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Medyatik Popiiler Kiiltiirde Nostalji:

Kiiltiirel Doyum Uzerine Bir inceleme

Nostalgia in Mediatic Popular Culture:
A Review on Cultural Satisfaction

Hiiseyin Kose”
Helin Aydin™

Oz

Insanlar, dogalar1 geregi gegmise 6zlem duyarlar. Ozellikle de ortalama bir ya-
samsal rutine tabiiyetin gercekliginde yeterince varolussal bir tatmin duygusu elde
edemediklerinde, kendilerini siklikla gegmis yasantilarinda, pratiklerinde, aliskan-
liklarinda bulurlar. Bu sembolik deneyimler 6zellikle medya endiistrisi ¢caginda
temsili doyum arayisinin da temel araglaridir. Deyim yerindeyse, boylelikle temsili
hazlarla hayatlarindaki anlam eksikligini gidermeye calisirlar. Gliniimiiz medyatik
popiiler kiiltiir kosullarinda nostaljiye egilimin daha da artmis olmasinin 6nemli bir
nedeni, kisisel ve kolektif hayati anlamlandiran degerlerin gitgide dzgiinliiklerini
ve derinliklerini yitirerek metalasmasi ve rutin yasamsal pratigin ugradigi anlam
kaybr olabilir. Nostalji olgusu, simdinin ve gelecegin belirsizligine karsilik kiiresel
deger salgini iginde koklerinden ve yerlerinden edilmis, degerleri, duygulart ve
aligkanliklar1 bakimindan adeta siirglinde yasayan bireylere bir nevi konumlanma
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olanagi, yitirilmis aginalik duygusuna iligkin bir tiir ikame veya aidiyet duygu-
su sunuyor da olabilir. Bu ¢aligma, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi temelinde,
nostalji talebinin medyanin etkili retorigi tarafindan tahkim edilmis gorsel reklam
ornekleri odaginda ne tiir sdylem bigimleri esliginde iiretildiginin elestirel bir ¢6-
zliimlemesini yapmay1 amaglamaktadir.

Anabhtar sozciikler: nostalji, doyum, popiiler kiiltiir, reklam, séylem

Abstract

Humans, due to their nature, feel a longing towards the past. They find themselves
in their past experiences, practices and habits, especially when they cannot get
enough existential satisfaction in the reality of being subjected to an average vital
routine. These symbolic experiences are also essential tools for the pursuit of
representative satisfaction, especially in the age of the media industry. If so, they try
to eliminate the lack of meaning in their lives with representative pleasures. One of
the important reasons as to why the tendency towards nostalgia has increased even
more in today’s popular media culture may be the commodification of the values
that give a meaning to the personal and collective life by losing their originality
and depth and the loss of meaning of routine living practices. The phenomenon of
nostalgia may also present a kind of positioning, a sense of substitution or sense
of belonging for the lost familiarity feeling of the individuals who live in exile in
terms of their values, feelings and habits and who have been rooted and displaced
in the epidemic of global values, despite the uncertainty of the present and the
future. This study, on the basis of the use and satisfaction approach, aims to make a
critical analysis of with which types of discourse the nostalgia demand is produced
in the focus of visual advertisement samples that are fortified by the effective
rhetoric of the media.

Keywords: nostalgia, satisfaction, popular culture, advertisement, discourse

Extended summary

Today, the area of the economy of objects and symbols, which replaces the nostalgic
feel at a symbolic level, is so wide that the existence of an almost culture-intensive nostalgia

industry can be mentioned. Scented soaps, Ramadan candies, antiques, retro clothes,

movie posters, smell of the old storage rooms, phonograph records, gramophones, classic
cars etc. come to mind at a glance... All these economies of objects provide an opportunity
for a temporal escape for today’s people who are enchanted with the feeling of “another

time/another life” as well as popular and vicariously experienced pleasures. The same

commoditized pleasure economy cannot survive without a cultural industry built on magical
symbols and a discursive media order. Considering the habitual monotony of routine life,
which quickly displaces and overrides all values on a global scale, there is a time period to

which almost everyone wants to go back in their pasts because the moments experienced do
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not have enough meaning. This is quite natural because people feel a longing for their pasts
due to their nature. Especially when they cannot get an existential satisfaction feeling in the
reality of an average living routine, they find themselves in their past experiences, practices
and habits. The tendency towards nostalgia has increased even more in today’s popular
culture conditions and the reason for this may be the commodification of the values that
give meaning to the personal and collective life by losing their originality and profoundness
and the loss of meaning of routine living practice. The phenomenon of nostalgia may also
present a kind of positioning opportunity, a sense of substitution or sense of belonging to
individuals that have been rooted, displaced in the global epidemic of values and who live
in exile in terms of their values, feelings and habits despite the uncertainty of the present
and the future. Undoubtedly, the consumption culture defined by Bauman as “inability to
find what we are looking for turned into a kind of happiness promise” (2006: 95) is also
directly effective. It was impossible for the phenomenon of nostalgia, which has increasingly
turned into a popular cultural pleasure and whose satisfactory commercial value was realized
before long, to escape the gaze of the settled cultural industries and mediatic popular culture
and more specifically the experts of advertising and marketing. Psychological motivations
that guarantees sales and thematic rhetoric that conditions perception, persuasion and needs
seem to have succeeded in transforming an absolutely emotional, intellectual and behavioral
pleasure to a tangible and material value with an almost scientific method.

It can be said that the spreading area of the nostalgia phenomenon has diversified and
expanded especially with the satisfaction opportunities provided by new media and digital
communication technologies. It can be assessed that the framework and intensity of the
satisfaction has changed and acquired an immense coverage area with the transition from
analog media to the new media, thus to the digital culture contents. More concretely, the
classical framework of this satisfaction has exceeded the boundaries of junk and antique
markets, organic foods, vintage products, eco-museums and spread to many interactive
environments such as the games, contests and stories in Instagram and other mobile phone
applications that can instantly label our photographs as “history”. In this sense, satisfaction
has been placed at the center of new communication and information technologies. The
versatile satisfaction provided by nostalgia, which has long been accepted as a kind of
deficiency, has been the subject of different discussions. Even though nostalgia is often
criticized for distorting emotionality and historical accounts, some people, such as historian
David Lowenthal, define it as the vector of the distorted idealization of the past which is
prevalent in the modern Western society while some positive associations have been imposed
on nostalgia after the memory was rediscovered in the creative studies of social sciences and
after anthropologists developed a phenomenological approach to understand how the social
perpetrators remember, forget and reinterpret their pasts. Similarly, the meanings imposed
by nostalgia in all areas of aesthetic modernism such as architecture, art and fashion have
become meta values and became the center of the search for cultural-aesthetic satisfaction.
It can be said that nostalgia has always been at the heart of human nature and manifested
itself in art or literature as a form of regret aesthetics, a tendency to idealize the past or a
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form of suspiration after a legendary golden age. In other words, nostalgia, as an expression
of both melancholy and longing, contains both the pleasing memories of the past as well
as their remorse. Therefore nostalgia is quite important for memory studies. For instance,
television series of the recent period such as Mad Men or Stranger Things, which has the
decor and style of the past, perform such functions. Especially in today’s age of digital
culture and new media, the tools and environments where nostalgia is nested has increased
even more. New technologies are actually more suitable for nostalgic contents; Instagram is
a concrete example of this with the old time filters or styles applied in family movies such
as Sapio (2014). The purpose of this study is to examine the mass nostalgia demand based
on advertising with a focus on some concrete objects, symbols and practices. In other words,
the subject of how advertising, one of the effective instrumental rhetoric of mediatic popular
culture, has used the nostalgia element in the search for cultural satisfaction makes up the
focus of this study. In conclusion, the study aims to conduct a critical analysis on the types of
discourse, which are fortified by the visual advertisement examples of the effective rhetoric
of media, accompanying the nostalgia request at the basis of use and satisfaction approach.

