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OZET

Gliniimiizde markalarin artan rekabetle birlikte uyguladiklar stratejilerde degisme
baslamistir. Artik marka, iiriin ve tiiketici arasinda duygusal bir bag kurmanin 6nemi anlagilmis
ve bu duygusal bag ile maksimum tiiketici sadakati hedeflenmistir. Insanmn yapisi, 6zellikle
post-modern diinyadaki insanin yapisi anlik tiiketim ve haz tizerine kurulu bir ¢izgide ilerlerken
retro reklam kavrami bunun 6niine gegmek ve kalici olmak amaciyla eskiye doniisii kullanarak
akillarda yer edinmeyi amaglamaktadir. Eskiye duyulan 6zlemin giin gectik¢e artmasi ise retro
reklamin en biiylik avantaji olmustur. Markalar artik gecmisle bag kurarak tiiketici lizerinde
olumlu bir imaj birakmay1 hedeflemektedir ve bu imaj onlarla tiiketici arasinda duygusal bir
bag kurmaktadir. Ozellikle ’samimiyet’’ duygusunu en giizel sekilde isleyen retro reklamlar
insanlarin dikkatlerini ¢ekmekte ve onlar1 harekete gecirmekte oldukca etkilidir. Tiiketiciye
kolayca ulagabilen reklamlara markalar retro unsurlar ekleyerek kendi iiriin ya da hizmetlerini
farkli bir strateji ile sunmaktadir. Tiketici satin alma davraniglarinin da yonlendirmesi
sonucunda marka iletisimiyle birlestirilen retro reklamlar, biiyiikler i¢in ge¢mise duyulan
6zlemi, kiiciikler i¢inse ge¢gmis zamanlarin meraklarini gidermektedir.

Y ve Z kusagmin retro reklamlar konusunda hem biligsel, duygusal ve davranissal
acidan yaklagimlar1 belirlenmistir hem de izletilen reklamlar ile ilgili degerlendirmeleri tespit
edilmistir. Retro reklamlar ile ilgili duygu ve diisiincelerde kimi zaman kusak etkisi kendini
gosterirken kimi zaman farkli etkenler duygu ve diisiincelerin sekillenmesine neden olmustur.
Reklama eklenen unsurlar agisindan incelendiginde ise; yerel unsurlarin retro reklamlarda
tilketici tarafindan ¢ok daha sevildigi ve benimsendigi saptanmistir. Odak grup goériismesine
alian tiiketici goriislerinin sonucunda retro reklamlarin marka imajimna olumlu bir katkida
bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak bu imajin siirdiiriilebilir olmasinda retro reklamlar
tek basina yeterli degildir. Retro reklamlara eklenen unsurlar, reklamin hikayesi, islenme tarzi
ve donemi yansitan detaylar tiiketici tarafindan Onemsenmektedir. Retro reklam yapacak
markalarin bu reklamlar araciligiyla verdikleri mesaja sadik kalmalari, seffaf olmalari, tirlin ve
hizmetlerinde beklentiyi karsilamalar1 gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Retro, Retro Pazarlama, Marka, Marka Iletisimi, Retro Reklam.
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SUMMARY

RETRO MARKETING AND BRAND COMMUNICATION: A QUALITATIVE
RESEARCH ON DETERMINING CONSUMER OPINIONS ABOUT RETRO
ADVERTISING

Today, with the increasing competition of brands, the strategies they implement have
begun to change. Now the importance of creating an emotional connection between the brand,
product and consumer has been understood and maximum consumer loyalty is aimed with this
emotional connection. The structure of man, especially the structure of man in the post-modern
world, moves along a line based on instant consumption and pleasure, while the concept of retro
advertising aims to gain a place in minds by using the return to the junta to avoid this and be
permanent. Increasing the craving for the old has been the biggest advantage of retro
advertising. Brands now aim to leave a positive image on the consumer by connecting with the
past, and this image creates an emotional connection between them and the consumer. In
particular, retro ads that handle the sense of ‘intimacy’ in the most beautiful way are very
effective in attracting people's attention and mobilizing them. Brands add retro elements to ads
that are easily accessible to the consumer and offer their products or services with a different
strategy. As a result of consumer buying behavior, retro ads combined with brand
communication eliminate the longing for the past for adults and the curiosity of the past for
minors.

