci-tatli bir hasret ifade eden canlandirilmis nostalji, sevilen bir

kisinin hikayeleri ve yorumlariyla da animsanabilir.

Stern (1992:389) anlatilan ge¢misle direkt tecriibesi olmayan bir “tarihi nostalji”
olgusuna deginmekte ve gosterilen olaymm cogunlukla dogumdan Once
gerceklesmis oldugunu ileri stirmektedir. Ancak, idealize edilen goriintiiler s6z
konusu zamanin igsel iyiligini vurgulamstir. Antikalar ve koleksiyon pargalari,
insanlarin bu canlandirilmis nostaljiyi ortaya c¢ikarmak igin sahip olduklari

iirlinlere verilebilecek iyi drneklerdir.

Bunlarin yaminda, geg¢misten gelen ftriinler tekrar pazara sunulabilir ve

tiikketiciler tarafindan belki de hi¢ bir parcasi olmadiklar1 bir gecmise yonelik



olarak nostaljik duygular uyandirmada kullanilabilir (Deci ve Ryan, 1991:252).
Dolayisiyla, kisi bir objenin temsil ettigi olay1 aslinda hi¢ yasamamisken de
nostaljik hissedebilir ya da bir objeye sembolik bir anlam yiikleyebilir. Belki de,
canlandirilmis nostalji bir bireyin neden bir miizede dolanirken nostaljik
hissedebilecegini de anlatmaya yardimci olabilir. Yani, miizede gosterilen

olaylar1 tecriibe etmemis bir kisi yine de nostaljik hissedebilir.

Gergek nostalji bir 6rnege benzerken, canlandirilmis nostalji gercek olayla
ilintilendirilmis soyut bir goriintii olan bir prototipe benzemektedir. Arastirmalar
kisilerin kendi kigisel bilgilerine yonelik dogru tarih¢iler olmadiklarini ortaya
koymustur (Ross ve Conway, 1986:127). Bu nedenle, kisiler, hi¢ bir direkt
tecriibelerinin  olmadigi bir gegmise ait olaylar1 siislemek veya yeniden
kurgulamak egilimindedirler. Ornegin, bir sehir kurulusunun 100. yilin
kutlarken, insanlar direkt tecriibelerinin olmadig1 bir ge¢misten olaylar1 tekrar
kurgulamaya c¢alisarak, kurguladiklari geg¢mis olaylara yonelik aci-tath ve
nostaljik duygular hissedebilirler, yani, burada ifade edilen canlandirilms

nostalji duygusunu tecriibe edebilirler.
1.3. Toplu Nostalji

Toplu nostalji bir kiiltiiriin temsiline kars1 da hissedilebilir. Dolayisiyla, bir
kiiltiirii, nesli ya da ulusu temsil eden bir gecmise duyulan aci-tatli hasrete toplu
nostalji denilebilir. Bu bireysel bir olgu degildir; aksine, ayni baglamda
sunuldugunda benzer bir zeminden gelen bireyler arasinda duyguyu daha tutarh

hale getiren toplumcu bir nosyondur.

Belk (1990:672), toplu hafizanin s6z konusu bir nesile 6zgli oldugunu ileri
siirmektedir. Bunun kisilerin toplayacagi tip iirlinler iizerinde bir takim sonuglar1

ve miizik zevkleri tizerinde etkisi olacaktir (Davis, 1979:103). Aym sekilde bir



neslin insanlarmin 1957 model Chevrolet arabalara veya belirli bir miizige kars1
toplu nostalji duyabilecegi, fakat bagka nesillere mensup insanlarin kendi
nostaljik yansimalari i¢in kendi nesillerine 6zgii toplu sembolleri olacag: ifade

edilmektedir.

Toplu nostalji nesillerle kisitlanmamalidir. Oyle ki, bu kavram bir kiiltiiriin veya
tilkenin dyeleri tarafindan tecriibe edilen benzer duygulari anlatmakta da
kullanilabilir. Ulkemizde lunapark, dini bayramlar, bu tip bir nostaljiyi ortaya

¢ikarabilmektedir.
2. PAZARLAMADA NOSTALJININ KULLANILMASI

Aragtirmalar, nostaljinin pazarlamacilarin tahmin etmesinde zor bir reaksiyon
oldugunu gostermektedir. Pozitif ve negatif duygularin kompleks bir
birlesiminin olmasi nostalji olaymin genel etki degerinin acik¢a anlasilamamasi

anlamina gelebilir (Solomon, 2001: 439).