Giris

Nostalji, bir an’a, davranisa, duruma, yere, kisiye, nesneye, zamana veya gecmisteki bir
deneyime giincel/temsili bir anlam yiikler. Deyim yerindeyse, arkaik bir duygu veya hissiyati
alintilar, onu simgesel olarak yeniden yapilandirir. Bu agidan, nostalji, bir nevi ge¢cmisin dii-
siince ve duygulanimlarini simdide yeniden insa etmektir de denebilir. S6zciigiin etimolojik,
psikolojik ve sosyolojik kapsama alani etrafinda yiiriiyen tartigmalara bakildiginda, 6zlemek-
ten hiiziinlenmeye, zamansal siireksizligin tehdidinden giivenli/huzurlu bir siginak arayisi ve
aidiyet duygusuna, zihinsel par¢alanmisligi ve yasamsal yabancilasmayi alt etmekten ruhsal
biitiinliigii yeniden ele gegirmeye, mutlulugu temsili yoldan tesis etmeye kadar bir¢ok an-
lamsal ¢agrigimla yiikli oldugu goriiliir. Yunanca kdkenli bir kavram olan nostalji, yuvaya,
eve, silaya, yurda doniisii ifade eden “nostos” ile; keder, liziintii, sikinti ¢ekmek anlamina
gelen “algos” sozciiklerinin birlesiminden olugmustur (Eser, 2007: 166). Sila 6zleminden
kaynaklanan sikintili ruh hali olarak da ifade edilebilecek olan nostalji, kimi kaynaklarda
“sesinin giiciinden hareketle kisinin kendi memleketine geri donme arzusundan kaynaklanan
iizgilin ruh hali” olarak da tanimlanmistir (Boym, 2008: 25). Boym’un tezine gore, sila hasreti
ceken kisilerde nefes alamamak, uykusuzluk, kalp garpintist ve zayiflik/halsizlik gibi kimi
fizyolojik rahatsizliklar goriilmektedir. Nostalji, fiziksel saglikla ilgili kimi rahatsizliklarin
zimni semptomu olduguna gore, su halde birgok koldan sagaltilmay: gerektirmektedir: Rek-
lamcilik, pazarlama, sinema, moda, tiiketim vs. Gary Cross’a gore de nostalji, acil sagaltima
muhtag bir hognutsuzlugun semptomudur. Zira bilinen ilk nostaljikler Fransiz ordusunda bu-
lunan Isvigreli parali askerlerdir ve bu askerler siddetle Alp daglarindaki kdylerine dénme-
yi arzulamaktadirlar. Askerler en ¢ok da igtikleri kdy siitii ve dinledikleri halk ezgilerinden
dolay1r memleket hasreti gekmektedirler (Cross, 2018: 14). Nostalji, genel olarak yurda ve
yuvaya, eve doniis i¢in gekilen 1stirap olarak tanimlandiginda, kuskusuz belli bir aidiyet duy-
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gusunu ve kisiye huzur/giiven veren bir yerde soluklanmak gibi anlamlar da icermektedir.
S6z konusu duygulanim, biiylik 6lgiide dissal bir uyarani ya da tetikleyici bir nedeni gerekli
kilar. Bu anlamda Russell Belk’e kulak verecek olursak; “bir obje, sahne, koku veya mii-
zik tarafindan harekete gecirilen 6zlemli bir duygu durumu”na denk diisen nostalji (1990:
670), kisiyi biraz hiiziinlii bir mutluluga sevk eder. Nostalji hissettiren deneyimler genellikle
geemis anlar, anilar ve yasantilarla ilgili oldugu i¢in dogrudan insandaki duygusal hafizay:
harekete gegirir. Ozellikle duygusal hafizadaki aile, ev hayat1 ve kisisel deneyimler dnemli
ogeler konumundadir. Ornegin mutfakta pismekte olan kurabiyenin kokusu kisiye annesini
ya da anneannesini hatirlatarak onda 6zellikle cocukluk dénemine iliskin ev hayatiyla ilgili
kimi hazlar uyandirabilir. Benzer sekilde, insan geg¢mis yillara ait bir sarkiy1 dinlediginde
veya artik ¢ok eskilerde kalmig olan klasiklesmis bir televizyon dizisini izlediginde de, geg-
miste taniklik ettigi olay anlarini ve o esnada hissettigi duygulari yeniden hatirlayip simgesel
diizeyde de olsa yeniden yasayabilir (Demir, 2008: 29).

Nostalji duygusunun medyatik popiiler kiiltiir ve genel olarak tiiketim kdiltiirii iginde
edindigi mistesna konum ve sembolik gii¢ de bu agidan dikkat ¢ekici boyutlardadir. Nostalji
ve diger kimlik ve statli bahseden tiiketim egilimleriyle birlikte bizatihi sembolik tiiketimin
kendisi 6zellikle 90’11 y1llardan baslayarak tiiketiciler i¢in adeta bir var olma ¢abasina doniis-
miig, her tiir {iretimci ¢abay1 yogun bigimde golgelemistir. Bu durum, modern kapitalizmin
baslangigta varsaydigi tiretim-tiiketim iliskilerinden bir hayli farklidir, hatta onun tam zid-
didir. Eskiden iiretim gogaldikca elde edilecek fayda da artmaktayken, durum giiniimiizde
tersine donerek tiikketimin onemliligi ile sonu¢lanmistir. Bu siirecte bir baska dikkat cekici
gelisme de, tiiketicilerin kendilerinin ve doganin somiiriildiigiiniin farkina vararak tiiketim
diizeninin bir parcast haline getirildiklerini anlamalari, ancak bu uyanisin paradoksal bicimde
tiiketici 6zgiirliigline bir katkisinin olmamasidir. Sonunda sistem, esnetilmis taleplere esnek
iiretim tarziyla yanit vermis, dahasi, degerlerine ve gegmisine eskiye oranla daha fazla sahip
cikmaya caligan tiiketiciye gegmisin biiyiilii imgelerini hediye ederek onu manen de somiir-
meyi bagsarmistir. Nostalji tiikketimi de bu somiiriiye dahildir; nostalji duygusunun tiiketim
sOylem ve pratikleri tarafindan igerilmesi, arzularin disavurumundan bagka bir sey degildir.
S6z konusu arzu nesneleri, titketim kiiltiirliniin farkli retorik araclari eliyle ve gosterge deger-
leriyle birlikte yeniden tiretilmekte, boylece gitgide solan, giiciinii ve canliligin yitiren arzu-
lar siirekli olarak yenilenmektedir. Nostaljik nesne ve simgelerin endiistrilesmesi ile birlikte
de, tiiketici arzulari, duygulart ve ge¢mis deneyimleri durmaksizin yeniden imal edilir hale
gelmektedir. Bir tiirlii yok olmayip tilkkenmeyen bir deger olarak ge¢cmise 6zlem duygusunun
kiiltiirel doyum baglaminda tiiketim retorigi i¢inde gordiigii islevler, somiiriiniin incelmis bir
vechesini de ihtiva etmesi bakimindan dogrusu irdelenmeye degerdir. Su halde, ilk 6nce ken-
disine medyatik popiiler kiiltiir i¢inde karsilik buldugu muteber tanimlamalar1 baglaminda
nostalji kavraminin tiiketim kiiltiirii lehine bir meta-degere doniistiiriilme siirecine yonelik
genel bir tespit, ardindan kiiltiire] doyum kavramina kisaca kullanimlar ve doyumlar yaklasi-
m1 temelinde aciklik getirmek, son olarak da gorsel reklam 6rneklerinden hareketle kurgula-
nan sdylem big¢imlerinin elestirel bir analizini sunmak yerinde olacaktir.
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Nostalji: Kiiltiir endiistrisi icinde bir meta-deger da da temsili bakimdan doyurucu
6zlem

1950-1965 yillart arasinda dogan ve giliniimiizde 55-70 yaslar1 arasinda olan “baby-
boom generation”1n (“bebek patlamasi kusagi”’nin) nostaljiyi seven, gecmisine bagl bir ku-
sak olarak formiile edilmesi pazarlama uzmanlar1 ve fiitiiristlerinin de dikkatini ¢ekmistir.
Boylelikle nostalji kavraminin ge¢migle bag kurmay1 seven tiiketicilerle markalar arasinda
koprii olabilecegi fikri kesfedilmekle kalmamis, ayni zamanda ge¢misin ¢ok karli ve pazar-
lanabilir bir meta-deger oldugu da ortaya ¢ikmigtir. Bununla birlikte, nostalji olgusu yaklasik
kirk yillik zamansal bir gecikmeyle -ancak 1990’11 yillarin baslarindan itibaren- pazarlama
alan1 etrafinda belirgin bigimde telaffuz edilmeye baslanmistir. Bu yillarda Coca- Cola gibi
kokli kiiresel markalarin, kendi reklamlarinda ge¢mis bir zamana 6zlem duymaya dair iz-
lekler gelistirmesiyle birlikte nostalji kavrami da yavas yavas reklam ve pazarlama endiist-
risi uzmanlarinin tartisma ufkuna girmistir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 24). Kendi hayatina
yabancilagmis modern tiiketicinin ontolojik baglamda eksikligini hissettigi duygusal bagi
tesis etme iglevi vaat eden nostalji diisiincesi, diinya ile ayn1 anda Tiirkiye’de de 90’11 ve
2000’11 yillarda kimi popiiler sarkicilarin “nostalji albimleri” ¢cikarmalar ve tiiketicilerin de
bu albiimlere biiytik ilgi gostermeleri sayesinde dikkat c¢ekici bir asama kaydetmistir. Son-
rasinda, denebilir ki, hemen hemen akla gelebilecek her konuda gegmis zamanlara 6zlemle
ilgili izlekler reklamcilik ve pazarlama alaninin imtiyazli sdylemleri arasina girmistir. S6z-
gelimi gida sektoriinde makarna firmalarimin Anadolu’nun ydresel lezzeti eristeye yonelmesi,
carpici kiire-yerel stratejilerle anali-kizli hazir gorba veya Coca-Cola kutularina Tiirkce 6zel
isimler naksetmek suretiyle tiirlii konseptlerin gelistirilmesi ve yakin zaman 6nce de “su sa-
tan ¢ocuklarin” banka reklamlarinda oynatilmasi gibi yaratici nostaljik hamleler, olsa olsa su
bir tek gerekgeyle agiklanabilir: Hizla asinmaya yiiz tutmus zamansal stireklilik diisiincesinin
ve aidiyet bunaliminin digsal bir ikameyle tadil edilmesi...

Malum olundugu iizere, kullanim degerinden ziyade “gdstermeyi”, gergek deneyimden
cok vekaleten deneyimlemeyi, hissedilen somut bir eksikligi gidermek yerine yeni ihtiyaglar
ve eksiklikler imal etmeyi asli amaci bilmis biiyiili tiiketim retorigi, deyim yerindeyse, s6z
konusu tadilatin her alanda ana harcin1 karmistir. Boylece amagsiz, hedonist ve nedensiz
tiiketim ¢ilginligiyla tatmin arayisi ketlenmis modern bireyin sadece gegmise degil, iginde
soluk alip verdigi “simdisi”’ne bile bunca 6zlem duymasinin nedenleri arasinda su anin ve ge-
lecegin belirsizliginin, dolayisiyla her iki zaman kipinde de neler olup bitecegine iligkin net
bir fikrinin bulunmayisinin etkili oldugu sdylenebilir. Hizla akip giden zamanla birlikte de-
gisen degerler, aliskanliklar ve hayat tarzlar1 insanlara pek giiven vermemeye basladiginda,
deyim yerindeyse, tek akla yatkin ve huzur telkin edici siginak, gegmis’tir. Her seyden once
de artik gecip gitmis, fiziksel ve dokunsal bir miidahaleden yoksun oldugu igin giivenlidir
gecmis; oraya, gegmis yillara higbir risk almaksizin uzanilabilir, hatta ideal bir zihnin pozitif
niyetleri baglaminda biraz egip biikerek ve degistirerek kabul edilebilir bir hacme ve boyuta
bile uyarlanabilir. Ge¢mis, ayrica siireklilik saglayici bir referans noktasi olarak dikkat da-
gitict yiginla gorsel-isitsel uyaran arasinda yersiz bigimde parcalanip gitmis bir zihinsel ve
ruhsal dikkatin ve genel olarak da yasamsal biitiinliigiin zamki islevini gorebilir. Nitekim
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sosyolog Fred Davis de 1979 tarihli Yearning for Yeterday (Diine Ozlem) adli yapitinda, nos-
taljiyi tanimlarken, “siireksizlik tehditleri arasinda siirekliligin aranmas1” ifadesini kullanir
(1979: 35).