In this study, both the cognitive, emotional and behavioral levels of Generation Y and
Z related to retro ads were measured and their thoughts were reached in ad-specific. In the
emotions and thoughts associated with Retro ads, sometimes the generational effect manifests
itself, while sometimes different factors have caused emotions and thoughts to form. In terms
of the elements added to the ad, it was found that local elements were much more liked and
adopted by the consumer in retro ads. As a result of consumer opinions received in the focus
group interview, it is possible to say that retro advertising contributes positively to the brand
image. But retro ads alone are not enough to make this image sustainable. Elements added to
Retro ads, the story of the ad, the style of processing and details reflecting the period are
important to the consumer. Brands that will advertise Retro should stick to their message
through these ads, be transparent, and meet the expectation of their products and services.

Keywords: Retro, Retro Marketing, Brand, Brand Communication, Retro Advertising.
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ONSOZ

Marka varlig1 ve markalasma siirecleri uzun yillardir var olan ve ortaya ¢iktig1 glinden
itibaren yenilenerek sekillenen kavramlardir. Gelisen teknoloji, degisen tiikketim aligkanliklari,
farklilagsma ihtiyaci, duygusal tepkiler ve ihtiyaglar markalarin var olma ¢abasinda izledikleri
yollarin da degigsmesine neden olmustur. Tiim bunlarla birlikte degisen tiiketici profilleri
markalarin izledikleri stratejilerin sekillenip ¢esitlenmesine en biiyiik temeli olusturmaktadir.
Tiketici artik bir markay1 segerken ya da bir {iriine yaklagirken birden ¢ok etmen tarafindan
uyarilmaktadir. Hem dis hem de i¢ etmenlerin aktif oldugu bu siirecte tiiketicinin hafizasinda
yer almak ve onu satin alma davranisina yonlendirebilmek, uzun vadede tiiketici sadakati
yakalayabilmek stratejik hamleler gerektirmektedir. Bu baglamda retro pazarlama uygulamalari
zaman icerisinde literatiirde yerini almaya baslamistir. Tiiketiciyi duygusal yonden etkileyerek
kazanmak isteyen markalar, Onceligine ge¢mise 6zlem duygusunu alarak hareket etmeye
baslamistir. Tiiketicinin ge¢mis giizel giinlerine gonderme yaparak onu, yalnizlagtigi yeni
diinyada, gecmis giizel anilariyla bulugturma vaadi vermektedir. Tiiketicinin bu sekilde mutlu
olmasini, ge¢cmise olan 6zlemini retro pazarlama uygulamalariyla gidererek hafizalarda yer
almay1 hedeflemektedir.

Bu bilgiler 1s1ginda retro reklam calismalar1 ortaya c¢ikmaya baglamistir. Retro
pazarlamadan ayri olarak islenmesi gereken retro reklam uygulamalarinda amag tiliketicinin
duygularina hitap ederek onu duygusal yonden yakalamaktir. Reklamlara eklenen retro
unsurlarla bu amaca ulasilmak istenmektedir. Bu nedenle reklamlarda ge¢mis doneme ait
makenlar, kiyafetler, miizikler, eski donem {inliileri ve aksesuarlar kullanilmaktadir. Tiim bu
unsurlar simdinin teknolojileriyle yeniden diizenlenerek giiniimiiz sartlarina daha uygun halde
servis edilmektedir. Retro reklamlarda yer alan detaylar bu unsurlar1 destekler niteliktedir.
Duygusal yonden tiiketicide olumlu duygularin birakildigi varsayilan retro reklamlarin
tiiketicide biraktigr olumlu duygular1 ve tiiketicilerin retro reklamlar ile ilgili goriislerinin
belirlenmesine iliskin bu ¢aligmada arastirma yapilmistir. Bu varsayimdan yola ¢ikilarak Y ve
Z kusagindan bireylerle odak grup ¢alismast yapilmis ve odak grup goriismelerinden sonra elde

edilen bulgular betimsel analiz ile yorumlanmustir.

