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TELEViZYON REKLAMLARINDA DUYGUSAL REKLAM CEKIiCIiLiGi
OLARAK NOSTALJi KULLANIMI UZERINE GOSTERGEBILIiMSEL BiR
ANALIZ

A SEMIOTIC ANALYSIS ON THE USE OF NOSTALGIA AS EMOTIONAL
ADVERTISING APPEAL IN TELEVISION COMMERCIALS

OZET

21. yy. reklamciliginda artan duygu kullanimiyla beraber, firmalar hedef kitlesiyle arasinda duygusal bir bag
olusturmak i¢in reklam mesajlarinda rasyonel reklam cekiciliklerinden daha c¢ok duygusal reklam c¢ekiciliklerini
kullanmaya yonelmislerdir. Son yillarda reklamlarda iknay1 saglamak amagli kullanilan duygusal reklam c¢ekiciligi
olarak “nostalji” kullanimi da giderek artmaktadir. Calismada; son yillarda televizyonda yayimlanan reklamlar
arasindan “nostalji gekiciligi” iceren reklamlar segilmistir. Secgilen reklamlarda yer alan nostaljik gostergeler Roland
Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak hedef kitlede olusan marka imaji ve tiiketiciye vermek
istenilen mesaj baglaminda ¢6ziimlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Cekiciligi, Nostalji, Gostergebilim.

ABSTRACT

Together with the increasing use of emotions in 21st- century advertising, companies have tended to use emotional
advertising appeals rather than rational advertising in their advertising messages to create an emotional bond with
their target audience. The use of “nostalgia” as an emotional advertising appeal, which is used to provide persuasion
in advertisements, has also increased in recent years. In the study, among the advertisements broadcasted on
television in recent years, advertisements involving "nostalgia appeal™ have been selected. The nostalgic indicators in
the selected advertisements have been analyzed using the semiotic analysis method of Roland Barthes in the context
of the brand image formed in the target audience and the message to be given to the consumer.

Keywords: Advertising, Advertising Appeal, Nostalgia, Semiotics.

GIRIS

Gegmiste yasanan gilizel anlarin insan zihninde canlanisi olarak ifade edilen nostalji kavrami, ilk
olarak 17. ylizyilda ortaya tip alaninda ¢ikmis ve zaman iginde edebiyat, felsefe, sosyoloji, gorsel
sanatlarin yaninda pazarlama ve reklam alaninda da kullanilmigtir “Nostalji, ge¢misten gelen bir
deneyim, {irlin veya hizmet i¢in hassas ve bir obje, sahne, koku veya miizik tarafindan harekete
gecirilen 6zlem igeren duygulardir.” (Belk,1990:670). Nostalji duygusu kisisel deneyimlere gore
farklilik gostermekte ve kisileri farkli boyutlarda etkilemektedir. “Antikalar, miicevherler, oyuncaklar,
kitaplar ve arabalar nostaljik duygular yaratabilecek esyalardir. Ozel olaylarla ilgili hissedilen
nostaljinin kaynagi ¢ogu zaman, diiglin pastas1 veya yilbasi siisleri gibi basit objelerle uyandirilir.”
(Havlena ve Holak, 1991).
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Nostalji kavrami hayatin her alaninda kendine yer bulabilen bir kavramdir. Modernlesmeyle beraber
gelisen teknolojik araclar ve ortamlar nostaljinin farkli tiir ve bi¢imlerde kullanilmasina ve birgok
alanda karsimiza g¢ikmasina yol agmustir. Bu hizli yasanan degisim ve doniisiim nostaljiyi hem
giiclendirmis hem de popiilerlestirmistir. Gegmiste yasananlar anilar ve 6zlenen kisi ve esyalar hem
simdiki zamanda hem de arzu edilen gelecekte yeniden canlandirilmaktadir. Dijital bi¢imde yeniden
sunulan nostalji ve nostaljinin argiimanlari, asillarina goére daha fazla ragbet goriir hale gelmistir
(Boym,2009:489-490).

Nostalji, ulusal gecmis ya da kimlik gibi kavramlar1 kisisellestirilmis metalara doniistiirebilen bir
mekanizma halini almugtir (Ozyiirek, 2008:17). Boylelikle nostalji endiistrinin hizmetine sunulmus,
yaygin bir liretim ve dagitim agiyla kitlelere ulastirilmistir. Dolayisiyla gilinlimiiz diinyasinda higbir
sey eskimemekte, sik sik giindeme gelerek tiiketicinin hizmetine sunulmaktadir. Nostalji giiniimiizde
metalasarak bir tiiketim araci haline donlismils ve duygusal bir bag kurmak ve giiven olusturmak
amaciyla markanin tiiketiciye yonelik mesajlarinda siklikla bagvurdugu bir duygu halini almstir.

Nostalji, tiiketim diinyasinda hem tiiketiciye hem de markaya kazanc¢ saglamaktadir. Reklamcilar
nostalji vasitasiyla bir yandan markalar tiiketicilerin giivenini kazanmaya c¢alisirken diger yandan
kaybolan degerlerin yerine ortak bir deger olusturmak adina ge¢misle gelecek arasinda bir koprii
gorevi gormektedir. “Tarihin ¢esitli versiyonlar1 kullanilarak sunulan ge¢mis popiiler kiiltiir ve medya
vasitasiyla tiiketiciye sunulmakta, bu yolla daha dnce hi¢ yasamadigi nostaljik zaman ve mekanlar
deneyimleme imkan verilmektedir.” (Brummett,2009:72). Siirekli kendini tekrar eden nostalji zaman
icinde giderek daha fazla gii¢c kazanmaktadir.