Davis’in uyarisi, gelecegin belirsizligine karsilik nostaljinin sundugu yegane siireklilik
saglayici unsurlar olarak “aidiyet”, “kimlik”, “yuva 6zlemi”, “kolektif bellek”, vb. kavramlar
agisindan oldukga hayati bir dneme sahiptir. Ozellikle de modern sonras tarihsel dénemin
beseri iligkiler alanindaki alametifarikasi niteligindeki derinlikten yoksun, kopuk, koksiiz ve
yiizergezer yasama kiiltiiriiniin hemen her konudaki yerlesiklik duygusunu yerinden etmesi
yliziinden, beseri iliskilerin siirekliligi, saglamlig1 ve dolayisiyla selameti acisindan nostaljik
unsurlarin sundugu giivenceler tartigmasizdir. Nitekim bu durumun gayet iyi farkinda olan
medya profesyonelleri de bilhassa tiiketim alaninda nostaljik nesne ve sembolleri kullanma-
y1 Oncelikle tercih ederler. Davis’in ge¢mise 6zlem duygusunu simdiki zaman yasantisinin
Ontline koymaya cagiran 6nerilerin tecimsel kokusuna yonelik elestirisi, bir baska seyle; “nos-
taljiden farkli bir kategori olarak gordiigii ‘antikaci hissi’ yaratmak i¢in yatirim yapilmasi
gereken hayal giicli” ve onun metalagsmasiyla ilgilidir (Davis, 1979: 8-9). Ger¢ekten de med-
ya endiistrileri nostaljik igerikler imal ederken, yalnizca gegmise duyulan 6zlemi ve gelecek
fikrinin yarattig1 kaygiy1 6n plana ¢ikarmakla kalmazlar, ayn1 zamanda izler kitlelerinin ya-
ratic1 hayal giicii kaynaklarini1 da somiiriirler. Davis, bu baglamda ii¢ nostalji tipi ayirt eder
ve s6z konusu somiiriiyii nostaljiyi nesnelestirme egilimi tasiyan ii¢iinciiye yansitir. T1ki, basit
anlamiyla nostaljidir; bu, acik¢a gegmise yonelik yansitict 6zlemi tanimlar ve “tatmin edici
olmayan bir hediyeden daha iistiin” bir sey olarak deneyimlenir. Ikincisi, “ikinci dereceden”
veya “doniiglii” nostaljidir ki, burada nostalji ge¢misin gorkemli olmadigi fikrine dayanir ve
geemisin milkkemmel oldugu izlenimini nostaljik hafizanin bir oyunu sayar (Davis, 1979: 21).
Davis’in “liglincii dereceden” veya “yorumlanan” nostalji tanimlamasi ise, 6ziinde nostaljik
duygularin nesnellestirilmesine dayanir ve mevzu bdylece yansitici potansiyelle ilgili ikinci
dereceden nostalji tanimlamasinin 6tesine gecer (Davis, 1979: 24). Nostaljinin bu sonuncu
tarifi, medyatik popiiler kiiltiirin ve genel olarak kiiltiir endiistrilerinin ge¢misi meta haline
getiren egilimleri i¢in de ¢ok elverigli bir zemin hazirlar. Zira “nostaljinin nesnesi olan gec-
mis (...) ancak kisisel olarak ve somut bicimde deneyimlenebilir bir ge¢cmis olabilir” ve bu
da “Ornegin moda, dergiler, gazeteler, almanaklar, tarih kitaplari, anit tabletler” vb. araglari
gerektirir (Davis, 1979: 8). Nostaljinin bu ugursuz maddilesmesi, kapitalist tiiketim toplu-
munun egemen kiiltiirel politikalar1 agisindan da oldukga anlasilirdir. Hig¢ kugskusuz, bagrinda
tasidig1 o kaynag belirsiz degisim umudu ve yenilenme vaadiyle birlikte... Gergekte ise
durum bundan epey farklidir: Davis’in deyimiyle, “Nostalji, sadece bir siire i¢in, o da endise
verici bir an i¢in gegici barinak sunan ge¢misi tiiketmeye yarar, ama nihayetinde bunu kagi-
nilmaz bir gelecek fikri” igin yapar (1979: 116).

Davis’in isaret ettigi “kaginilmaz gelecek™ fikri sadece bir yanilsama, nostaljinin kendi
kapitalizm 6ncesi ge¢misini kurgulamasindan bagka bir sey degildir. S6z konusu kurgu, ahlaki
kodlar1 ve kapitalizm Oncesi yasam tarzi ile gegmis toplumlarin ¢ok kati sosyal hiyerarsisi-
ne Oykiinmenin gegici bir rahatlama sunmasindan ibarettir. Rahatlamanin ortam1 ve araglart
¢ok cesitli olabilir; giyimden miizige, yemekten ev i¢i dekorasyonuna, kiraathane kiiltiiriinden
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asiklik gelenegine, toprak evler, mutfak arag-gerecleri ve ¢comleklerden arkaik ulagim ve binek
araglarma kadar neredeyse sayisiz bigim alabilir. Ama hangi formda olursa olsun, sonugta in-
sanlarin nostalji arayislar1 biiyiik 6l¢iide “ge¢misi bugiine tasima” arzularindan kaynaklanir.
Dahas1 sadece ge¢misi bugiine tagimak yetmez, ayn1 zamanda giiclii ve canli kisisel/kolektif
deneyimlerle zamansal ve mekansal gercekligi tarihsel baglamindan koparmak, mevcut ge-
leneksel yatagindan tasirmak da gerekir. Modern yasamin kiyasiya diirttiigli tatminsizlikler,
stirekli olarak ruhta kapanmaz gedikler acar ve gitgide biiyiliyen bosluk hissi ve daha baska
huzursuzluklar bir bakima —kendisi de vaktiyle belki ac1 ve 1stirap yiiklii bir zaman dilimi olan-
geemigin hosnutluk veren nesne ve sembolleriyle giderilmeye galisilir (Birekul, 2014: 275).
Gegmisin antika kiiltiirii, konuya bu agidan bakanlar i¢in deneyimsel bir hazinedir.

Gegmise ezbere yiiklenen olumlu izlenim ve anlamlarin kusku gétiiriir gergekligi bir
yana, nostalji, hemen her kosulda insanlarin kendilerini mutlu hissettikleri zamanlarin sem-
bolii durumundadir. Dahasi Davis’in dikkat ¢ektigi gibi, nostalji sadece mutlu zamanlarin
ikamesine aracilik etmez, endise verici yokluk hissi, kayip ve bosluk duygulartyla birlikte
hatira hissini de ayn1 anda tatmin eder (1979: 47). Hatiralarin giicii, cogu zaman kolektif
hafiza etrafinda da birlestirici bir islev goriir. Ozellikle de kitle medyasinda ge¢misin ortak
hatiralar1 biitiinciil sdylem bigimlerine doniistiiriildiigiinde kitlesel hafizay1 da besler. Zira
kitle medyasimin esdegerlilik ilkesi, izler kitlenin es bicimlenmesi diizleminde isler. Genel-
lesmis ve genellestirici egilimler, tikel olanin ve bireyselligin de sonunu heceler. Gegmisin
kolektif olarak ve temsili yoldan deneyimlenerek yeni, sembolik bir hafiza olusturmasina
televizyon dizilerindeki temalar drnek verilebilir. Hatirla Sevgili, Karadayi, Oyle Bir Geger
Zaman Ki, Payitaht: Abdiilhamid, Dirilig, vb. Bu diziler, gosterildikleri donemlerde izlenme
rekorlari kiran televizyon yapimlari olarak, hedef kitleleri tizerinde gegmise yonelik giiclii
bir 6zlem duygusu yaratirlar. Yaratilan 6zlem 6lgiisiinde de doyum vaat ederler. Bu baglam-
da 6zellikle 2004 Subatindan itibaren alt1 sezon boyunca ATV’de yayimlanmis olan etkili
durum komedilerinden biri olan Avrupa Yakasi’ndaki Gaffur karakterinin giydigi ¢ubuklu
pijamanin -s6z konusu karakterin normal dis1 davranan, irrite edici bir kisi olusundan gok
daha fazla bigimde- 70’li ve 80’li yillar Tiirkiyesi’nin geleneksel yatak kiyafetine yonelik
nostaljik duygular1 kiskirtic bir islev gordiigii sdylenebilir pekala. izleyiciler Gaffur ve ge-
leneksel pijamast lizerinden o yillarin mutad ev i¢i yagam halinin miitevazi simgelerinden
birini izlemistir. “Gaffur pijamasi”, bir baska agidan da, sinirh olanaklar i¢ine kistirilmig
bireylerin kendi hayatlarina anlam arayislarinin bir géstergesidir. Ciinkii birgok géstergenin
de acikca teyit ettigi gibi, giiniimiizde kisisel hayatlar1 anlamli kilan degerler yavas yavas
yok olmaktadir. Gerek deneyimin yikilmasi, gerekse tiikketim yoluyla aranan mutlulugun yol
actig1 hezeyanlar bunun agik bir kanitidir. S6z konusu yikimin ana nedeni ise, yaratilmasina
bizzat katkida bulunmadigimiz bir hayatin hazirci miisterisi olmamizdir kuskusuz... Oysa
Eagleton’un da belirttigi gibi, “Hayatin anlam1 onu aramaya baglidir. Eger hayatlarimizin bir
anlami varsa, bu anlam bizim onlara kazandirdigimiz bir seydir; onlarin hazirlop donattigi
bir sey degil”dir (2015: 43-45).