Cagla KARAALI
Antalya, 2021



GIRIS

Klasik pazarlama calismalarinin yetersiz kalmaya baslamasiyla birlikte literatiirde
yerini almaya baglayan ve modern ¢agin dezavantajlarindan beslenerek insanlarin gegmise olan
0zlem duygularinda kendini gosteren retro pazarlama, eskiyen ve neredeyse unutulmaya yiiz
tutan markalar1 ya da tirlinleri hedef alarak onlarin yeniden hatirlanmasini saglamaktadir. Post-
modern akimini kendini daha fazla hissettirmeye baslamasiyla birlikte tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 sekillenmeye baslamistir. Son donemlerde sikga tercih edilen pazarlama tiirlerinden
biri olan retro pazarlama kisilerin duygusal yonlerinden, tecriibelerinden ve kiiltiirel
kimliklerinden yararlanarak akilda kalmayi1 hedefler. Retro reklam c¢alismalar1 da retro
pazarlama ile amag¢ dogrultusunda ayni diizlemde yer almaktadir. Retro reklamlardaki en temel
amag¢ marka ve tiiketici arasindaki duygusal bagi reklam araciligiyla kurarak, tiiketicilerin
marka hakkindaki diislincelerinin olumlu olmasini saglamak ve marka ve tiiketici arasinda
duygusal bagin kurulmasini saglamaktir. Tiim bunlarin nihai sonucundaki hedef marka ile
tilketici arasinda sadakati saglamaktir. Markalar retro reklamlar araciligiyla duygulara hitap
ederek hem tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmeyi, hem tiiketici ile arasinda sadakat
olusturmay1r hem de marka imajinin tiiketici gdéziinde olumlu bir yansimasini yakalamayi
hedeflemektedir. Bu baglamda bu ¢alismada tiiketicilerin retro reklamlara iliskin goriislerinin
arastirilmistir. Retro reklamlarin duygusal bag vaadini gerceklestirme konusunda tiiketici
goriislerine yer verilmis ve akabinde retro reklamlar ardindan marka imajina yansiyan tutumlar
sorgulanmustir.

Literatiirde retro reklam olarak yerini almaya baslayan ve farkli ¢alismalarda yaratici
unsur olarak adlandirilan retronun reklamlarda yerini almaya baslamasiyla retro pazarlamadan
ayrilmast ve yeni bir alana Onciiliik etmesi bu caligmada desteklenmistir. Pazarlama
stratejilerinden biri olan retro pazarlamadan ayr1 olarak ele alinan retro reklam giiniimiizde
bircok marka tarafindan da tercih edilmektedir. ilgili drneklere ¢alisma icerisinde yer verilmis
olup reklamda yer alan unsurlar detayl bir sekilde anlatilmistir.

Ilgili uluslararasi literatiir incelendiginde retro ile ilgili alanyazin calismalarinimn
genellikle retro pazarlamaya odaklandigi goriilmiistiir. Alanin 6ncii isimlerinden biri olan
Stephen Brown Retro-Marketing Yesterday's Tomorrows Today (1999) isimli ¢alismasinda
retro pazarlama olgusunu inceleyerek kavramin 6zelliklerini agiklamistir. Ayrica ¢alisma retro
pazarlamanin neden ortaya c¢iktigint ve retro pazarlama sonucunda neler oldugunu da

aciklamaktadir. Calisma retro pazarlamanin Onemli ve tiiketiciyi duygusal yodnden



yakalayabilen bir strateji oldugunu kabul eder. Brown; Marketing: The Retro Revolution isimli
ampirik calismasinda ise retro pazarlamanin hizli bir sekilde yiikselmesini nedenleriyle ele
almistir. Donem kosullar1 ve tiiketici davranislart1 bu calismada ve sonuglarinda kendini
gosterir.

Teaching Old Brands New Tricks: Retro Branding and the Revival of Brand Meaning
isimli eserde (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003) tiiketici perspektifinden bakilan bir goriis
hakimdir. Retro markalar tiiketicilerin penceresinden bakilarak incelenmistir. inceleme
sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar pazarlamacilara 1s1k tutacak niteliktedir. Calisma, sonuglarin
kavramsallastirmasi ¢abasiyla dikkat c¢ekicidir. Retrobranding: Selling the Past isimli
calismasinda Hallegatte, D. (Hallegatte, 2014) ise markalarin yeniden canlandirilmasiyla retro
markalama arasindaki farka deginmistir. Literatlirde yer alan ¢alisma retro kavraminin farkl
alanlardaki kullanimlarini incelemektedir. Bu calisma sayesinde retro markalama ve markalarin
yeniden canlandirilmasi arasindaki fark daha keskin bir sekilde goriilebilir.