Sefkat ve mutluluk hisleri bir {irline ya da mesaja karsi pozitif tutum
olustururken, kayip duygusu olumsuz iligkilendirme ve olumsuz ruh hali

etkilerinden dolay1 olumsuz degerlendirmelere tesvik edebilir.

Nostaljinin gecmisle ya da uzak bir durumla baglanti kurulmasi yoluyla
kullanilmasinda, duygulara eslik eden kayip hissinin sinirlandirilmasi ya da en
aza indirilmesi Onemlidir. Bunu basarmanin bir yolu, baskin bir kayip
duygusunun Onlenmesi i¢in {riiniin agik bir sekilde ge¢misin yeniden
hatirlanmasi i¢in bir arag olarak tanimlanmasidir. Uriin, tiiketicilerin gegmisten
ayrilmalarin1 kontrol edebilmeleri ve negatif duygularinin yok olmasi igin bir
ara¢ haline gelir. Bu durum ¢ok yogun olmayan nostaljinin uyandirdig1 kayip

duygusunun oldugu durumlardaki mesajlarda ve {iriinlerde daha etkin olmak i¢in



kullamilmak zorundadir. Bu durumun yarattigi ii¢ senaryodan soz edilebilir

(Holak ve Havlena, 1998:220):

Birincisi, tiliketiciler orijinal hislerinin ¢ogunu yeniden hissetmelerine neden
olacak tiriiniin satin alinmasi ya da tiikketilmesi durumunda kayip duygularmi en
aza indirme egilimindedirler. Ornegin, bu durum bazi yiyecek ve eglence
triinlerini satin alirken ya da tiiketirken meydana gelmektedir. Aslinda, eger
geemis tekrar yasanabilseydi, burada tiiketicinin gergekten nostalji deneyimine
sahip olup olmadig tartigilabilirdi fakat durum muhtemelen nostaljik bir olay
olmayabilirdi. Mevcut durum ger¢ek nostaljinin yeniden yaratilmasi degil,

gegmisin bir yansimasi olarak algilanabilir.

Ikinci olarak, eger orijinal tecriibe giizel hatirlaniyorsa, kayip duygusu daha

yumusak olmaktadir. Gabriel (1993 :132) bu durumu soyle ifade etmektedir:

“nadirlik ve essizlik Ozelliklerine sahip olabilmelerine ragmen, c¢ok giizel
tecriibelerin daha sonra nostaljiyi kolayca besleyecegi ihtimal dahilinde degildir.
Eger nostaljik hatirlamalarm bir objesi haline gelirse, bunlar daha ¢ok melankoli
duygularryla tartilir. Kayibin psikolojik etkileri biiylik degilse, bu durum destek

gerektirir, nostalji bir materyal olarak uygulanamaz”.

Bu durum asir1 duygusal olmayan fakat mutluluga odaklanan mesajlar iceren
hatiralarin daha ¢ok pozitif bir iliskilendirme ortaya ¢ikardigin1 6nermektedir.
Bazi durumlarda, tiiketiciler arasinda olduke¢a degisiklik gosterebilir ve tahmin
etmek zordur. Ornegin, Cocuk fotograflari imaj1 tiiketicilerde kendi kisisel

gecmislerine bagl olarak ¢ok farkli reaksiyonlara neden olabilir.

Son olarak, eger orijinal referans bireyle direkt baglantili degilse, muhtemelen

kayp duygusunun siddeti daha az olacaktir. Cok uzak bir ge¢misi hatirlatan



mesajlar ve Uriinler, bazi ac1 verici hatiralar1 hatirlatmaksizin, daha fazla etki

yaratacak ve kayip duygusunu bir yasam sekli olarak daha da genellestirecektir.