Nostalji iceren reklamlar hem kisi lizerinde duygusal etki yaratmakta hem de tiiketiciye marka degeri
ve imajina iligkin 6zelliklerini de sunmaktadir. Kokl bir gegmise sahip olmak markaya sayginlik
kazandiran bir unsurdur. Markanin koklii ge¢miginin, farkli bir zamanda ve/veya klasik goriiniigiiyle
izleyiciye sunuldugu goriilmektedir. Nostalji vasitasiyla gegmisle bugiin arasinda kdprii insa etmenin
yani sira tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag insa edilmektedir. Tiiketicinin kendi toplumuna
ait geleneksel sembollere ilgi gostermesinden dolayi firmalarin, dikkat ¢ekmek igin markalarinin
tanitict mesajlarinda geleneksel sembolleri kullandig1 goriilmektedir. Bu semboller sayesinde markalar
tiikketicinin sahip oldugu kiiltiirel deger ve anlamlar1 kendi markalarma transfer etme amaci
giitmektedirler. Boylelikle tiiketici ile marka arasinda giiven ve sadakat bagi olusturmak miimkiin
olabilmektedir. Nostalji, hem insanlarin kendilerini en mutlu hissettikleri zamanlarin sembolii hem de
kisisel deneyimlere, kiiltiirlere gore degisen duygusal bir siiregtir. “Nostalji, eski mutlu giinler ile
simdi arasinda koprii gorevi gormektedir” (Bati, 2012:2). Gilinlimiizde nostaljik mesajlarin iletisim
calismalarindaki ozellikle pazarlama ve reklam alaninda etkilerini arttirmig ve stratejik olarak
kullanildigr goriilmektedir.

2.  NOSTALJi KAVRAMININ ORTAYA CIKISI ve GELiSiM SURECI

IIk defa tip alaninda kullanilan nostalji kelimesi; “Memleketlerine dénmeyi arzulayan askerlerin
durumu” olarak tanimlamistir. Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde nostalji kelimesi; “1.) gecmiste kalan
giizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, gegmisseverlik, giinde
diin”, “2.) degisime karsi duyulan korku sonucu ge¢mise siginma duygusu” olarak tanimlanmaktadir
(TDK,2022). En genis tanimiyla nostalji “Eski ile yeni, ac ile tatli, varlik ile yokluk, yeni ve eski,
yakin ile uzak gibi kavramlarin geliskisinden olusur. Nostalji ge¢miste yasanilan giizel anlarin
hatirlanmasi, yasanilan olaylarin ve edinilen deneyimlerin hos duygularla animsanmasi, eskiden
yasanmis seylerden hala hoglanma, o zaman dilimlerini 6zlemle anma anlamina gelir.” (Harper,
1966:12)

Bilgi zaman icerisinde bellege depolanir. Insanlar bellegin bu ézelligi sayesinde zamanda ileri ve geri
gitme olanagina sahiptirler. Insanlar, bellegin bilgiyi depolama ve geri cagirma 6zelligi sayesinde
gegmiste yasadiklart ¢esitli deneyimleri hatirlayip bu deneyimleri 6zdeslestirebilmektedirler. Bu
acidan, markalarin mesajlarin1 uzun siireli bellege sokabilmeleri biiyiikk 6nem tasimaktadir. Cilinki
tilketiciler satin alma esnasinda bu bilgileri hatirlayip bu dogrultuda karar verebilmektedirler
(Tosun,2010:360-361). Hediyelik esyalar, fotograflar, antikalar nostaljinin nesnelestirilmesine hizmet
etmekte ve gliglii bir nostalji duygusu uyandirilmaktadir.

19. ve 20.ylizyilda baglangigta tip alaninda kullanilan nostalji kelimesinin anlami degismis ve artik
yalnizca mekén agisindan degil zaman agisindan da bir anlam ifade eder hale gelmistir. Nostalji kitle
kiiltiiriniin dogusuyla eszamanl olarak sekillenmis ve 19. yiizyil basinda egitimli kent sakinlerinin
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yitirdikleri ge¢misi anmalariyla baslamistir (Boym,2009:44). Burada goriilen, hayatin erken
donemlerinde yasanan aci, tath, dokunakli olaylarin duygusalligidir (Holbrook ve Schindler,
1991:330). 19.ylizyilin sonuna gelindiginde ise nostalji kamusal bir iislup kazanarak bir ulusun
gecmisine ait hatirlatict simgeler, fis kataloglarinda, arsivlerde, vitrinlerde ve biblo gibi objelerde
goriilmeye baglandi. 19. yiizyilda sahip oldugu tiim popiilariteye ragmen nostalji sdzciigii olumsuz yan
anlamlar da kazanmis, bilimdig1 ve modasi ge¢mis olarak goriilmeye baslanmistir. Kamusal dilin ise
daha ¢ok ilerleme, topluluk ve miras kelimelerini kullandigi goériilmektedir (Boym,2009:43-45).
Bunun yani sira nostaljinin, 19. Yiizyilin romantik siirlerinden 20. yiizyilin e-postalarina kadar her
zaman kiiresel bir dil kullandig1 goriilmektedir (Boym,2009:494).

Insan bilincinin nostaljiyle iliskili olarak iirettigi sanal gerceklik en ileri teknolojik araglar tarafindan
dahi yakalanamamistir. Yasanilan teknolojik gelismelerle beraber bireyin nesnelere yiikledigi gercek
anlamlar degismis ve sembolik anlamlar yiiklemeye yénelmistir. Insanlar, hizli ve kontrolsiiz yasanan
bu degisim ve doniigiimlere tepki olarak daha glizel ve anlamli bulduklar1 ge¢mise doénmeyi
istemektedir. Birbirinden kopuk zamanlar ve mekanlar arasinda bir baglanti kuramayan ve bunlarin
yasii tutmayi tercih eden nostaljinin aksine teknoloji ¢dzlimler iretir, kopriiler kurar ve bunu
yaparken de zamandan tasarruf saglar (Boym,2009:488).

Tiiketici, sadece miisteri degil ayn1 zamanda degerleriyle, gecmisi ve gelecegiyle biitiinliik arz eden bir
bireydir. Bu baglamda ge¢mise duyulan 6zlemin insanda giiclii bir diirtii olusturmasindan dolay1
nostalji de reklamciligin yararlandigi alanlardan birini olugturmaktadir. Nostalji, gegmise 6zlem duyan
bireyin psikolojik karakteridir ve ayn1 zamanda bireyin kolektif hafizasiyla iliskilidir (Bat1,2012:155).
Nostalji tipki hafiza gibi cagrisimlara dayanir. Nostaljik 6geler iceren pek cok reklam, igerdigi tarihi
kesitler vasitasiyla kolektif kimlige seslenmeyi amaglar. Markalar da zihinde bir konum edindikten
sonra zamanla yeni nitelikler olustururlar. Uriinlerle ilgili markalandirilmis bir ¢agrisim sadece
icglidiisel davranmist motive etmekle kalmaz, duygulari markayla dogrudan ilintilendirir. Kolektif
kimlik, taniim mesajlarinda genel olarak, nostaljik unsurlarla beraber kurum kimliginin temeli olarak
lanse edilir (Tagkaya,2013:16).