Ne var ki, Eagleton’1n uyarisi, kiiresel ¢apta agzina kadar tika basa tiikketimle donatilmis bir
diinyada isleri yoluna koymak i¢in yeterli degildir. Sonsuz iiriin ve hizmet/simge ¢esitliligiyle,
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tiiketim kiiltlirli hayatimizin her alanin1 kusatmis oldugundan, algilanmanin kendisi bile bir tiir
varolussal ihtiyagmis gibi dayatildigindan alternatif bir yasama yolu tutturmak zordur. Tiike-
tim nesnelerinin niteligi degisim degerine, baglayici bir statiiye, kimlik ve deger bahseden bir
gostergeye veya sembole doniismiis oldugundan, her gorsel imgenin televizyon ve reklamlar-
daki sunum bic¢imi her seyden once gosteriye yonelik oldugundan, kendi hayatinin yaraticisi
olmanin imkanlar1 her gecen giin daha da daralmaktadir. Nesneler dizgesinin sembolik nitelikli
algilanmasi, Jean Baudrillard’in dikkat ¢ektigi “meta-ger¢ek™ tanimlamasini akla getirmekte-
dir. Bilindigi iizere, Baudrillard’a gére semboller ve gostergelerin kendisi “list-ger¢ek™ olarak
tanimlanan bir seye hayat verir. Buna gore, artik 6nemli olan tek sey nesnelerin degisim degeri-
dir. Tiiketim nesneleri sunduklar1 yararliliktan ziyade birer sembole doniismekte, bu semboller
bizatihi kendi gergekliklerini olusturmaktadir. Ayrica Baudrillard’a gore, tiiketim toplumunun
asal kodlar1 narsisistik 6znede cisimlesir. Bu ise, tiiketimin zimni ideolojik etkisidir. Boylece
farklilik ve ayriksilik, benzerligi ve aynilig: saf dig1 birakarak ortak miicadele anlatilarmin so-
nunu ilan etmekle kalmaz, ayni zamanda bireyi ex nihilo bir varlik olduguna inandirarak kendi
narsisizmini tiiketim eylemi iizerinden yeniden iiretmesini saglar. Bunun igindir ki, ebedi bir
kopuklugun dizginsiz giiciiyle birbirlerinin 6tesine savrulmus insanlarin “ne kendi bedenleriy-
le, ne de kendileriyle uzlagmalar gerekir. Otekiyle uzlasmamak gerekir, dogayla uzlasmamak
gerekir (...) Iste, garip bir cekimin gizi de buradadir” (Baudrillard, 2001: 50). Bu, aym zaman-
da tiikketim ideolojisinin sembolik bir deger olan ge¢misin birlestirici olmaktan ¢ok ayristiri-
c1 etkisine igaret eder. Ne ki, biisbiitiin kendini ge¢cmisin bir pargasi kilmak da, onu simdinin
hosnutsuzluklarini telafi edecek bir can simidi olarak gérmek de her acgidan ideolojiktir. Hatta
hayatimizin bu denli nesnelere bogulmus, meta yogun bir hal almis olmasi bile bash basina
ideolojiktir. Ne ki, s6z konusu ideoloji, nostalji tiiketimi baglaminda diisiiniildiigiinde, modern
yasamin hizlanmis gercekligi icinde yabancilasmis ve ufalanmis insanlara anilarini kurtarma
firsat1 verir. Bu anlamda tiiketilen nostalji Cross’un ifadesiyle:

“(...) Topluluklar1 veya aileleri degil, dagilmis kisileri, kisisel olarak anlamli olan gorii-
niiste gegici seyler etrafinda baglar. Giintimiizlin nostaljisi, gegmiste kalmis mutluluk ve ‘hu-
zur dolu yillar1’ muhafaza etmekten ¢ok, belirli bir dénemin gegiciliginden ve ‘6zgiinligiini’
yakalamaktan bahseder. Nostalji ¢esitleri organizatorlerden ve katilimcilardan olusur ancak
giliniimiizde organizatdrler (yetkisi olmayan) pazarlamacilardan ve katilimcilarinin (herhangi
bir kurulusa tiye olmadigy) tiiketicilerden olusur. Bugiinkii nostalji, gocuklugumuza dénme-
mize izin vererek zamanin olaganiistii hizlanmasi ile bas etmemize yardimci oluyormus gibi
gOriiniir. Giiniimiiziin nostaljisi modern ¢ocukluk dénemi ve tiiketim ¢ilginliginin nesneleri-
ne 0zgl anilar1 kurtarmakla baglantili 6zel duygular tizerine kuruludur” (2018: 23).

Cross’un ana hatlartyla gercevesini ¢izmeye ¢alistigt nostaljik tiiketim rejimi, kuskusuz
arkasinda kurumsal bir medyatik yapinin o6rgiitlii destegi olmadan var olamaz. Hem hizla
gecip giden bir zamanla bas etmenin, hem de bugiin bireyden esirgenen mutluluk dolu yil-
lar1 telafi etmekle yiikiimlii nostalji duygusunun ge¢cmisteki “anilar1 kurtarmakla” icra ettigi
kutsi vazife, modas1 ge¢misi, eskide kalmis ama eskimemis olani, aktiiel karsisinda imtiyazli
kilarak tiiketici bireyin aradigi doyuma 151k tutar. Kuskusuz, belli bir bedelle yapar bunu;
tiiketicilerin gegmisi sahiplenen egilimlerini karl: bir yatirim alanina doniistiirerek. . .
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Bu baglamda 6zelde moda alaninda ortaya ¢ikarak Stephen Brown tarafindan 2001 yilin-
da kavramsallastirilan “retro” kavrami da énemlidir. Kavram, ge¢misteki bir {irliniin giiniimiiz
sartlarina uygun olarak yeniden dizayn edilerek pazara siiriilmesine olanak sunar (Tekeloglu ve
Tiglh, 2016: 281). ingilizce retro sdzciigiiniin Tiirkge karsiligi “geri, geriye, tersine” anlamlarim
icerir. Bu tanim bile, kavramin pazarlama alani i¢in bulunmaz kaftan oldugunu ortaya koyar.
Pazarlama jargonunda “gecmiste kullanilan iiriin ve hizmetleri bugiine tasimak” bi¢iminde
ifade edilen “retro” (Keskin ve Memis, 2011:192), gecmisin yeniden imal edilisinde asli bir
referans ¢ercevesi iglevi goriir. Markalar, 6zellikle nostaljik temelli iletisim ¢aligmalar yiirii-
tiirken, bir yandan farklilasmay1 hedeflerken, diger yandan bu farkliligi ge¢misle iligkisi i¢inde
liretmeye biiyiik 6zen gosterirler. Retro modasina en ¢arpici 6rnekler arasinda Fruko gazoz,
Vita, Rebul kolonya, Sarelle ve Salat Yag markalarinin, bazi iiriinlerini yenileyerek piyasaya
yeniden siirmeleri verilebilir (Tekeloglu ve Tigl1, 2016: 281). Retro modasi, bir yandan gegmise
6zlem duyan tiiketicilere, 6zledikleri nesne ve hizmetleri tekrar sunmakta, diger taraftan da o
zamanin ruhunu ve atmosferini yasamamis geng tiiketicilere gegmise ait bilgiler aktarmaktadir.
Oztiirk de (2015: 38), nostalji ve miizik temali calismasinda 6rnek olarak Issiz Adam filmini
ve miizigini incelemistir. Oztiirk’iin calismasimin sonucuna gére, Issiz Adam filmini izledikten
sonra tiiketicilerin daha fazla sayida tas plak ve gramofon satin aldiklar1 gézlenmis olup, filmi
seyreden yetiskin izleyici kesimleri gecmisteki benzer yasanti ve hatiralarindan dolay1 nostaljik
duygular yagarken; geng kesim izleyiciler ilk kez “kurgusal nostalji” duygusunu tecriibe etmis-
lerdir (Oztiirk, 2015: 38-40). Benzer bir sonug, 2010 yili yapimu yerli Kaybedenler Kuliibii filmi
ve miizigi i¢in de gegerlidir. Filmde nostaljik unsur, radyonun ve miizikal hissiyatin eslik ettigi
geemis bir donemin ruh ve yagsam tarzina zamansal agidan tutunamamanin yol agtigi travmatik
hazlar bigiminde cisimlesmektedir. Deyim yerindeyse, bu tiirden retro stratejilerle, ister nesne
veya pratik isterse simge veya haz olsun, nostaljinin kendisi genel olarak medyatik popiiler kiil-
tiirde, 6zelde ise reklam ve pazarlama endiistrisinde bir tiir “meta-deger”’e doniistiirilmiistiir.
S6z konusu meta-degerin tiiketim endiistrisi igindeki ederinin ise, hi¢ kuskusuz hizmet ettigi
kiiltiirel doyumun genisligi nispetinde bir anlami vardir.