Nostaljinin aynt zamanda pozitif etkili tepkilerle — duygu 0l¢eklerinde
tamimlanan nese, mutluluk, memnuniyet, sevgi, baghlk, ask ve duygusallik
arasinda bag olusturdugu belirtilebilir. Dolayisiyla, Maslow (1970:47) ‘un
ihtiyaclar hiyerarsisindeki “ait olma” ihtiyacinmi vurgulamak isteyen iiriin ya da

mesajlar dzellikle nostalji i¢in uygun olurlar.

Demografik c¢alismalar Avrupa’da yaslh nifusunun arttigimi gostermektedir
(EMDS, 1999). Tiirkiye’de ise 2003 yil1 verilerine gore niifusun % 49.6’sin1 15
ve 44 yas arasi, % 16.5’ini 45-64 yas arasi ve % 8.04 inii 65 yas ve lzeri
olusturmaktadir (DIE, 2003).

2010 yilina kadar Avrupalilarin % 20 si 62 yasin iizerinde olacaktir. Buradan
pazarlama alaminda yashlarin tiiketim sekillerine Onem verilmesi gerektigi
sonucuna varilabilir (Greco, 1989:47; Lumpkin ve Hite, 1988:314; Fitzgerald
Bone, 1991:19). Aym sekilde Tiirkiye i¢in de 2015- 2020 yillarinda niifusun
bliylik ¢cogunlugunu orta yas ve orta yas st tiiketiciler olusturacagi acikca
goriilebilir. Bu durumun fark edilmesi olgun tiiketicilerin perakende satis
onerileri (Lumpkin ve Hite, 1988:316), alisveris sekilleri, reklamlara verdikleri
tepkiler (Greco, 1989:43), sosyal destek ve pazarlama etkilesimleri (Smith ve
Moschis, 1985:95; Kang ve Ridgway, 1996:116), yash tiiketicilerin kendilerini
nasil algiladiklar1 (Underhill ve Cadwell, 1984:26) bilgi siireclemedeki yas
farkliliklar1 (Yoon, 1997:341) ve yaslilarin bos vakit etkinlikleri (Siegenthaler ve
Vaughan, 1998:53) konularinda arastirma yapilmasini tesvik etmistir Dolayisiyla
yasli pazarimin homojen bir pazar oldugunu sdylemek miimkiin olmamakla
birlikte (Fitzgerald Bone, 1991:19) genc ve yash miisteriler arasinda farklilik
oldugu gibi yaslilarin kendi aralarinda bile biiyiikk farklhiliklar oldugunu



kanitlayan caligmalar mevcuttur (Smith ve Moschis, 1985:74). Bu goézlemler
yaslt pazarmin bolimlenmesinde kullanilan kriterlerin neler oldugu konusuna
onem verilmesi gerektigini ortaya c¢ikarmistir ve Fitzgerald Bone (1991:31)

boliimleme degiskenlerinde bes kriter tanimlamustir. Bunlar:

e Harcanabilir gelir,
e Saglik,

e Etkinlik diizeyleri,
e Bos zaman ve

e Digerlerine yanitlar

Biitiin bu degiskenlere bagl olarak nostaljinin, sunulan belli mal ve hizmetlere
kars1 davramissal tepkinin anlasilmasinda bir pazar boliimleme degiskeni olarak
kullanilabilecegi miimkiin goriilmektedir (Goulding,1999:199). Holbrook ve
Schindler (1994:39) nostaljinin daha etkili olmasi igin demografik béliimlemeyi
alt boliimlere aywran bir psikografik degisken olarak kullanilabilecegini
onermistir. Psikografik degisken tiiketicilerin almis olduklari {iriin ve hizmetlerin
alis ve kullanis nedenlerini belirtmektedir. Dolayistyla nostalji tiikketicilerin iirlin
ya da hizmeti satin alma nedenlerinden birisini olusturdugu igin pazar

boliimleme degiskeni olarak kullanilabilmektedir (Solomon, 2001:179 ve 439).