Nostalji duygusunun giiniimiizde birgok marka tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Nostalji duygusu
yaratan markalarin ortak 6zelligi belli bir yasanmigliga iliskin 6zelliklere ¢agrisim yapacak tasarim ve
gorsel 6geler, bir Oykiiniin varligi, uzun bir gegmise sahip olma, klasigin giincellenmesidir. Markalar
muhtemel tiiketicilerine, kim olduklari, kim olabilecekleri ve nasil bir hayat yasamak istedikleri vb.
konularda deneyimler yasatir ve bu deneyimlerin tiiketiciler araciligiyla diger tiiketicilere yayilmasi
amaglanir (Bat1,2012:61). Modern ¢agda farkli zaman anlayislar1 ortaya ¢ikmis ve bunun sonucunda
zamana iligkin deneyimler daha bireysel ve yaratict hale gelmistir (Boym,2009:35). Deneyimler ¢ogu
zaman abartilarak bagkalaria anlatilir. Bu a¢idan olumlu deneyimlerin yaratilmasi markalar i¢in 6nem
tagimaktadir. Ciinkii belleklerde yer eden olumlu deneyimler uzun siire tiiketiciyle birlikte yasarlar ve
anlatim degerine sahip olurlar.

Nostalji, hem insanlarin kendilerini en mutlu hissettikleri zamanlarin sembolii hem de kisisel
deneyimlere, kiiltiirlere gore degisen duygusal bir siirectir. “Nostalji, eski mutlu giinler ile simdi
arasinda kopri gorevi gormektedir.” (Bati, 2012:2). Giiniimiizde nostaljik mesajlarin iletigim
calismalarindaki ozellikle pazarlama ve reklam alaninda etkilerini arttirmig ve stratejik olarak
kullanildigr goriilmektedir.

2.1. Nostalji Tiirleri

Holak ve Havlena (1997) kisisel, kisilerarasi, kiiltiirel ve canlandirilmis nostalji olmak tizere dort
farkli tiir ortaya koymustur.

2.1.1. Kisisel Nostalji

“Bireyin, dogrudan deneyimledigi, gecmiste tecriibe ettigi seylere yonelik olarak duygusal ya da aci-
tath anilar1 barindirir.” (Baker ve Kennedy,1994:171). Firmalarin tanitimlarinda kisisel nostaljiden
yararlanarak marka ya da driinleri kisisel hayat Oykiilerinin bir parcasi haline getirmektedir.
Pazarlamacilar bireyin genclik giinlerinde yasadigi lezzetleri, ambalaj veya reklamlar tekrar sunarak
kisisel nostaljiden yararlanmaya c¢alisirlar (Demir,2008:32). Burada bireyin ge¢miste edindigi
deneyimlerden yararlanilir. Boym (2009:35) deneyim kavramini; “Olaylart biitiinlestirilmis ve
hatirlanabilir olan ge¢miste kalmis simdi.” olarak tanimlar. Anlam, gosterge ve gelenekler araciligiyla
insa edilirken; nostalji, yorumlayan kisinin ge¢cmisini, (toplumsal/kisisel) anlam yaratma siirecine dahil
etmektedir.
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2.1.2. Kisilerarasi Nostalji

Kisiler, icinde yasadiklar toplumla ozellikle de aile ve arkadas cevresiyle etkilesim halindedirler.
“Kisinin aile, arkadas ve referans gruplarinin deneyimlerinden yola ¢ikarak nostalji yasamasina
kigilerarasi nostalji denir.” (Keskin ve Memis,2011:194 ).

2.1.3. Kiiltiirel Nostalji

Bireyin kisisel deneyimleri kadar kiiltiirel semboller de anlamlilig1 belirleyici faktorler arasindadir.
“Kiiltiirel nostalji, benzer bir etki grubunun {iyeleri ile birlikte kiiltiirel kimlik olusturmasini ve
dogrudan deneyim saglamasini ve bir neslin insanlar1 o déneme ait objelere 6zlem duyabilmesini ifade
eder.” (Keskin ve Memis,2011:195). Ulkemizde, dini ve milli bayramlar bu tiirdeki nostaljiyi ortaya
cikarmaktadir.

2.1.4. Canlandirilmis Nostalji

Ortaklik duygusuna dayalidir. Tarihsel nostalji de denilen bu nostalji tiiriinde, gercek olana ulasmanin
pek miimkiin olmadig1 i¢in yeniden canlandirilarak ortaya ¢ikarilan nostalji tiiriidiir. Ozlem duyulan
seylerin eskiden oldugu gibi yeniden insa edilmesidir ve kendini nostalji olarak degil, hakikat ve
gelenek olarak goriir (Boym,2009:20). “Tarihin gesitli versiyonlar1 kullanilarak sunulan geg¢mis,
popiiler kiiltir ve medya vasitasiyla tiikketiciye sunulmakta, bu yolla daha once hi¢ yasamadig
nostaljik zaman ve mekanlar1 deneyimleme imkani vermektedir.” (Brummett,2009:72).

2.2.  Nostaljik Uriinlerinin Simiflandiriimasi
2.2.1. Repro

Eskiden giizel olan nesnelerin ge¢misteki iiretim sekline olabildigince sadik kalinarak yeniden
iiretilmesidir. Markanin eski popiilaritesini kazanabilmesi amaglanir (Demir,2008:32).

2.2.2. Repro Nova

Repro Nova’nin Repro’dan farki, eski ile yeniyi birlestirmesidir. Ge¢misle simdiyi bir araya getiren bu
uygulama “Retro” olarak da adlandirilir (Keskin ve Memis,2011:196). Uriin eski formuyla modern
standartlarda yeniden iiretilir. Giincellestirmis unsurlarla {irliniin yeniden {iretilmesini 6nerir ve iiriin
bu haliyle oldukga ragbet gorebilmektedir (Demir,2008:32).

2.2.3. Repro De Luxe

Nostaljik sembollerden hareketle 6zel olarak gelistirilen iiriinleri ifade etmek icin kullanilir
(Bat1,2012:156).

2.2.4. Repro-Retro

Gegmisten baglayarak giiniimiize kadar gelistirilmis olan trtnleri ifade eder (Keskin ve Memis,
2011:196). Bir iiriin ya da markanin pazara girdigi andan itibaren nostaljik duygulara seslenmesi, bu
duygulara dayandirilmasidir.