Kiiltiirel doyum: Kuramsal ¢erceve

Kiiltiirel doyum meselesini izaha kalkigsmak, kuskusuz 1960’11 yillarda iletisim ¢alig-
malarinda kullanilmaya baglanan Kullanimlar ve Doyumlar (Uses and Gratifications) yak-
lasimina olan gereksinimi agiga vurur. Su halde, kuramla ilgili kisa bir bilgi vermekte yarar
var. Bilindigi tizere, s6z konusu kuram, kitle iletisim olgusuna diger yaklasimlardan (kitle
iletisim araclarma sihirli mermi sifatiyla giiclii propaganda islevi atfeden, medyanin toplum
iizerindeki etkisinin giiglii ve dolaysiz oldugunu iddia eden Lasswell modeli, giindem kurma,
suskunluk sarmali, vb.) farkl olarak, etkiyi ters yonlii bir iliski bigiminde yeniden kurgular.
Medya kisileri etkilemez, kisiler kendi etkilerini gereksinim ve beklentilerine bagli olarak
yine kendileri secerler. Kitlelerin kitle iletisim araglart karsisinda aktif oldugunu savunan
bu yaklasim Elihu Katz’in “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusundan ¢ok, “Insanlar medya
ile ne yapiyor?” sorusuna odaklanir. Dolayisiyla bu yaklasim, kitlelerin kendi ihtiyaglarinin
farkinda olduklarini ve bu ihtiyaglar dogrultusunda medya igeriklerini tiikettiklerini savunur.
Halkin kitle iletisim araglari ile ne yaptig1 sorusuna odaklanmasindan dolayidir ki, Kullanim-
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lar ve Doyumlar yaklasimi, iletisim ¢aligmalar1 alaninda egemen olan etki paradigmasini ters
yiiz eder (Ozer, 2016: 15-20). Kullanimlar ve Doyumlar Kuramini Gerbner’1n “Ekme-Yetis-
tirme” tezinin alternatifi olarak gorenler de vardir (Tekinalp ve Uzun, 2009: 116). Buna gore,
tercih edilen medya igerikleri izleyicide belli deger ve tutumlart ekme islevi goriir. Ekme
islevine en fazla maruz kalanlar kitle iletisim araglarini en yogun tiikketenlerdir. Kullanimlar
ve Doyumlar yaklasimina gore, bireyler aktif, akile1 ve kendi istekleri dogrultusunda se-
¢im yapan etkin bireyler olup, kitle iletisim araglarina farkli motivasyonlarla yonelirler. Her
bireyin birbirinden farkl ihtiyaglari oldugundan, medya da farkli igerikler olusturarak her
bireye gore degisebilen ¢esitli programlar sunar, vb. Dolayisiyla bu yaklasima gore, kitleler
medyayi1 kendi ihtiyaglari, diisiinceleri dogrultusunda kullanirlar ve bu kullanimin niteligine
gore de farkli bigimlerde etkilenirler. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagiminin temel amact,
kitlelerin medyadan nasil yararlandig1 ve ne sekilde doyum sagladigini 6grenmektir.

Blumler ve Katz’a goére Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin temel 6nermeleri su
sekilde zetlenebilir: “izleyici etkindir. Medyanin yayinladiklarina kars1 edilgen degildir. Bu
igerikleri secerek alir. Izleyici kendi gereksinimlerine en iyi doyumu saglayacak medyay1
ve programi Ozgiirce secer. Medya yapimecisi programin kullanim bigimlerinin farkinda ol-
mayabilir ve farklidir” (Fiske, 2003: 199). Anik’a gore ise, kitleler dort gerekgeden dola-
y1 medyaya yonelmektedirler: Medya igerikleri izleyicilere genellikle eglence programlari
seklinde sunulmakta, bu ise onlarin duygusal a¢idan rahatlamalarina ve giindelik sikintilar-
dan uzaklasmalarina vesile olmaktadir. fkinci olarak, bireyler toplumsal hayatlarma uygun
programlari izleyip, es-dost edinerek kisisel iligkilerini stirdiirmekte ve gelistirmektedirler.
Ugiincii olarak, kitleler baskalarmi etkilemek, prestij kazanmak, kendini motive etmek igin
medyaya yonelmektedirler. Son olarak da, kisiler savunduklar: diisiince ve kanaatlerin teyit
edildigini gormek amaciyla medya iceriklerini tiiketmektedirler (Anik, 2003: 72-73). Ozetle,
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, kullanicilarin, kitle iletisim araglarindan ne sekilde
yararlandigint ve doyum sagladiklarini incelemektedir. Kullanicilar, kitle iletisim aragla-
rindan aldiklart bilgileri kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda eleyip kullanmakta, her izleyicinin
farkli tiirden doyum arayislari ve ihtiyaglari oldugu i¢in, dogal olarak medya farkli program
ve igerikler hazirlamaktadir. Ne var ki yaklagim, “ihtiya¢” olgusunun oncelikle psikolojik
alana bagli olmasi ve medya-iktidar-hegemonya iligkilerinin pek dikkate alinmadig gerekge-
siyle elestirilmektedir. Hi¢ kuskusuz bu yerinde ikaz, 6zellikle kiiltiir endiistrisinin ekonomi-
politigi acisindan diisliniildiigiinde kiiltiirel doyum olgusunu da kapsamaktadir. Ancak kura-
ma yonelik bir elestiri —dijital kiltiir ve yeni medya igerikleri baglaminda kiiltiirel doyuma
atfedilebilecek deger ve islevler disinda- bu ¢aligmanin kapsami iginde yer almamaktadir.

Bu sonuncu durumda, teknolojik nesnenin, estetik kullanima olanak sundugu andan itiba-
ren bir an1 nesnesi haline gelecegini belirten Niemeyer’e kulak verecek olursak, zamanin gecip
gidisinin dahi ge¢misle bir mesafe ve karsitlik yarattigi 6lglide nostaljik bir duygu tirettigi iddia-
styla karsilagiriz (Niemeyer, 2018: 14). Niemeyer’in, 6ziinde analog ve djjital kiiltiir iceriklerinde
nostaljik 6geleri arastirdig “Dijital Nostaljiye Ev Sahipligi. Nostalji, Medya ve Yeni Teknolojiler
Uzerine Diisiinceler” adli makalesi, bilgisayar donanimlari icinde yer alan klasor ikonlarini, me-
kanik ¢agin sakuliinii taklit eden yer bildirim imlerini, fotograf¢i Malmberg’in ev hastaliklarindan
dijital nostaljiye evrilen Kolombiyali portrelerini, 80’1i y1llar film jeneriklerini giiniimiize tastyan
film uygulamalarmni analogdan dijitale gegiste ortaya ¢ikan yeni nostaljik duygu aktarimlari olarak
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sunar. Ister analog ister dijital nitelikli olsun, o anmn kalicihgmn1 yasama hissine varmay1 umarak
dijital igeriklerle kendini avutan birey, ¢ogu zaman farkinda olmasa da, aslinda kendisi i¢in kurulu
bulunan yeni bir simgesel metalar ekonomisinin yaman tuzaklarindan birine daha diismiis olur.
Ustelik tuzak bu kez olabildigince rafine bir duyarlikla kol kola oldugundan, ayirt edilemez bile.
Sadece nesneler ve pratikler degil, dogum giinleri, yildoniimleri, bayramlar, dzel giinler, kutlama-
lar, vb. ritiieller de s6z konusu tuzagin -deyim yerindeyse- en naif yemleridir. Simgesel degerler
iizerinden kurgulanan nostalji, ge¢cmis zamanin esintisini degil, daha ziyade maddilesmis ve kul-
lanisli bir yagam tarzini igerir. Yasam var oldugu siirece, tarzi da ilelebet olacaktir. Nitekim bu bi-
¢imiyle yasam tarzi, metalastirilmaksizin diisiiniilemez. Kendi varligina, dogaya, etrafina yaban-
cilasmus bireyin bazi seylerin siireklilik arz etmesi gerektigine dair hissiyati ve kaliciliga duyulan
dayanilmaz 6zlemi nostaljinin asinalik duygusu veren isleviyle yatistiriimaktadir. Oziinde maddi
olmayan hazlar bile aslinda belli bir alig-verisin konusu haline getirildiginde birden bire mad-
dilesir. Nitekim Ingiltere’de Southampton Universitesi'nde tiiketici davranislar iizerine yapilan
bir arastirmaya gore, nostalji hissi insanlarin daha kolay para harcamalarina neden olmaktadir.
Aragtirmanin konu edildigi BBC’nin haberine gore, tiiketiciler igin nostalji sdz konusu oldugunda
para 6nemini yitirmektedir. Paranin yerine degerler, sosyal baghlik ve iliskiler daha ¢ok 6nem ka-
zanmaktadir (www.diken.com.tr, 13.01.2018). Ote yandan gecmise duyulan 6zlem giiglii bir tarih
bilinciyle birlestiginde, hem kimlik tanimlamast i¢in bir ihtiya¢ olarak goriilmekte hem de bir tiir
yasam tarzi savunusuna doniismektedir. Bu duruma 6rnek, Star 77”de 2011-2015 yillart arasinda
dort y1l siireyle ve toplam 139 boliim halinde yayimlanan Muhtesem Yiizyil dizisi verilebilir. Dizi
araciligiyla, izleyicilere Kanuni ¢agina iligkin ayrintil bilgiler verilip, donemin giyim kusam ve
yasam tarzina doniik dolayli yoldan nostaljik duygu ve diisiinceler esinlenmektedir. Dizinin tiret-
tigi milliyetci ve militarist degerlerse, izleyicinin adeta gdzlerinin i¢ine sokulurcasina odaklanilan
padisah ve sultan ytiziiklerinin goz alici 1s1ltilar1 ardinda soniip gitmektedir. Diziyle birlikte, tugra
desenli tagh yiiziiklere talebin artmasmin yan1 sira, geng erkekler arasinda uzun sakalin popiiler-
lesmesi gibi etkilenmeler de, o doneme duyulan hayranhigin ve 6zlemin somuttaki yansimalari
olarak nitelendirilebilir. Popiiler kiiltiir ve pazarlama endiistrisinin art alaninda hiikiim siiren ticari
iseyisin bir “meta-deger” haline getirdigi nostalji kavraminin yeniden iiretim ve tasarim dongiisii
icinde aldig1 bigimleri somut reklam 6rnekleri ve diger medya/ortam igerikleri baglaminda sapta-
mak kuskusuz daha net bir fikir verecektir.