Alanyazin incelemesinin devaminda uluslararasi literatiirde retro reklamlara nostalji
unsurlarmin eklenmesiyle elde edilen sonuca odaklanildigi goriilmiistir. Bu calismalar
reklamlara eklenen nostaljik unsurlarin tiiketiciyi duygusal yonden yakaladigi ve olumlu bir
tutumun meydana geldigini savunmaktadir. Ayrica bu galismalara gore reklamlara eklenen
nostaljik unsurlarin marka imaji ve duygusal bag olumlu marka imaj1 elde etme konusunda
yardimet oldugu ve bunun da satin alma {izerinde etkili oldugu sdylenebilir (Muehling, Sprott
ve Sultan, 2014). Nostalji ve yas arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalar da literatiirde yer
almaktadir (Holbrook, 1993).

Tiirkiye’de literatiir incelendiginde ise retro reklam 6zelindeki caligmalarin azlig1 dikkat
cekmistir. Retro kavramini igeren c¢alismalar genellikle retro pazarlama cergevesinde
ylrtitiilmiigtiir. Pazarlamanin Nostaljik Oyunu: Retro Pazarlama (Demir, 2008) calisma
stiresince retro markalama iizerinde durmus ve mesaj stratejilerini daha iyi anlayabilmek adina
retro markalama ve ilgili kavramlari teorik bir sekilde degerlendirmistir. Tiirkiye’de yiiriitiilen
retro markalamaya iligskin ¢aligmalarin genellikle mesa;j stratejilerini inceledigi goriilmektedir.
Retro Pazarlama ve Pazarlamada Uygulanmasina Y&nelik Bazi Ornekler (Keskin ve Memis,
2011) calismasinda tamamen retro pazarlama odakli ilerlenmis ve kavramsal ac¢idan
degerlendirmelere yer verilmistir. Gegmisle Bag Kuran Bir Pazarlama Yaklasimi: Retro
Pazarlama Perspektifinden Tiiketicilerin Marka Kimligi ve Marka Imajma Bakis Acilar
Uzerine Bir Arastirma (Gokaliler ve Arslan, 2015: 244) calismasinda retro pazarlama kapsaml
bir sekilde incelenmis ve marka kimligi ve marka imaji1 yoniinden tiiketici bakis acisina

deginilmistir. Calisma sonucu retro mesajlara ilgi gosteren ve retro mesajlar1 digerlerine oranla



daha fazla igsellestiren kisilerin retro unsurunu kullanan markalardan daha ¢ok hoslandiklarini
ve bu hoslanma duygusunun satin alma niyeti lizerinde olumlu bir yonlendirmesi oldugunu
belirtmektedir.

Retro Pazarlama Baglaminda Tiiketicilerin Marka Kimligi ve Marka Imajima Bakis
Acilar: GAUN Akademisyenleri Uzerine Bir Arastirma (Saricicek vd., 2017) tiiketici
perspektifine sahip olan bu g¢alisma retro pazarlama kapsaminda marka imaji ve marka
kimliginin degerlendirilmesini igermektedir. Ayrica nostalji ve marka iligkisi de ¢calismada yer
alan bir diger konudur. Calisma sonucunda nostalji ve retro marka arasinda yas aralifiyla
iligkilendirilen bir durum olmadigina yer verilmistir. Ancak mensup olunan yas araliginin
marka imaj1 ve marka kimligi algisin1 sekillendirmektedir. Kisiler markalar1 yasadiklart donem
ve sahip olduklar1 deneyimler dogrultusunda degerlendirebilmektedir. Ayrica akademik
tinvanin retro markalar1 algilamada 6nemli bir faktoér oldugu calisma sonucunda yer alan bir
diger bilgidir. Retro Pazarlama Acisindan Halen Var Olmayan Eski Markalarin Tiiketiciler
Tarafindan Animsanmasi ve Taninmas1 Uzerine Bir Pilot Calisma (Tekelioglu ve Tigli, 2016),
baslikli arastirmasinda Tiirkiye’de ge¢miste var olan ancak giiniimiizde olmayan markalarin
hangileri oldugu incelenmis ve bu markalar tiiketici goriisleri 6zelinde incelenmistir. Arastirma
sonucunda bu markalarin ¢ogunun hala kusaktan kusaga iletildigini ve geng kusaklarin dahi bu
markalar hakkinda bilgi ve goriis sahibi oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiirkiye ve uluslararast literatiirde gerceklestirilen taramalar sonucunda retro kavramina
iliskin yukarida bahsi gecen ¢alismalarin 6nem arz ettikleri tespit edilmistir. Ilgili literatiir
taramas1 ardindan ise retro reklamlara iligkin literatiirde eksiklik oldugu goriilmiistiir. Bu
kapsamda tiiketicilerin retro reklamlara iliskin goriislerini belirlemek amaciyla bu ¢alisma
gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma retro reklamlara iliskin goriisleri biligsel, duygusal ve
davranigsal diizeyde, reklama eklenen farkli unsurlarda, kusaklar ve cinsiyetler arasinda
arastirmaktadir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde yer alan literatiir ¢iktilar1 baz alinarak tiglincii
boliimde gerceklestirilen arastirma detaylar1 belirlenmistir. Birinci boliimde retro pazarlama ve
marka iletisimine yer verilirken ikinci bdliimde retro reklama yer verilmis, retro reklamlarin
kusaklar ile olan iliskisini degerlendirebilmek adina kusaklarla ilgili litertiir ¢iktilar1 bir araya
getirilmistir. Calismada tiiketici goriislerinin detayl bir sekilde alinabilmesi amaciyla nitel bir
veri toplama teknigi olan odak grup kullanilmistir. Odak grup goriismelerinde yer alacak
katilimcilar X ve Y kusagindan kadin ve erkekler arasindan se¢ilmistir. Bu se¢im sayesinde
hem kusak hem de cinsiyet karsilastirmas1 yapilmast miimkiin olmustur. Odak grup goriismeleri