3. NOSTALJININ METALASMASI ve REKLAMLARDA KULLANIMI

Glinlimiizde nostalji, ulusal ge¢mis ya da kimlik gibi kavramlart kisisellestirilmis metalara
doniistiirebilen bir mekanizma halini almistir (Ozyiirek,2008:17). “Kiiresellesen diinyada gegerli olan
seyler para ve popiiler kiiltiirdiir. Nostalji de bu kiiresel kiiltiiriin bir parcasidir ve maddi olmayanin
maddelestirmeye ve tekrar1 olmayanin tekrarlanmaya ¢alisilmasidir.” (Boym,2009:18-19). “Misterileri
kaybetmedikleri seyleri 6zlediklerine inandiran bir pazarlama stratejisi olarak {irlinlere, nostalji
enjeksiyonu yapildigindan bahsetmek miimkiindiir. Gegicilik metalagtirilmis, medeniyetin biitiin
eserleri yeniden liretilerek tiiketime sunulmustur. Boylelikle tiiketici hem modern olanin rahatligi hem
de fetislesen gegcmise sahip olmanin keyfini yagama imkan1 bulur.” (Boym, 2009:74).

Nostaljik anlamda 6zlem duygusu, arzu edilen nesnenin kaybolmasi ve nesnenin zamansal ve
mekansal olarak yer degistirmesiyle ortaya c¢ikar. Kiiresel ol¢ekli pazara sunulan hatiralik esyalarin
niteli§i ve bu esyalarda nostaljinin her yoniiyle mevcut olmasi ¢ogu zaman sasirtici bir nitelik
kazanmistir. Nostaljinin metalasmasiyla retro pazarlama pek ¢ok alanda etkisini gdstermistir. Ornegin;
beyaz esya iireticileri, bankalar, finans kuruluglar vb. saygin gecmislerini, geleneklerini gururla bir
reklam unsuru olarak kullanmaktadirlar. Nostalji zaman i¢inde kendini tekrar eder ve giderek daha
fazla giiclenir. “Boylelikle hem bir donemi yasayan insanlar hem de o donemi yasamayan ancak daha
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sonra izleyerek ya da dinleyerek biiyliyen insanlar i¢in giicli bir motivasyona doniisiir.”
(Bat1,2012:156).

Markalar, son donemlerde diizenledikleri iletisim faaliyetlerinde, akla hitap etmekten ¢ok kalbe hitap
etmeye yonelmektedirler. Mal veya hizmetleri tiir, kalite veya fiyatla ayirt etmek zorlastigi icin,
tiikketicinin mal veya hizmet almasini belirleyen etken o mal veya hizmetin duygusal yonii olmaktadir.
Glnilimiiz tiikketicileri duygularina hitap eden iiriinle 6zdeslesmek istemektedirler. Markalarin o6ncelikli
hedefi pazarlama degil, tiiketicinin zihninde yaptig1 pozitif konumlandirmadir. Tiiketicilerin markaya
gosterdikleri olumlu duygu ve davramislarin sonucunda tiiketicinin markaya yonelik rasyonel
diistinceleri yerini duygusal ¢agrisimlara birakir. Duygusal deneyimler giindeme getirilerek ve sosyal
cagrisimlara gonderme yapilarak olusturulan duygular markaya transfer edilir ve boylelikle marka
duygusu olusturulmus olur (Tosun,2010:92-93). Burada giidiilen amag uzun siireli sadik bir iliski inga
etmektir. Markalarin sembolik degerleri bireylerin tim yasam alanlarinda etkisini gostermektedir
(Uztug,2003:98). Tiiketim olgusu yalnizca ihtiyaglara veya mallarin islevlerine bagl bir olgu degildir.
Ihtiyaglar hiyerarsisinin disinda bulunan bu durumda, tiiketim mallar1 birer sembol olarak satilmakta
ve tlim bu semboller kendi gergekliklerini olusturmaktadir. Bunu gergeklestiren ise anlam siirecinin
kendisi olan tiiketicidir. Sembollestirme bir bakima siniflandirma siirecidir. Insanlar bu yolla
kendilerini ifade ederler. Moda buna iyi bir &rnektir. Uriin ve hizmetlerin sembolik smiflandirmast,
tiilketicinin sosyal tarafini olusturup kendini tanimlayarak bir rol olusturmasiyla ilgilidir
(Bat1,2012:64). “Uriinler ya da markalar tiiketiciler i¢in sembolik anlama sahip nesnelerdir. Uriinlerin
ya da markalarin sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve sembollerin kullanilmasi yoluyla
iiriiniin/markanin, tiiketicinin kendisi ve digerleri i¢in bir anlam ifade etmesi yoniinde gerceklesir.”
(Uztug,2003:119).

Markalarin kullandigi duygulardan biri de zaman duygusu iginde yer alan nostalji duygusudur
(Tosun,2010:92-93). Zaman ve mekan degisiminden kaynaklanan nostaljinin acilarina giiniimiizde,
geemis yeniden canlandirilarak c¢are bulunmus, s6z konusu zamansal mesafe arzu edilen nesnenin
tedariki ile telafi edilirken mekansal uzaklik eve geri doniis yoluyla bir ¢dziime kavusturulmustur.
Yeniden canlandirilan nostaljinin pas, yikinti, ¢atlak vb. gibi gecmis zaman gostergelerine ihtiyaci
yoktur. Nostalji, gegmis zamani mekansallastirmak adina ev ve silayr temsil eden simgelerden
yararlanir (Boym,2009:81,88).

Modern sanayi toplumunun hizli temposu, ge¢misin yavas ritimlerine, siireklilige, toplumsal
kaynasmaya ve gelenege duyulan 6zlemi daha da arttirmistir (Boym,2009:45). Tiiketim toplumu
igerisinde somiirildiiklerini algilayan tiiketiciler, kendi degerlerine ve ge¢cmisle olan baglarina daha
¢ok onem verir olmuslardir. Kisi ge¢mise, kendini iligkilendirebilecegi nostaljik bir 6zlem
duyabilmekte, bu nedenle ge¢misi hayalinde yeniden yasayabilmektedir. Gelecek ise belirsizliklerle
dolu ve giivenilmeyen bir zaman dilimi olarak goriilmektedir (Taskaya,2013:26). Nostalji, bir mekana
ve farkli bir zamana duyulan hasrettir. Ayn1 zamanda modern zaman fikrine ve ilerlemeye karsi bir
isyandir (Boym,2009:16).