Kiiltiirel doyum i¢in nostalji: Nesneler, simgeler, aliskanhklar, pratikler

Nostalji kavrami, duygusal hafizayi aktive ettigi i¢indir ki, tiiketiciler, nostaljik nesneler
ve simgelerle duygusal bag kurarlar. Bag kurulan nesneler ve araglar birbirinden ¢ok farkl
olabilir: Araba, cakmak, gaz lambasi, gazoz, kumbara, radyo, gramofon, daktilo, giysi, vb.
birgok bigim alabilir. S6zgelimi VW firmasinin 1960’11 yillarda genis bir kesim tarafindan
tercih edilen ve bir dénemin simgesi haline gelen Bug model otomobili — firma, aract 1998
yilinda yeniden tasarlayarak Bettle adiyla pazara sundugunda- yalnizca teknolojik miilkiyet
duygusunun tatminini degil, ayn1 zamanda hasretle yad edilen gegmis giizel giinlerin ani1 ve
deneyimlerini de ihya etme islevini istlenmis olur. Aynm1 firma, Bettle’dan sonra Chrysler
PT Cruiser, BMW Z9 ve yeni Ford T-Bird modelleriyle ge¢misle giiniimiiz arasinda koprii
kuracak yeni tasarim hamleleri de yapmustir. Boylelikle, birbirinden farkl tiiketici kusaklari
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ayn1 otomobilin birbirini izleyen ¢esitli imgeleri etrafinda ortak bir duygu ve duyarlik iklimi
iginde bir araya getirilmeye ¢alisiimistir.

1. Gorsel: VW firmasinin Beetle modeli, (binekarac.vw.com.tr, 17.02.2020)

Fruko gazozlari da, 40. kurulus yildéniimiinde eski formdaki sisesini tiiketicilere sunarak
onlart “On yiiz bin milyon baloncuk yuttum” sloganiyla yayimlanan televizyon reklam fil-
miyle bulusturdugunda ayni etkili nostaljik tiiketim stratejisini uygulamaktadir. Fruko, yillar
sonra yine farkli bir yastaki ayni oyuncuya yer vererek de dinamik hedef kitlesinin yillar
icinde degisen egilim ve aligkanliklarina gereken “sadakati” ve ihtimami gostermis oldugu
mesajini vermistir (Gokaliler ve Arslan, 2015: 244). Giiglii markalarin nostalji araciligiyla
birbirinden farkli kusaklart yakalayan stratejisi aidiyet ve 6znel konumlanma arayis1 igindeki
kiiresel tiiketim toplumu bireyi agisindan da giiglii bir aginalik ve yerellik motifidir.

2. Gorsel: Fruko gazozlar reklam gorseli, (www.google.com, 09.01.2020)

Nostaljik iirlinlere bir diger 6rnek Alcatel firmasi tarafindan imal edilmis olan Retro
Temporis marka telefondur. 70°1i, 80’1 yillarin alametifarikasi niteligindeki ¢evirmeli tele-
fonlar giiniimiizde artik pek kullanilmamaktadir. Vaktiyle “sehirlerarasi goriisme” yapmak
icin kullanilan klasik telefonlar bugiin retro tasarim konseptiyle birlikte geri donmiistiir. Da-
hasi, giiniimiiziin retro telefonlari, eski tarzda iiretilen ¢evirmeli telefonlara goriiniis agisin-
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dan benzemekle birlikte, fazladan dijital ekrani oldugu i¢in arayan numaray1 da gostermekte,
alt1 dildeki menisii, saat ve tarih gostergeleri, yetmis adet isim ve numara hafizal arayanlar
listesi, vb. teknolojik 6zellikleriyle oldukga islevsel bir donanima sahiptir. Alcatel, tirettigi
bu eski goriinliimlii telefonlarla tiiketicilerde adeta 70’11 yillar kiiltiirel ve toplumsal havasini
canlandirmaya ¢alismistir (Dagdas, 2013: 53).

3. Gorsel: Alcatel firmasinin retro temporis telefonu, (www.amazon.in, 06.02.2020)

4. Gorsel’de yer aldigi iizere, telefonun nostaljik evrimi cep telefonu alaninda da
yolculuguna devam etmektedir. Nokia firmasinin en ¢ok satan modellerinden biri olan Nokia
3310 bunlardan biridir. Telefon, 2000 yilinda tiiketicilere sunularak, kisa siirede popiiler olmus
ve 2000’11 yillarin simgelerinden biri haline gelerek akillarda yer etmistir. 2017 yili itibari
ile de firma tarafindan iiriiniin gliniimiiz sartlarina uyarlanarak yeniden piyasaya siiriilecegi
duyurulmustur. Her iki 6rnekte de aslinda tiiketilen sey, bir iletisim aracinin sundugu hizmet
degil, gecmis ve degerleridir.

4. Gorsel: Nokia 3310 klasik model ve Nokia 3310/2017 versiyonu (Pinarbasi ve Tiirkyilmaz, 2017).
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Gida ve gastronomi alanindaki retro iiriinlere 6rnek olarak ise Migros’un 57. y1l dontimii
kampanyasi verilebilir. Firma, Eylil-Ekim 2011 tarihleri arasinda Tiirkiye’de kurulusunun
57. yilt dolayisiyla, iilkenin birgok markasini 50 yil 6nceki tasarim ve fiyatlariyla yeniden
tiiketicilere sunmustur. Uriin ve marka yelpazesi oldukca genistir: Coca-Cola’nin eski
tasariml1 nostaljik sisesi, Ulker’in teneke kutu biskiivisi, Damak cikolatanin karton ambalaj,
sirin sapkali klasik age1 figiiriiyle Nuh’un Ankara Makarnasi, Koska’nin helvasi, Sana’nin
margarini, Komili’nin zeytinyagi, Arko trag iirlinleri ile klasik ¢cevirmeli telefon ve pikaplar,
vb. ile adeta tiiketiciler nostaljinin cennet gibi (paradizyak) evrenine buyur edilmistir.
Kurulus, ayrica gliniimiizde artik sembolik hale gelmis olan Migros satis kampanyalarini da

birbirinden farkli ve yaratici konseptlerle miisteriyle bulusturmaya baglamistir (Tiirkyilmaz,
2016: 97).
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5. Gorsel: Migros'un 29 Eyliil- 12 Ekim 2011 brogiirii, (hobitivi.blogspot.com.tr, 06.02.2020)

Retro dekorasyon iiriinleri de 6zellikle son yillarda en ¢ok dikkat ¢eken moda akimlar-
dan biridir. Bunda, kuskusuz insanlarim gegmiste 6zlemini duyduklar ne varsa tiimiinii de evin
simdiki zaman kipi i¢inde yeniden insa etme egilimleri etkili olmustur. Retro dekorasyon ta-
biri, genellikle 1950-1980 yillar1 arasinda siklikla kullanilan mobilyalarin veya esyalarin ahir
zamanlarin ev i¢lerine taginmasi olarak tanimlanir (welsofthome., 12.02.2020). S6z konusu
yillarda kullanilan malzemeler ve formlari, giiniimiiz teknolojisi ile bulusup yeni ve bazen
“akilli” donanimlar1 da yedegine alarak evlerde, salonlarda, i¢ mekanlarda yerlerini alir. Retro
dekorasyon, ge¢misteki bir zevki, estetik bir tutumu veya tavri yansitan, duygulanimsal canli-
lig1 6n planda tutulan esyalarin giiniimiize uyarlanmis seklini ifade eder. Ozlendikleri oranda
rahatlatirlar, keyif verdikleri 6lciide giiven tesis edicidirler. Reklam filmleri de nostaljik izlekler
icerdigi i¢cin ge¢mise duyulan 6zlemi aktarmada 6nemli islevler goriir. Gliniimiizde 6zellik-
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le de birgok reklam filminde nostalji, yuva dzlemi olarak nitelendirilir. Ornegin 2012 yilin-
da Tadim’in 41. yili i¢in hazirladig1 televizyon reklam filminde, hikaye ilk kez Almanya’dan
Tiirkiye’ye ailesiyle gelen Tiirk kokenli bir ¢ocugun agzindan aktarilir (Taskaya, 2013: 15-
16). Hikayede ait olmaya ve kimlige yapilan vurgularin nostaljik davranis kodlar1 ¢ercevesinde
yapildig1 goriiliir. Film, ailenin Tiirkiye sinir kapisindan gecerken, ¢cocugun ““Yola ¢ikarken
eve gidiyoruz’ demisti babam. E, zaten evdeydik... Anlamadim” sozleriyle baglamakta ve yine
¢ocugun agzindan anlatilan bir 6ykii ile devam etmektedir. Reklamin sonunda “yuva” kavrami-
na yine ¢cocugun agzindan sunulan 6ykii ile vurgu yapildig1 goriiliir: “Burada herkes birbirini
tantyor gibiydi. Kocaman bir aile gibi... O an babamin ne dedigini anladim. Iste o an evimize
geldigimizi anladim” (www.campaigntr.com, 05.02.2020). Yuva kavrami ait olma duygusuna
miindemig olan aileyi de kapsamaktadir. Reklam filminde asil dikkat ¢eken husus ise, nostal-
jinin etimolojik kdkeninde yer alan yuva/sila duygusuna groteks diizeyde atifta bulunulma-
s1, yolculugun mistik anlamlarindan hareketle, adeta yuvanin heryerdeligine, bir anlamda ise
yokluguna isaret etmesidir. Bu ise, ilk anda kendini ele vermeyen gizil, olduk¢a ideolojik bir
kosullandirmadir: Sayet ortada bir tiir referans noktasina, belli bir dlgiite delalet eden bir yuva
yoksa, kisiyi dis tehlikelerden ve beklenmedik telkinlerden koruyacak bir zirh, sigmak ya da bir
giivenlik alani1 da yoktur, dolayistyla bu durumda olan biri somiiriiye ve etkiye fazlasiyla agiktir.
Tadim’mnkine benzer bir bagka retro reklam 6rnegi de Eti’nin “Wanted” ¢ikolatasi i¢in ¢ekilen
reklam filmidir. Reklamin esin kaynagi, bir donem Amerika’da dizi olarak yayimlanan, daha
sonra filmi yapilarak Tiirkiye’de de gosterilen Starsky and Hutch projesidir (Keskin ve Memis,
2011: 199). Film, eski Amerikan dedektif dizilerine benzemekte, o donemin dizilerini hatir-
layanlar ve sevenler agisindan nostaljik bir tat ihtiva etmektedir. Nostaljinin kars1 konulmaz
etkisi, {irtiniin akilda kaliciligina 6nemli bir katki saglarken, fondaki miizik, kiyafetler, arabalar,
sac¢ modelleri ve gozliikler komik unsurlarla birlestirilerek gecmise yonelik giiglii gondermeler
yaparak hafizalar1 tazeleme islevi goriir.