Nostaljinin pazar boliimlemede psikografik bir degisken olarak kullanilmasina

yonelik cesitli arastirmalar ve sonuglarini agsagidaki gibi belirtmek miimkiindiir:

e Vesey ve Dimanche (2003:54) sehirlerin tamitim ve pazarlanmasinda
tiikketicilerin hangi nostaljik unsurlar1 tercih ettiklerini arastirmiglar ve
kiiltiirel mirasm tiiketicilerin tercih ettigi 6nemli bir nostaljik unsur

oldugunu bulmuslardir.
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e Holak, Matveev ve Havlena (2007:2) tarafindan Rus tiiketiciler
tizerinde yapilan aragtirmada 6zellikle Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birliginin dagilmasindan sonra tiiketicilerin neleri nostaljik bulduklari
arastirilmig ve tiiketicilerin gida maddelerine yonelik nostaljik duygular
icerisinde oldugu bulunmustur. Ozellikle SSCB’nin dagilmasindan
sonra Rusya’ya yeni iriinlerin girmesi ve gin gegtikce bunlarin
sayilarinin artmasi sonucunda da tiiketicileri izleyen pazarlamacilarin
tiriinlerinde ve reklamlarinda nostaljik unsurlar1 6n plana ¢ikardiklari
gorilmiistiir.

e Holbrook ve Schindler tarafindan yapilan c¢aligmalarda tiiketicilerin
nostaljik tercihlerinin 6zellikle miizik, moda ve filmlerle daha baglantil
oldugunu bulmustur. Dolayisiyla, pazarlamacilar reklamlarda bu
unsurlart  kullanarak tiiketicilerin  driiniin  farkina  varmalarimi
saglamaktadir (Holak ve Havlena, 1998:218-219).

e Holak ve Havlena (1998) ise yapmis olduklar1 bir baska arastirmada,
tiikketicilerde hangi nostaljik duygularin daha on planda oldugunu ve
bunlarin tiiketime nasil yansidigim arastunms ve pozitif duygulari
(hoslanma, nese, sevgi, minnettarlik) pekistiren nostaljik triinlere
ilgilerinin kayip duygusu yaratanlar {iriinlere gore daha fazla oldugunu

ortaya ¢ikarmistir.

Nostaljinin yogunlugunu dl¢meye yonelik olarak yapilan diger aragtirmalarda
(Holak ve Havlena, 1992:280; Holbrook, 1993:245) bulgular cinsiyet
farkliliklarinin 6nemli olmadigin1 fakat yas gruplarindaki farkliliklarm 6nemli
oldugunu gostermistir. Bununla birlikte, nostaljik tepkinin aile ve arkadaslarin
rolii ve nostaljik uyaranin uygunlugu gibi diger degiskenlere bagh oldugu da
yapilan arastirmalarm bulgular1 arasindadir (Holak ve Havlena, 1992:280).
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Havlena ve Holak (1991a:323) nostaljik iirtinlerin artigin1 ve reklam mesajlarinin

iki biiylik grup olan tiiketicileri hedefledigini belirtmektedir. Bunlar:

e  Simdi 40’11 yaslarda olanlar ve

e Yaglilar

2.1.Tiiketicilerin Tercihlerinin Belirleyicisi Olarak Nostalji

Pazarlama yoneticileri tiiketicilerin ¢ok ¢esitli olan tercihlerine etkin bir sekilde
siirekli olarak cevap verebilmek i¢in miicadele etmektedirler. Tiiketicilere iiriin
pazarlayan isletmeler nostaljinin gelisen etkisini fark etmis ve pazarlama
cabalarinda nostaljiye 6nem vermeye baslamislardir (Brown, 2001). Dolayisiyla,
hedef kitlenin genclik yillarmi animsatan ve onlar1 gegmise gotiiren popiiler

kiiltiir ikonlar1, miizik ve tarzlarin kullamimi da ¢ogalmaya baslamustir.