Gelecege kars1 duyulan giivensizlik baz1 kesimlerde gegmisin basarili rutinlerine ddnme arzusu yaratir.
Bu kisiler degisime karsi gegmisin aliskanliklarina tutucu bir sekilde baglanirlar. Degisimin siddeti
arttikga bu kisilerin tutuculugu da ayni oranda artar. Gegmisteki diizene destek saglar ya da ortiilii bir
bicimde gec¢misin zaferlerine donmeye calisirlar. Bu kisiler genellikle eski aligkanliklarin gecerli
oldugu ve yavas bir sekilde gelisen kiigiik kasabalarin, basit ve diizenli bir toplumun 6zlemini ¢ekerler.
Degisime uyum saglamak yerine gergeklerden uzaklasarak gegmisin pratiklerini siirdiirmeye calisirlar.
Bu nedenle “eski giizel giinleri tekrar yasatacak™ tiiketim deneyimlerine son derece agik bir konumda
bulunmaktadir. Gegmisle duygusal bag kurmaktan ve kurdugu bagi bugiine tagimaktan zevk alan
tiikketici aslinda sosyal bir bag kurma istegiyle duygusallik, tutku aramaktadir. Nostaljik pazarlamanin
ve duygu agirlikli reklamlar yapilmasinin dayanagini ise nostaljiye 6zlem duyan birey olusturur.

Giliniimiiz tiiketicisi, bir iiriinii satin almaya karar verirken yalnizca o triiniin 6zelliklerine gore karar
vermemekte, Uriiniin tasidigi sembolik anlami da dikkate almaktadir. Bireyin kisisel ve sosyal
diinyasinda yer alan degerler ve anlamlar, markalarin tanitim faaliyetlerinde kullanilan mesajlara
kaynaklik ederler. Reklamda yer alan bu mesajlar vasitasiyla tiiketicinin diinyasinda yer alan kiiltiirel
degerler ve anlamlar, marka ve markanin kullandig1 sembollere transfer edilir (Bat1,2012:218). Tiim
bu olumlu yonlerinin yaninda nostaljiyle olusan kayip duygusu olumsuz iliskilendirmelere ve olumsuz
ruh haline neden olma gibi durumlardan dolay1 olumsuz degerlendirmelere tesvik edebilmektedir
(Eser,2007:119).
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3.1. Nostaljinin Reklamda Kullammina fliskin Stratejiler
3.1.1. Markalarin Yeniden Canlandirilmasi

Uzun siire ortada goriinmeyen, unutulmus bir markanin yeniden {iiretilmesidir. Markanin adeta yeniden
dirilisi olarak tanimlanabilir. Eger giiglii bir marka adi mevcutsa yeni bir marka yaratmaktan daha
diisiik maliyetle gerceklestirilebilecek geriye doniik bir markalamadir (Demir,2008:34). Piyasaya her
yil ylizlerce yeni iiriin ve marka sunulmakta ama bu yeni liriin ve hizmetlerin ve onlarin tasidigi
markalarin hepsinin pazarda basarili olma sansi bulunmamaktadir. Glinlimiizde piyasaya yeni ¢ikan
marka ve hizmetlerin ¢cogu, etki yaratma konusunda bazen yetersiz ya da basarisiz olmaktadir. Bu
yiizden pek ¢ok firma batmaya baslayan bir markay1 tamamen ortadan kaldirmak yerine onu yeniden
canlandirp tekrar piyasaya stirmeyi daha dogru bir strateji olarak gdrmektedir. Zor durumdaki bir
markay1 kurtarirken ya da oli bir markayr canlandirirken sirketlerin, iirlinlerini giincelleyerek
modernlestirmeleri ve markayi sirketin mevcut iiriinleri ile uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir.

3.1.2. Marka Mirasi

Nostalji, marka miras1 ve markanin yeniden uyanisi arasinda énemli bir ortiisme s6z konusudur. Bu
ortlisme, asina olunan sloganlar ve ambalajlarla saglanmaktadir. Ornegin, marka miras
cagristirllmakta ya da tiiketicilerin ge¢mis giinlerde bireysel veya toplumsal olarak yasadiklari iyi
giinlere iliskin anilar uyandirilmaktadir.

3.1.3. Gecmisin Yetersizligine Vurgu

Nostaljik unsurlar, ge¢misi elestirmek amaciyla da kullanilabilmektedirler. Tanitimi yapilan {iriin ya
da hizmetin yeniligine vurgu yapmak icin ge¢misin, eskinin ise yaramazligi iizerine sdylem
gelistirilmektedir. Ozellikle teknolojik iiriinlerin reklamlarinda simdinin ge¢misten daha iyi oldugu
vurgusunun sik¢a kullanildigi goriilmektedir.

4, DUYGUSAL REKLAM CEKICiLiGi OLARAK REKLAMLARDA “NOSTALJI
CEKICILiGI” KULLANIMI

Cekicilikler mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden biridir. Cekicilik; “Tiiketicinin ortiik arzularim
uyandiracak olan bir gereksinimi mesaj icerigine tasiyarak tiiketicilerin ilgilerini, giidiilenmelerini
kiskirtan bir 6ge.” (Uztug,2003:205) olarak tanimlanabilir. Cekicilikler duygusal ve bilgisel olmak
iizere ikiye ayrilir. Tiketicinin islevsel, faydaci, pratik ihtiyaglarma yonelik akilci uygulamalar
rasyonel cekicilik iginde yer alirken; duygusal c¢ekicilikler, bireyin toplumsal ve psikolojik
ihtiyaglarina yoneliktir. Duygusal ¢ekicilikte markaya yonelik duygular, {iriiniin islevinden daha
onemli bir karar verme aracidir. Duygusal ¢ekicilikler aile, heyecan, zevk, korku, ask, nostalji, gurur,
vatanseverlik, liziinti, saglik, 6zdeslesme, liikks, sorumluluk... seklinde siralanabilir (Uztug,2003:206-
207). Rekabette farklilasamayan, olgunluk asamasinda bulunan, satiglarinda diisme gozlemlenen
iirinlerin tanitim mesajlarinda duygusal cekiciliklerden sik¢a yararlanilmaktadir. Bunun yani sira,
duyarlilig1 yiiksek olan tiiketiciler i¢in deger ifade edici olarak kullanilirlar (Uztug,2003:211-212).