Yukarida da zikrettigimiz gibi, televizyon dizileri de bir bagka nostaljik deger iiretim ve
tiiketim alanini olusturur. Televizyon dizilerinin genel izleklerine bile kabaca bakildiginda,
-belli bir tarihi dénemi konu alanlar disinda da- hemen hepsinde az-¢ok eski donem yasanti-
larindan alintilar yapildig gériiliir. Bizimkiler, 80’ler, Karaday1, Oyle Bir Geger Zaman Ki,
Thlamurlar Altinda, Yaprak Dokiimii, Hatirla Sevgili, vb. televizyon yapimlari ise, zaten basl
basina izleyiciden biiyiik ilgi gormiis klasiklesmis donem dizileridir. Bu dizilerin izlenme
rekorlart kirarak izleyicileri ekranlara kilitlemeyi basarmalarindaki asil sebepse, hedef kitle
iizerinde irettigi gecmis zaman duygusu ve yasantisina duyulan 6zlemdir. Seyirci bu dizileri
izlerken gegmise duydugu 6zlemi, ¢ocukluk yillarini, genglik yillarini, iiniversite donem-
lerini, agklarini, hasretlerini, umutlarin1 ve umutsuzluklarini, evsizliklerini, zenginliklerini,
yoksulluk ve darlik giinlerini, hastalik ve sagliklarini, sagliklarini, vb. dénemlerini, yillarini,
giinlerini hatirlamaktadir (Giilay, 2015: 9).

Hizmet sektdriinde ise, nostaljik doyum arayisi ve tilketimine Big Yellow Taxi Benzin isim-
li kafe zinciri 6rnek verilebilir. S6z konusu kafelerde klasik araba modelleri seklinde koltuklar,
duvarda eski donem film aktorleri ve aktrislerinin afisleri, eski sarkicilarin posterleri, klasik plak
ve albiimler, vb. yer almaktadir. Kafelerin goz alic1 i¢ dekorasyonu miisterilerini kisa siire iginde
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mutlu bir gegmisin esigine gdtiirmekte, biiyiilii bir ambiyansla sarip sarmalamaktadir. Isletme,
belirli zamanlarda “Nostalji Vakti” sloganiyla cesitli sosyal medya paylasim aglari iizerinden
aldig1 eski sarki isteklerini ¢almay1 da ihmal etmemektedir (Tiirkyilmaz, 2016: 54).

6. Gorsel: Big Yellow Taxi Benzin'in dizayni, (www.google.com, 27.01.2020)

Big Yellow Taxi Benzin benzeri nostaljik kafelerden biri de Yesilgam Kahve Evi’dir.
Kafe, nostaljik bir i¢ dekorasyona sahiptir, duvarlarinda eski aktorlerin ve aktrislerin pos-
terleri yer almaktadir. Kafede masa numarasi yerine eskiden popiiler olan kisilerin isimle-
ri kullanilmaktadir ve isletmenin sundugu meniilerde de “Damat Ferit (iki kisilik serpme
kahvalt1)”, “Girgir Ali (sicak kahvalt)”, “Yumurcak (cocuk kahvaltisi)”, “Fakir Milyoner
(makarna)”, “Siilo Hiyarto (tavuklu sandwig)”, “Karaoglan (hamburger tabagi)”, “Amorti
Kazim” (kasarli omlet)” gibi nostaljik segenekler yer almaktadir (www.yesilcamkahveevi.
com., 08.02.2020).

7. Gorsel: Yesilcam Kahve Evi’nin dizayni, (www.yesilcamkahveevi.com., 08.02.2020).
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Miizik alaninda da durum farkli degildir. Bircok sanat¢1 ve sarkici gegmisten uyarlama-
lar yapmakta, eristigi teknik ve mesleki yetkinlik diizeyini nostaljik esintilerle tahkim etmeyi
tercih edebilmektedir. Isin Karaca’nin yillarda ¢ikardigi arabesk albiimii “Ben Insan Degil mi-
yim? (2011), Ibrahim Tathses, Orhan Gencebay, Selami Sahin gibi bircok sanat¢inin bundan
seneler once ¢ikarmis olduklari albiimlerin bir tiirevi ve taklidi niteligindedir. Bu konudaki bir
diger 6rnek de, 2012 yilinda piyasaya ¢ikan “Orhan Gencebay Ile Bir Omiir” isimli albiimdiir.
Albiimde, Orhan Gencebay’in eski kaset ve plaklarinda kullanilan ve milyonlarin hafizasinda
hala yerini koruyan klasiklesmis sarkilarin gliniimiiz pop sarkicilar: tarafindan seslendirilmesi
s0z konusudur. Bu ve benzeri girisimler, giiniimiiz dinleyici kugsaklarinin da fantezi-arabesk
ve nostaljiye olan doyum arayiginin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir (Giilay, 2015: 10).

Popiiler kiiltiiriin 6nemli bir retoriksel araci1 olan modaya gelince; popiiler bir iiriiniin, egi-
lim veya diigiincenin genis kitlelerce benimsenmesine aracilik ederek toplumun tiiketime ve
daha fazla tiikketime yonlendirilmesinde 6nemli rol oynadigi asikardir. Bir zorunluluktan ¢ok
secenek olarak sunulan modada, sunanin hep ayni mercii olmasi ve sunulanin niceliksel agidan
farkli, niteliksel agidansa ayni olmasi neredeyse degismez bir kuraldir. Bundan dolayidir ki
bireyler, moda olgusu igerisinde 6zgiirce segim yaptiklarimi diisiiniirler. Oysa gercekte boyle bir
secim yapmamakta, kapitalist sistemin kendileri i¢in sectigi popiiler iiriinii veya yasam bigimini
farkinda olmaksizin benimsemektedir (Akar, 2009:204). Ne ki, kiiltiirii ve toplumu etkileyen
her akim gibi moda da toplumun tiiketim sikligini1 ve aligkanligini “planl bir eskime dongiisii”
icinde siirekli degistirmektedir. Moday1 takip etme arzusundan dolayi, tiiketilen iiriiniin, diisiin-
cenin, yagam bi¢iminin bir yenisi iiretildiginde, bireyler bunu da derhal deneyimleme, tiiketme
gereksinimi duymaktadirlar. Moda iste tiim bu tercihlerde ve satin alma davranigini hizlandir-
mada yegane yol gosterici araglardan biridir (Cinar ve Cubukgu, 2009). Deyim yerindeyse,
moda araciligryla hayatimiza giren yenilikler popiiler kiiltiir araciligryla yayilarak genislemek-
tedir. Akar’1in da belirttigi gibi, popiiler kiiltiirtin tirettigi kiiltiirel icerikler ve 6zellikle de deger-
ler agik ya da gizli bireylerin sinifsal ve toplumsal konumlarina hitap ettiginden, moda dizgesi
ve sdyleminin 6ne ¢ikardiklarini higbir zorluk ¢ekmeksizin benimsemektedirler (2009: 205).

Ote yandan, artik ¢ok iyi bilinmektedir ki, moda olgusundaki “yeni” sifat1 da, bir za-
manlarin “eski” kavraminin yeniden iiretilmesinden baska bir sey degildir. Yetmen’in de vur-
guladig1 gibi, modada siirekli bir eski ve yeni kavgasi, daha dogrusu dongiisii vardir (2011:
64). Moda retorigi, eski olan bir akimi, nesneyi, iirlinii yeniden tireterek kendi devamliligi
saglamakta, retro modasinda ise, eskiye ait kiyafetler giiniimiiz sartlarina gore yeniden ta-
sarlanmaktadir. Ayn1 sekilde, vintage modasi da geg¢mis yillara ait eski giysilerin yeniden
yorumlanmasi olarak adlandirilmaktadir. Vintage, kendi 6zgiin tarzini yaratmak isteyen oncii
(avangart) stil sahibi kisiler tarafindan tercih edilmektedir. 1970°1i yillarin baginda 6nem
kazanan ve su anda tiim diinyay1 etkisi altina alan akim, kigiye kendi tasarimini yapma ve
bireye “tek”, “essiz”, “biricik”, vb. olma imkani verdigi i¢in kitleler tarafindan hizla benim-
senmektedir (Gedik, 2012: 27). Eski kiyafetlere yeni yorumlar katilarak yeniden iiretilme-
sinde biiyiik 6l¢iide “kendi tarzini yarat, kendi yorumunu kat” diigiincesinden yola ¢ikildigi
goriilmektedir. Diinyanin farkli moda merkezlerindeki bitpazarlarindan veya agik arttirma-
larindan topladigi giysileri satisa sunan Vintage butikleri, 6zellikle geng¢ niifusun ilgisini
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cekmektedir. Istanbul’da da, dzellikle iist smif egitimli kesimlerin ve entelektiiel cevrenin
yogun olarak yasadigi Cihangir ve Beyoglu'nda farkli tasarimcilarin dnemli markalar igin
hazirladig1 Vintage giysiler rahatlikla bulunabilmektedir. Prada, Gucci, Louis Vuitton gibi
onemli modaevleri de, tiiketicilerden géren muazzam ragbet lizerine, 6zellikle son on yildir
koleksiyonlarini 1940, 1950 ve 1960’11 yillardan esinlenerek olusturmaktadir. Tiirkiye’de de
taninmig marka ve tarzlarin {iriinlerinin sanal ortamdaki ticareti biiylik ragbet gormektedir. 8.
Gorsel’de ismini olduk¢a manidar bigimde ge¢mis kusaklara yolculuktan alan online bir satig
sitesi bu egilimi miikemmelen 6rneklemektedir. Bilindigi tizere, 60’11, 70°1i ve 80’11 yillar
ilk ve ortadgretim resmi okul kryafetleri de siyah/mavi onliikler iizerine beyaz sade ve/veya
kurdeleli yakayla birlikte kombine edilmekteydi.