sonucunda elde edilen goriisler sonu¢ kisminda degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM
RETRO PAZARLAMA VE MARKA ILETISIMI

Yeni tiiketim aligkanliklari, artan pazar hacmi ve rekabet ortamiyla birlikte pazarlama
stratejilerinde kokli degisimler meydana gelmeye baslamistir. Markalar, tiikketiciye ulagirken
artik eski soylemleriyle basarili olamamaktadir. Bu nedenle markalar rakiplerinden
farklilagsmak, tiiketiciyle bag kurmak ve marka sadakati saglamak amaciyla farkli pazarlama
stratejileri uygulamaya baslamislardir. Bu stratejilerden biri olan retro pazarlama, tiiketici ile
duygusal bir bag kurarak markanin imajia olumlu bir katki saglamay1 amaglamaktadir. Bu
kapsamda bu boliimde oncelikle retro kavramina ve retro 6gelere ve ardindan retro pazarlamaya
yer verilmektedir. Marka iletisim araglar1 ve amaglar1 agiklanmaktadir ve marka iletisimi

baglaminda retro kullanim1 incelenmektedir.

1.1 Retro Pazarlama

Retro pazarlama, ge¢miste ise yaramis veya yaramamis, yapilmasi birakilmayan
aliskanliklardan veya Ogretilerden meydana gelen, gecmise ait, fark olusturmay1 engelleyen
yaklagimlar olarak tanimlanmaktadir (Dagdas, 2013: 12). Gegmisin giicii retro pazarlamada
kendini gdsterir. Diger bir tanima gore ise retro pazarlama “ge¢misteki markalarin, olaylarin,
modalarin vb. yeniden canlandirilmasi seklinde nostalji referansli pazarlamadir (Dagdas, 2013:
12). Hedef kitlenin zihnindeki nostaljik hatiralarin tetiklenmesini saglayan bir pazarlama

yontemidir (www.dijitalsektor.com). Nostalji 6gesi retro pazarlama uygulamalarinda géze

carpan en dnemli detaylardan biridir.

Yeniden canlandirma retro pazarlamanin sik kullandigi bir kavramdir. Bir onceki
tarthsel doneme ait iirlin veya hizmetin canlanmasi veya yeniden baslatilmasidir (Brown, 2001:
6). Bu tanimda retro pazarlamanin ge¢misle olan bagi goriilmektedir. Ayrica retro pazarlamanin
da yaklastirir. Tipki retro stilde oldugu gibi retro pazarlama bilimden daha ¢ok sanattir (Brown,
2001(b):84). Gorsel o6gelerin, duyulara hitap etmenin ve seklin dnemi bu tanimda karsimiza
cikar.