Gegmis higbir seyi degistirmiyor olsa da bireyi sasirtip eglendirme islevi gorebilir. Nostalji giindelik
rutinin icinde sikisip kalmanin mathigini dagitir (ismen,2003:116). Buna ek olarak markalarm tarihi
gecmisleri, gerceklik ve sahicilik duygusu yaratma agisindan 6nem tasir. Tarih markalara hak ettigi
saygmligr kazandiran bir unsurdur. Sahicilik duygusunun markaya sagladigi destekten dolay1
markalarin ge¢cmisleriyle ilgili dykiilerinin 6nemi artmigtir.

Reklamda ¢ekiciligi olarak kullanilan nostalji, siireklilik ve giiven vaat eden pozitif sdylemler
esliginde sunulur. Degisen reklamcilik anlayisi ile reklam alaninda nostalji kullanimi artmigtir.
Reklamlarda kullanilan nostaljik sembollerle kiside ge¢misini hatirlama, gegmisine yaklasma gibi
duygular uyandirarak kisiyi triine c¢ekip markayla duygusal bir bag kurmasini saglamayi
amaglamaktadir.

“Uriinlerin nostaljik ogelerle pazarlanmasinda, orijinallik iceren marka adi, logo, marka
yazimi, tirtinde gegcmigin izlerini yansitan ve kokliiliik algisi uyandiran paketleme, siseleme,
ambalajlama, reklamlarda ise efsanevi iinliiler ve olaylarla pekistirme, mazide kalan fakat hi¢
unutulmayan miizikler veya goriintiiler, var olan kiiltiiriin icerdigi mitler, inamglar ve
gelenekler kullamlmaktadir.” (Eser,2007:126).

Reklamlarda nostalji kullanimiyla ge¢mise ait ve artik ulagilamaz olan seylere yeniden ulasilabilirlik
duygusu yaratilir. Nostaljinin yeniden insas1 taklide dayali olarak gerceklestirilir. Gegmis simdinin ya
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da arzu edilen gelecegin suretinde yaratilir ve bu sirada kolektif tasarimlar kisisel arzulara benzetilir
(Boym,2009:498). Anlamimi yitirmis olsa dahi yakin geg¢misin bir ayricalign vardir. Toplumlar
geleneksel imgelere karst duyarlilik gosterdigi ig¢in markalar tanitici mesajlarinda geleneksel
sembolleri kullanmaktadirlar. Geleneksel imgelerin kullanim1 dikkatleri iiriine/markaya ¢ekme oranini
arttirmaktadir (Simsek,2006:94). Bu baglamda nostalji vasitasiyla ulusal gecmis ya da ulusal kimlik
gibi kavramlar kigisellestirerek birer meta haline déniistiiriilmektedir (Ozyiirek,2008:17). Tarihi bir
filmde yer alarak gergeklestirilen nostaljik iiriin yerlestirmeyi uzun yillardir varligini siirdiiren
markalarin yaptig1 goriilmektedir. Markanin koklii gecmisi farkli bir zamanda ya da klasik
goriiniigiiyle izleyiciye sunulmaktadir (Arslan,2011:91). Sembolik ve kiiltiirel ¢agrisimlarla marka
degerinin sekillenmesinde tiiketicilerin degisen toplumsal kiiltiirel 6zellikleri 6nemli etkiye sahiptir
(Uztug,2003:155).

Bos zaman arttik¢a nostalji igerikli aktivitelere ayrilan zaman da ¢ogalmistir. Mesgul olarak gegirilen
yogun zamanlarda nostalji fonksiyonlarinda diisiis goriiliir. Nostaljinin bos vakitte iglem siireci
anlasilabilir. Nostaljinin nasil bir ¢ekicilik olusturdugu tizerinde diisiiniiliir ve popiiler kiiltiiriin yaptig
pazarlama stratejileriyle miisteri slirece dahil edilir. Pazarlama ve reklam faaliyetleriyle ge¢misin
otantikligi tiiketiciye yansitilir.

4.1. Nostalji Cekiciligi Kullanilan Reklamlarin Gostergebilimsel Analizi

Reklamda kullanilan nostaljik 6gelerle bugiiniin giivenilmezligine vurgu yapilmaktadir. Nostalji, hem
insanlarin kendilerini en mutlu hissettikleri zamanlarin sembolii hem de kisisel deneyimlere, kiiltiirlere
gore degisen duygusal bir siirectir. “Nostalji, eski mutlu giinler ile simdi arasinda koprii gorevi
gormektedir.” (Bati, 2012:2). Giiniimiizde nostaljik mesajlarin iletisim c¢alismalarindaki 6zellikle
pazarlama ve reklam alaninda etkilerini arttirmis ve stratejik olarak kullamildigi goriilmektedir.
“Nostaljik unsurlar iceren reklamlar, tiiketicilerin eski hatiralarimi hatirlatmay1 ve reklamlarda
nostaljik karakterler, kiyafetler ve dekorlar kullanarak tiiketicilerin gegmis deneyimleriyle ¢agrisimlar
saglamay1 amaglamaktadir” (Aytekin ve Ayaz, 2018:880).

Diinyanin pek c¢ok noktasinda oldugu gibi iilkemizde de nostaljinin bir ¢ekicilik unsuru olarak
kullanildig1 ¢ok sayida 6rnege rastlamak miimkiindiir. Tiirk televizyonlarinda yayinlanan reklamlarda
sik sik nostaljik unsurlarin kullanildigin1 goriilmektedir. “Reklamlarda yer alan asker, diiglin, dogum,
mezuniyet goriintiileriyle tiiketicilerde, yasanilan gegmis giinlere ait olumlu duygular1 ¢agrigtirarak
markaya karsi farkindalik yaratmak ve tiiketicide bu yonde tutum olusturmak amaglanmaktadir. Bu
sekilde olusan tutumlar genel olarak, gecmis o giizel ana iligkin tutumun markaya transferi seklinde
gercgeklesir” (Tosun, 2010:336). Reklam imgeleri higbir zaman reklami izleyenin zamaniyla rtiismez.
Ciinkii bu imgelerin kendilerine gére bir zaman anlayislar1 vardir. Reklamda kullanilan geleneksel
imgeler her zaman, izleyicinin disindaymis, sanki onu ilgilendirmiyormus hissi yaratir. Bununla
birlikte geleneksel imgelerin kullanildigi reklamlar toplumlarin hafizalarindan uzun siire
silinmemektedir (Simsek,2006:92).