Nostaljik tercihlerin biitiinlesik bir modeli Sekill’ de goriilmektedir. Nostaljik
tercihler konusunda daha once yapilan ¢alismalardaki en genel faktér yogun
duygusal tiiketim periyodundaki tecriibeler olarak goriilmektedir. Ergenlik ve
yetigkinlik dénemleri i¢in miizik ve filmler yogun pozitif duygular1 ortaya
cikarmaktadir. Geng bir erkegin giizel bir film yildiz1 ya da manken hakkindaki
izlenimleri yogun bir sekilde pozitif duygular1 ortaya c¢ikarir ve bu duygular
yogun duygusal tiiketimin bir sekli olarak ele alinir. Dolayisiyla, bu durum
nostaljik tiliketici tercihlerinin gelistirilmesi i¢cin yogun duygusal tiiketimin
gerekli oldugu yoniinde bir 6neri gelistirmeye olanak verir. Bir baska deyisle, bir
iirlin kategorisindeki tiiketim yogun pozitif duygusal bir tecriibe ile karakterize
ediliyorsa, bu tecriibe, zevkler iizerinde etkili olmakta ve tercihlerin siirekliligini
saglamaktadir. Yogun duygusal tiiketimin ne zaman ve hangi derecede olusacagi
yani zamani ve siddeti tiiketicinin cinsiyeti, yast ve ilgilendigi {iriin tipiyle

baglantilidir (Shindler ve Holbrook, 2003: 280).
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Yas, Cinsiyet ve Uriin Tipi

v

Biyolojik Mekanizma

v

Cevresel Mekanizma

A 4

Yogun Duygusal
Tiiketim

Nostaljik Egilim >

Nostaljik
Tercihler

Sekil 1. Nostaljik Tercihlerin Biitiinlesik Modeli
Kaynak: Shindler ve Holbrook, 2003, s.279

Bu degiskenler biyolojik mekanizma ile baglantili olarak yogun duygusal
tilketimi etkileyebilir. Yas, mevcut duygusal enerji diizeyindeki etkisinden
dolay1 tiiketicinin yogun duygusal tecriibesini etkileyebilir. Ornegin, ergenlik
donemi bireyin libidosunu harekete geciren hormonlarin salgilanmaya basladigi

ve duygusal gerginliginin arttig1 bir donemdir. Erkeklerde ve bayanlarda farkli
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olan bu hormonlar, cinsiyetin yogun duygusal tiiketim iizerinde etki yapmasina
neden olur ve geng bir erkegin duygulari giizel bir bayanin gdriintiisiinden

etkilenebilir.

Yas, cinsiyet ve {iriin tipi ¢evresel mekanizma ile baglantili olarak yogun
duygusal tiiketimi etkilemektedir. Ogrenme, referans gruplar1 ve kiiltiirel
normlar gibi genis yelpazedeki g¢evresel giicler her yastaki ve cinsiyetteki
insanlar etkiler ve bireyin bir tip iirlinden diger tip triine ilgisini yoneltmesinde
giiclii bir pozitif etki saglar. Ornegin, arkadaslar1 ve komsular1 geng bir bayam
makyaj yapmaya yoneltirken yasli bir bayani da dantel 6rmeye ve ¢esitli el isleri

yapmaya yoneltebilir.

Nostaljik tercihlerin gelistirilmesi ig¢in yogun duygusal tiiketim tecriibesi donemi
gerekli olmasma ragmen, bu etki aymi zamanda bireyin ge¢cmise yonelik
tutumlarina da baghdir. Nostaljik egilimin orta derecede etkili oldugunu
gosteren daha onceki ¢alismalardan goriilmektedir ki, gegmise 6zlem duymayan
ve gegmisten hoslanmayan tiiketiciler ¢ocukluk, yetiskinlik, genglik yillarindaki
duygusal tecriibelerinden ziyade daha sonraki yillardaki olusan duygusal
tecriibelerine hatta giincel olaylara odaklanan tecriibelere g¢ekilerek bicimsel

tercihler olusturulabilir (Shindler ve Holbrook, 2003:280).