8. Gorsel: 90’lardan dantel yaka elbise, (www.buyukanneminsandigi.com, 07.02.2020)

Jennifer Craik’e gore 1987 yilindaki retro kavraminin 6rneklerini moda felsefecileri
belirlemis olup, 1970’ler ve 1980’lerde yapayligin vurgulandigr “Modernizm” ve “Punk”
hareketlerinin tasidig1 sert ve keskin hatlara karsin, kadin tiiketiciler dogal ve yumusak do-
kulara sahip giyim tarzina yonelmislerdir (Yetmen, 2011: 66). Moda fiitiiristleri de, bu istegi
dikkate alarak gegmise 6zlem duygusu tasiyan gizgilere sahip moda akimlari lizerinde galis-
maktadirlar. Moda sektoriindeki seri tiretim, bu anlamda, “ayn1 olmak” istemeyen bireylere,
6zlemini duyduklar1 ge¢gmisin giysilerini sunarak farkli olma imkani saglamaktadir. Bireyler
sahip olmak istedikleri kimlige, role biirlinmek i¢in ara¢ olarak nostalji kavramini kullan-
maktadirlar. Alpat’in da belirttigi gibi, stillerin ve kiiltiirlerin ayni1 anda moda olma ihtimali
hizla ilerleyen teknoloji ve bu sayede insanlarin ge¢misle ilgili merak ettikleri her seye kolay
yoldan ulagmalarin1 miimkiin kilmaktadir (Alpat, 2010). Alpat’in bahsettigi duruma ge¢mi-
sin carik-yemeni melezi ayakkabilarini 6rnek verebiliriz. Osmanli’da kara lastik donemine
kadar giyilen cariklar, gliniimiizde moda alaninda nostaljik anlamlarla biitiinleserek yeniden
biiyiik bir ilgi gdrmeye baslamistir. Bu siirecte daha da tuhaf olani, yerel bir giyim nesnesine
Gucci, Celine, Acne Studios, Brother Vellies gibi dev yabanci markalarin kiire-yerel strateji
baglaminda onciiliik etmeleridir.
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9. Gorsel: Giiniimiizde ¢arik modeli, (www.osmanlidunyasi.com, 01.09.2020)

Apple, Argelik ve Coca-Cola gibi popiiler markalar da uzun bir gegmise sahiptirler. Bu
markalar pazarlama stratejilerinde nostalji unsurunu kullanarak modern tiiketicinin dikkatini
¢ekmeyi amacladiklarindan, tiiketicide pozitif bir ¢agrisim olugturmak i¢in gecmisin esintisin-
den yararlanmaktadir. Yash tiiketiciler retro markalarla 6zlem duyduklari gengliklerini hatirla-
yip mutlu olurken, geng tiiketiciler deneyimleyemedikleri gegmisin yasam tarzlarmni ve ikon-
larim1 6grenerek temsili bir haz almaktadirlar. Burada tiiketicileri kusatan temel itki, gegmis
hazlardan mutluluga iliskin anlamlar devsirmektir. Nostalji tiiketimi, ¢ikolata, kola, taki gibi
kii¢iik ve ucuz iiriinlerden, araba ev ve mobilya gibi son derecede pahali iiriinlere kadar genis
bir pazara uzanabilmektedir. Buna, ge¢mis yasantilart ve pratikleri alintilayan hizmet sekt6-
rii de dahildir. Ornegin Atatiirk’iin kurdugu Is Bankasi’nm 10 Kasim 2007°de yayimlanan ve
ulu dnderin 6liim y1ldoniimiine tekabiil eden reklam filminde, Kasim ay1 boyunca temsili ola-
rak Atatiirk figiirii canlandirilmustir. Is Bankasi, s6z konusu reklamda kullandig1 sloganlar ve
donemsel kiyafetlerle nostaljik cagrisimlar agisindan smnir tanimamistir (www.youtube.com,
03.02.2020).
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10. Gorsel: The Phantom Menace 'nin film posteri, (www.ntv.com.tr, 23.02.2020)
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Gorsel nostalji tiiketiminin popiiler Hollywood filmleri baglaminda 6nemli bir 6rnegi
de adindan en ¢ok s6z ettiren yapimlardan Star Wars film serisinin {igiinciisii olan Phantom
Menacetir. 1lki 1977 yilinda yaymlanan Star Wars’un bu film serisinde uzay araglari, akill
robotlar ve diinyadan uzak bir yerde gecen olaylar dizisi anlatilmaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri’nin otuz sehrinde, Star Wars’un hayranlar filmi ilk izleyen olmak i¢in uzun bir
siire boyunca kaldirimlar iizerinde konaklamislardir. Star Wars’un hayranlari eski Star Wars
koleksiyonlarma yeni Star Wars oyuncaklarini ekleyebilmek i¢in hummali bicimde maga-
zalardaki oyuncaklar1 satin almislar, kisa bir siire sonra da magazalardaki tim Star Wars
oyuncaklari tiikenmistir (Keskin ve Memis, 2011: 198). Kiiltiir endiistrisi sadece filmin tiike-
timini degil, film konseptini olusturan, oyuncak, kostiim vb. diger yan iiriinleri de tiiketicinin
begenisine sunarak, tiiketicinin tiim duyularin1 hedefleyebilmektedir. Nostaljik haz ve begeni
tilketiminin tecimsel ¢abayla daha da yogunlasmis golgesi, deyim yerindeyse, hayatin her
alaninda oldugu gibi, her yastan tiiketicinin (gerektiginde eriskin yastaki tiiketicilerin ¢o-
cukluguna bile erisim saglayarak) lizerine diisebilmektedir. Bu ve benzeri 6rneklerin sayisini
¢ogaltmak miimkiindiir.

Sonug¢

Sonug olarak, nostaljik nesneler ve semboller, giiniimiizde sadece 6zlemek fiiline yatak-
lik eden ikameci anlamlara sahip olmayip, ayni1 zamanda medyatik popiiler kiiltiiriin etkili
soylemsel stratejilerinin de destegiyle gii¢lii ve kusatict bir kiiltlir endiistrisi olusturmustur.
Begeni yargilarini ve popiiler hazlari gegmisin flu -ve edersiz- manzarasina mahkim etmeyi
adeta zul sayan bu zimni buyurgan retorigin etkisi otantik kafelerden restoran meniilerine,
modadan miizik ve sinemaya, giyim kusamdan ev i¢i dekorasyonuna hemen her yerdedir.
Reklam igerikleri de kuskusuz bu kusatici endiistrinin dnemli bir retorik araci islevini iist-
lenmektedir. insanlarin duygularina dokunarak onlara mutluluk, huzur ve aidiyet hissi veren
nostaljik sembol ve motifler, hem tiiketicilerin diinyasinda hem de pazarlama sektériinde git-
gide biiyiik 6nem kazanmaktadir. Hizlanan hayat ve kiiresellesen diinyayla birlikte insanlar,
hayatlarin1 anlamlandiran degerleri yitirmeye baslamislardir. Yasanilan bu kayip duygusu ve
gelecegin ne getireceginin bilinmezligi, insanlart gegmis anilara gotiirerek bir dayanak nok-
tas1 aramaya, dolayisiyla nostaljik bir duyumsamaya itmektedir. Nostaljiyle birlikte harekete
gecen duygular tiiketicilere manevi-kiiltiirel bir doyum vermekle birlikte, ekonomik kazangla
da pazarlama sektoriine ciddi kar saglamaktadir. Kiiltiirel nitelikli nostaljik 6gelerin pazarla-
ma sektoriinde kullanilmasinin temelinde ise, tiiketicilerin satin alma siirecinde kendilerini
iirline yakin veya asina hissetmelerini saglamak fikrinin yattig1 sdylenebilir. Coca Cola’nin
yesil renkli cam sise ambalaj1 ile dagitilmasi, Arcelik’in 50. yilina 6zel nostalji serisi buz-
dolaplarini iiretmesi, Migros’un 2011 yilinda promosyon ve indirim haberleri, vb. nostaljik
6gelerin konu edildigi tiim drnekler s6z konusu hedefi gergeklestirmeye adanmigtir. Diinyaca
taninmis kimi biiyiik sirket ve markalarin yayinladiklari reklam filmlerinde yer alan dekor
ve repliklerin, nesne ve simgelerin, tavir ve davranislarin, 70’lerin Yesilgam filmlerinden ka-
releri veya uluslararasi yildiz sisteminin mit mertebesine yiikseltilmis kimi tarz ve yiizlerini
yansitmasi hep bu yiizdendir. Medyatik popiiler kiiltiir alaninda etkili sdylem ve stratejiler
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iireten medya profesyonelleri de bu gergegin ziyadesiyle farkinda olduklarindan, kurguladik-
lar1 igeriklerde siklikla nostalji tiikketimine agirlik vermektedirler. Bdylece, nostaljik haz ve
hissiyat tizerinden elde edilen kiiltiirel doyumsa, simdi ile uzak gegmis arasindaki kapanmaz
zamansal farki temsili yoldan goriinmez kilma islevi gérmeyi siirdiirmektedir.
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