Barthes’a gore (2016); “Gosterge, kendisi o sey olmadigi halde, o seyi ¢cagristirarak iletisimde bulunan
aractir. Diiz anlam neyin anlamlandirildigl, yan anlam ise nasil anlamlandirildigidir. Yan anlam,
gostergenin, kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda
meydana gelen etkilesimi betimlemektedir.” Nostaljik semboller igeren televizyon reklamlar
Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmistir.

4.1.1. Casper Bilgisayar Reklami “Kesfederek Biiyiiyoruz”
4.1.1.1. Kurgusal Coziimleme

Tamtim1 yapilan {iriin ya da hizmetin yeniligine vurgu yaparak simdiki teknolojik iirlinlerinin
gecmisten daha iyi oldugu vurgusunu vermek amaclh yapilan bu reklamda iki kiiglik erkek ¢ocuk
kosarak gecmise vurgu yapan kahverengi nostaljik sandalye, vitrin gibi sembollerin oldugu odaya
gelirler. Bilgisayarin basina gecerler. Biri sandalyeye oturur digeri ayakta kalir. Bilgisayara bakarak
birinci ¢ocuk heyecanla “Hadi acalim.” der. ikinci ¢ocuk “Zil ¢alinca kapaticaz ama.” der. Dis ses
“Onlar merakla biiyiirken de kesfederek dgrenirken de yanlarindaydik.” der. Gegmisten giiniimiiz
mekanina gegilir ve yine o ¢ocuklarin gen¢lik donemindeki halleri bilgisayar basindalarken goriniir.
Birinci geng arkadasina “Sence bu sefer olacak mi?” diye sorar ikinci geng bilgisayar ekranina bakar
ve mutlulukla “ste bu.” der. Uretim merkezleri ve markaya ait teknolojik aletler ekrana getirilir ve dis
ses “Simdi en giizel anlar paylasmaya, birlikte kesfetmeye ve iiretmeye devam ediyoruz. Biliyoruz ki
daha kesfedecek ¢ok sey var.” der.
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4.1.1.2. Gostergebilimsel Coziimleme

Bilgisayar ve Akill Telefon
Uretim Merkezi

Casper

Gorsel- 1: Casper Bilgisayar Reklami “Kesfederek Biiyiiyoruz”, Kaynak: URL 1

Gorsel Gostergeler

Gosteren Gaosterilen

Diiz Anlam Yan Anlam
Masaiistii Bilgisayar Esya Gegmis zaman algist
Yazilar Slogan, Marka ad1 Markanin ne kadar kokli oldugunun
Cocuk iki arkadas Samimiyet
Geng iki arkadas Cocuklarin giiniimiizdeki halleri
Kahverengi Renk Gegmis zaman algist
Mobilya Esya Tasarimi ve dekorlar nedeniyle gegmis zaman
Notebook Esya Giiniimiiz algist

Reklamda hem gegmisten bugiine kadar biiyiiyerek degisen hayatlarin hem de degismeyen dostluk,
samimiyet gibi degerler iizerinden verilen mesajlarla markanin varligimi degismeden siirdiirdiigiine
vurgu yapilmaktadir. Marka reklamda kendini donemler arasi birlestirici bir gilic olarak
tanimlamaktadir.

4.1.2. Is Bankas1 Maximum Kart Reklam “Is’te Benim Maximum'um”
4.1.2.1. Kurgusal Coziimleme

Nostaljik miizik esliginde goriintii yaklasirken aynaya doniik bir erkek goriiniir. iceri giren usak
“Efendim milyonlar sizi bekliyor, hazir misiniz?” diye sorar. Arkasma donen erkek karakterin Zeki
Miiren oldugu goériniir. Usaga “Konu sahne olunca, dogustan hazirim efendim.” der. Usak” Siiphesiz
efendim” diyerek onaylar. Oturdugu sandalyeden kalkan Zeki Miiren “Ama once miizik rica
edecegim.” der. Usak “Hay hay efendim.” der ve miizik baslar. Ge¢misten giiniimiize zaman akisini
gosteren semboller kullanilir ancak Zeki Miiren ge¢misteki goriiniimde kalir. Miizik esliginde dans
ederek “Fursatlar puanlar sahsimi sardi. Bir Diinya ki burada hep Maximum vardi. Online’da bol
farki var. Kullananlar bahtiyar. Iste benim Maxsimum um var. Sevgiyle efendim. Marketlerde
puanlar, uguslar ve kacislar, Is 'te benim Maxsimum 'um var” sarkisini sdylemeye baslar.
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4.1.2.2. Gostergebilimsel Coziimleme

Gorsel- 2: Is Bankast Maximum Kart Reklami “Is’te Benim Maximum'um” Kaynak: URL2

Gorsel Gostergeler

Gosteren Gosterilen

Diiz Anlam Yan Anlam
Isikli ayna Esya Gecmis yillara vurgu yapmast
Kahverengi Renk Gegmis zaman algisi
Nostaljik kiyafetler Esya Reklam filminin ge¢mis yillara vurgu yapmasi
Mobilya Esya Gegmis yillara vurgu yapmasi
Insan Zeki Miiren Gec¢mis zamana ait karakterler/oyuncular
Renk Soluk Tonlar Gegmis zaman algist

Reklamda nostalji vurgusu yapmak icin 6zellikle kahverengi kullanilmistir. Gegmis zaman ait Zeki
Miiren karakteri kullanilarak ge¢mis zamanlarin giizelligine vurgu yapilmistir. Eskiye ve gecmise olan
bir 6zlem séz konusudur. Giliimsemesi eski giinleri animsayarak tebessiim etmesine neden
olmaktadir.