Tiiketicilerin tiiketim tecriibelerinde nostaljinin rolinii belirlemeye yonelik
olarak yapilan arastirmalarda, tiiketicilerde nostaljinin ¢esitli tematik
kategorilerde ortaya c¢iktig1 goriilmiistiir (Holbrook ve digerleri, 2001:2;
Holbrook ve Kuwahara, 1998:217). Bu kategoriler:

e Duyumsal tecriibeler: genglik yillarinda kullandiklar1 parfiimiin
kokusunu koklayan bireylerin genclik yillarina geri donmesi, odasini ve

lise yillarini hatirlamast.
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e Memleket: diinyaya gelinen ya da uzun yillar gegirilen bir yerden uzakta
olunmas1 ve oranin 6zlenmesi, resimler gériince orada gegen giinlerin
hatirlanmasi

e Yasamda doniim noktalari: ebeveynlerin ¢ocuklarina ilk clizdan almasi
ve g¢ocugun bu ciizdandan kendi parasini harcamasi ve o ciizdani
cagristiran bir sey gordiiglinde bunun hatirlanmasi, ilk defa gozlik
kullanilmasi v.b.

e Sevilen birisi tarafindan verilen hediye: ilk erkek yada kiz arkadas
tarafindan verilen hediyenin hatirlanmasi

e Emanet: aile biiyiiglinden kalan her hangi bir objenin en iyi sekilde
korunmasi ve daha sonraki nesillere verilmesi

e Ayrilik (Ozgiirliik): tek basina yapilan ilk seyahatler, bu seyahatte
kullanilan ilk ¢anta vb.

e Sanat ve eglence: ilk alinan kitap, ilk izlenen tiyatro, film vb.

e Basar1 ve yetki: aym tenis raketiyle oynandiginda kazanilan magtan
dolay1 tenis raketine olan baglilik

e Yaraticilik: kiiciik yasta calinmaya baglayan bir miizik aletinin daha

sonraki yillarda basarili bir sanatci olduktan sonra da hatirlanmasi

Nostalji en belirgin seviyede dogrudan kisisel deneyime basvurur.
Pazarlamacilarin odak noktasi, dogrudan bireyi iceren 6nemli bir deneyimi temel
alan kigisel nostaljidir. Bu deneyim belirli bir olay, kisi, yer, ruh hali, goriiniim
ve koku gibi unsurlar icerir. Nostaljik deneyimin merkezi ve tanimlayici 6zelligi
bireyin kendisidir. Nostaljinin etkisi yas ve =zamana dayali Ogelere
indirgenmemeli ve kisiden kisiye farklilik gosterebilen psikografik bir degisken
olarak algilanmalidir. Nostaljik pazarlamamin temeli postmodern bireydir.
Postmodern birey gecmisle bag kurmaktan ve bu bagi bugiine tasimaktan biiytik

zevk almaktadir. Postmodern birey gelecegi diisiinmek istemez, cilinkii gelecegi
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diistinmek onu korkutur, gelecege yonelik belirsizliklerden kagmak ister ve bu
nedenle daha ¢ok gegmise yonelir, onun i¢in “ne yapacagr” degil “ ne yasadig1”
¢ok daha Onemlidir. Postmodern tiiketici duygusallik, tutku ve sosyal bir bag
arayist igerisinde oldugundan “eski giizel giinleri tekrar yasatacak” tiikketim
deneyimlerine sonuna kadar agiktir (Shindler ve Holbrook, 2003:275; Holbrook,
1993;245).

Nostalji, postmodernizmin bir 6zelligini olusturmaktadir. Dolayisiyla
postmodern ¢agda nostalji kullanimina yonelik pazarlama etkinlikleri ve tiiketici
davranmiglar1 incelendiginde; tiiketicilerin “Best of” alblimlerini almasi, bazi
sanatgilarin 25-30 y1l 6ncesinin sarkilarindan olusan “nostalji albiimler” yapmasi
ve bu tiir albiimlere talebin ¢ok olmasi, makarna firmalarinin “eriste” yapmasi,
hazir ¢orba iireten firmalarin “Osmanli mutfagindan” ¢orba ¢esitleri pazara
siirmesi, “su satan c¢ocuklarm” banka reklamlarinda kullanmasi bu duruma
verilebilecek Ornekler arasindadir ve bu tiir Ornekleri daha da ¢ogaltmak

mimkinddr.

Nostalji, pazarlamada temel olarak kokliilik ve giivenilirlik ile gegmise duyulan
ozlemi vurgulamak igin kullanilmaktadir. Uriin baglanunda, gegmisten
esinlenilen iiriin tasarimlar1 (otomobil, jean, ayakkabi, hediyelik esyalar, orijinal
yiyecekler vb.) yer alir. Nostaljinin en etkili kullanildigi alan olan tutundurma
faaliyetlerinde ise bu firiinlerin nostaljik 6gelerle pazarlanmasinda; orijinallik
iceren marka adi, logo, marka yazimi, iiriinde geg¢misin izlerini yansitan
koklilik izlenimi birakan paketleme, siseleme, ambalajlama, reklamlarda
efsanevi tnliiller ve olaylarla pekistirme, mazide kalan fakat hi¢ unutulmayan
miizikler veya gorintiler, var olan kiiltiriin igerdigi mitler, inamgslar ve

gelenekler veya {iiriinlerin ge¢cmisten bugiine gelisimi ve bu kokliiliigiin kattigi
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giic yoluyla, triin reklamlarinda tiiketicilerin aklinda kalacak sekilde ele

alimmaktadir.
SONUC

Pazar Dboliimleme degiskeni olarak kullanilan psikografik boliimleme
baglaminda kullanilan nostalji, iilkemizde oOzellikle son yillarda pazarlama
yoneticilerinin ilgisini ¢ekmeye baslamis ve hazirladiklar: reklam filmlerinde
nostaljik unsurlar1 6n plana ¢ikararak tiiketicileri etkilemeye ¢alismiglardir. Kent
sekerlemeleri i¢in hazirlanan reklamlarda eski bayramlar canlandirilmis ve
tiketiciler gegmise gotiiriilerek duygusal anlar yasanmustir. Nostalji konusunda
yapilan ¢aligmalar, nostaljik 6gelerin tiiketicilerin Omiir boyu tercihlerini
etkileyecegini gostermektedir (Shindler ve Holbrook, 2003:275). Boylesine
etkili bir degiskeni pazarlama ¢abalarnda kullanirken g6z Oniinde
bulundurulmas: gereken diger faktorler tiiketicilerin yasi, cinsiyeti ve
ilgilendikleri triin kategorisidir. Bunlarin yaminda nostaljinin hangi tematik
kategoride islenecegi de géz oniinde bulundurulmalidir. 2003 yil1 verilerine gore
tlkemiz niifusunun %49.6 sim 15-44 ve %16.5 ini 45-64 yas gruplarinin
olusturdugu gbz Oniinde bulunduruldugunda, pazarlama yoneticilerinin gerek
pazar boliimlemede gerekse tutundurma cabalarinda nostaljiyi ¢ok yaygin bir
sekilde yillarca kullanabilecekleri acik bir sekilde goriilmektedir. Ozellikle
kiiltiirel miras agisindan zengin olan iilkemizde pazarlama ¢abalarinda nostalji
unsurunun O6n plana ¢ikarilmasinin igletmelere biiylik kazang saglayacagini

soylemek miimkiindiir.

Nostaljinin pazar béliimlemede bir boliimleme degiskeni olarak kullanilabilirligi
iizerine yapilan bu kavramsal calismanin pazarlama yoneticilerine 151k tutacagi

diistiniilmektedir. Bununla birlikte, Holak ve Havlena (1998:219) tarafindan
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Amerikan tiiketiciler iizerinde nostaljinin duygusal bilesenlerinin belirlenmesine
yonelik olarak yapilan ¢aligmanin Tiirk tiiketiciler {izerinde yapilmasi pazarlama
yoneticilerine Onemli bilgiler saglayacaktir. Ayrica, nostalji yogunlugu
konusunda  kiiltiirler arast ampirik arastirmalarmn  yapilmasinda fayda
goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin nostalji iceren tercihlerine y&nelik olarak
yapilacak kiiltiirler arasi ¢aligmalarin kiiresel pazarlarda nostaljik iirlinlerin ve

reklamlarin uygulanabilirligi konusuna 151k tutacag diisiiniilmektedir.
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