4.1.3. Tamek Meyve Suyu Reklam “Nostaljik Sise”
4.1.3.1. Kurgusal Céziimleme

Gri rengin kullanildig1 sahnede bir kadin tek basina kanepede oturmaktadir. “Yalnizca seni sevmistim
ben. Ne yazik ki bunu sensiz kalinca anladim. Meger hayat ne kadar keyifsizmis sen olmayinca. Ne
kadar renksizmis hayat kahverengi olmayinca.” diye kendi kendine konusur. O sirada Tamek meyve
suyu sisesi gorlinir ve “Nalan” diye seslenir. Sesi duyunca sasiran kadin “Bu ses. Yoksa? Aman
Allah’tm. Sen o’sun.” der. Tamek meyve suyu sisesi “Evet benim. Ama nen var kuzum? Bakin
fevkalade visne lezzetimle size geri dondiim. Reca ederim aglamayiniz artik.” diye kadin1 teselli eder.
Tamek meyve suyu sisesinin geri donmesiyle sahneye renk gelir mutlu olan kadin “Oyle mesudum
ki.” der. Tamek meyve suyu sisesi “Yalvaruim silin gézyaslarmmizi. Artik ayimiyicigiz hep mesut
olicigiz.” Tamek meyve suyu sisesi ekrana gelir ve dis ses “Meyve suyu gsisesine geri dondii.
Ozlediginiz yogun kivamiyla Tamek meyve suyu yeniden meshur kahverengi sisesinde. Israrla
isteyiniz.” der.
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4.1.3.2. Gostergebilimsel Coziimleme

Gorsel- 3: Tamek Meyve Suyu Reklami “Nostaljik Sise” Kaynak: URL 3

Gorsel Gostergeler

Gosteren Gosterilen

Diiz Anlam Yan Anlam
Gri Renk Karamsarlik ve umutsuzluk
Kahverengi Renk Gegmis zaman algisi
Kadin Insan Mutsuzluk ve umutsuzlugun temsili olarak
Kiyafet Esya Gegmis zaman algisi
Salon Oda Dekor ve tasarimla olusturulan ge¢mis zaman tasviri
Sise Icecek ambalaji Nostaljik ambalaji ile yeniden satisa sunulan iiriin

Reklamlarda nostalji vurgusu yapmak i¢in dzellikle kahverengi ve gri renkler kullanilmaktadir. Eskiye
ve gegmise olan bir 6zlem s6z konusudur. Reklamda nostaljik ambalajlara sahip firiiniin yeniden
satilmaya baslandigimin haberi verilmektedir. Yesilcam filmlerinden yararlanarak karakter ve diyalog
ozellikleriyle donemi hatirlatan dantel ortii gibi nostaljik 6geler kullanilmistir. Eski ambalajli iiriinler
kisinin anilarin1 canlandirmakta ve kisinin eski zamanlara duydugu o6zlemi gidermektedir. Marka
acisindan ise gegmisteki varligin1 pekistirmekte ve giliniimiizdeki satiglarina katli saglamayi
amaglamaktadir. Markanin gegmisten giiniimiize kusaktan kusaga aktarilmasi hem marka degerinin,
giivenirligini, imajin1 hem de tiiketicinin markaya olan sadakatini gostermektedir.

5. SONUC

Nostalji, hem insanlarin kendilerini en mutlu hissettikleri zamanlarin sembolii hem de kisisel
deneyimlere, kiiltiirlere gore degisen duygusal bir siirectir. Nostalji kavrami hayatin her alaninda
kendine yer bulabilen bir kavramdir. Nostalji giiniimiizde metalasarak bir tiiketim aract haline
doniismiis ve duygusal bir bag kurmak ve giliven olusturmak amaciyla markanin tiiketiciye yonelik
mesajlarinda siklikla bagvurdugu bir duygu halini almistir. Nostalji, tiiketim diinyasinda hem
titketiciye hem de markaya kazang saglamaktadir. Reklamcilar nostalji vasitasiyla bir yandan markalar
tilketicilerin glivenini kazanmaya c¢alisirken diger yandan kaybolan degerlerin yerine ortak bir deger
olusturmak adina ge¢misle gelecek arasinda bir koprii gorevi gérmektedir. Nostalji duygusu kisisel
deneyimlere gore farklilik gdstermekte ve kisileri farkli boyutlarda etkilemektedir.

Reklamda ¢ekiciligi olarak kullanilan nostalji, siireklilik ve giiven vaat eden pozitif sdylemler
esliginde sunulur. Degisen reklamcilik anlayis1 ile reklam alaninda nostalji kullanimi artmistir.
Nostalji igeren reklamlar hem kisi lizerinde duygusal etki yaratmakta hem de tiiketiciye marka degeri
ve imajma iligkin 6zelliklerini de sunmaktadir. Diinyanin pek ¢ok noktasinda oldugu gibi {ilkemizde
de nostaljinin bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanildig1 ¢cok sayida 6rnege rastlamak miimkiindiir. Ttirk
televizyonlarinda yaymlanan reklamlarda sik sik nostaljik unsurlarm kullanildigini gériilmektedir.
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Reklamlarda kullanilan nostaljik sembollerle kiside geg¢misini hatirlama, ge¢misine yaklasma gibi
duygular uyandirarak kisiyi iriine cekip markayla duygusal bir bag kurmasini saglamayi
amaglamaktadir.

Gostergebilimsel analizin sonucunda, nostalji reklamlarinda, nostalji vurgusu yapmak icin 6zellikle
kahverengi ve gri renkler kullanilmaktadir. Eskiye ve ge¢mise olan bir 6zlem s6z konusudur.
Reklamlarda tiiketiciye eskiyi hatirlatmak ve ge¢mis deneyimleriyle c¢agrisgimlar saglamak igin
nostaljik kiyafetler, karakterler ve dekorlar kullanilmaktadir.

Sonug olarak; reklamda nostalji kullanimiyla kisinin markayla olan deneyimlerini hatirlatmak, 6zlem
duyduklarini yeniden canlandirarak markaya karsi olumlu tutum olusturmak hedeflenmektedir.
Gecmiste kalan anlarin samimiyeti ve sicakligi reklamda nostalji kullanilarak tiiketiciye sunulur ve
markanin diinden bugiine gelisiyle ilgili olumlu bir imaj yaratir. Nostalji, kokli bir gecmise sahip
olmak markaya sayginlik kazandiran bir unsurdur. Markanin koklii gegmisinin, farkli bir zamanda
ve/veya klasik goriiniisiiyle izleyiciye sunuldugu goriilmektedir. Nostalji vasitasiyla gegmisle bugiin
arasinda koprii insa etmenin yani sira tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag insa edilmektedir.
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