Retro pazarlamadan bahsedebilmek i¢in gegmis donemlere iliskin bir mal veya hizmetin
eski donemlerdeki haliyle sunulmasi yerine mevcut zaman kosullarma gore giincellenmesi
gerekmektedir; bir baska deyisle; retro pazarlamay1 “’ge¢cmisin giiniimiizle bulugmas1’’ olarak
ifade etmek miimkiindiir (Tiirky1lmaz, 2016: 46). Ancak gecmisle baglantis1 olan, nostaljik 6ge
tastyan her {iriinii ya da hizmeti retro pazarlama bash@ altinda almak dogru degildir. Ornegin

retro otomobil fuarinda sergilenen araglar 1960 vb. gecmis donemlerde iiretilmis modeller


http://www.dijitalsektor.com/

seklinde sergileniyor ise bu durumda {iriin bazinda herhangi bir giincelleme yapilmadigindan
retro akimin etkisi bulunsa da, bu 6rnegi retro pazarlama bagligi degerlendirmemek daha dogru
olacaktir. (Tiirkyilmaz, 2016: 46). Gecmis donemdeki iirlinlerin yeni teknolojilerle yeniden

iiretilmesi, kullanim agisindan giincellenmesi gerekmektedir.

1.1.1 Retro Kavraminin Tanim

Retro; Ingilizce bir kelime olmakla birlikte, Tiirkge karsilig1 “geri, geriye, tersine” gibi
anlamlar1 kapsamaktadir (Demir, 2008: 32). Giinlimiizde retro kavrami birgok kisinin daha
onceden bildigi bir kavram olup yasam bi¢imlerinin yeniden canlandirilmasi ve tekrar dikkate
alinmasi1  gerektiginin  kavranmasidir  (Dagdas, 2013: 4). Nostalji kavraminin
temellendirilmesinden sonra ortaya ¢ikan retro kavraminin bir diger tanimi ise Stephen Brown
tarafindan yapilmistir: “’Tanimlamasi1 zor olmasina ragmen fenomenin birka¢ farkli formu ya
da tezahiirii vardir ancak bu tamamen 6zerk degildir’” (Brown, 1999: 365).”” diyen Brown,
caligmalariyla retro kavraminin tanimina katkida bulunmustur. Alanin 6ncii ismi Stephen
Brown tarafindan yapilan bu tanimda retro kavraminin keskin g¢ergevelerinin olmadigi
goriilmektedir. Brown *’diiniin yarini bugiin’’ seklindeki bir mottoyla kavrama agiklik getirmek
istemistir ve bu motto kavrama Onciiliik etmistir.

Stephan Brown retro kavramimi 1-Repro, 2-Repro Nova (retro) ve 3-Repro De Luxe
(repro-retro) olmak {izere {i¢ kategoriye ayirir (Brown, 2001: 6). Bu ayrim bize kavramin
kullanim sekillerini ve farklarimi1 daha net bir sekilde sunar. Retronun kullanim alani bu

ayristirmayla daha net bir sekilde ortaya ¢ikar.

1.1.1.1 Repro

Repro kavrami eskiyi oldugu gibi yeniden iiretmekle ilgilidir. isletmeye karsi en az
talepkar olan yaklagim oldugu i¢in repro, retro pazarlamanin en yaygin olarak kullanilan
bi¢imini olusturmaktadir. Buna 6rnek olarak eski zamanlarin siyah beyaz reklam filmleri
verilebilir. Bu eski reklam filmleri yeni teknolojiler ile yeniden canlandirilarak ¢cok daha dikkat
¢ekici bir hal alir (Brown, 2001: 6). Ancak repro yalnizca kar odakli ya da maliyet diisiirme
amacli diistiniillmemelidir. Repro nostalji patlamasindan para kazanmak i¢in basit bir girisimden
¢ok daha fazlasidir. (Brown, 2001:6) Gegmis zamanlar ilging bir durumdur diyen Stephen
Brown, Marketing: The Retro Revolution isimli eserinde Tarihi Koleksiyon Grubu’nu (Historic
Collections Group) 6rnek vererek bulunduklar: girisimden bahsetmistir. Orijinal ad1 Past Time
(Gegmis Zamanlar) olan retro hediyelik esyalar diikkani zinciri 1986’da kurulmustur.
Ingiltere’de 70 adet perakende diikkan1 olan bu grup siis esyalarindan dekoratif mobilyalara

kadar bir¢ok secenegi diinya capinda 180’den fazla iilkeye sunmaktadir. Ancak, Tarihi



Koleksiyon Grubu kural geregi iiriinlerini prestijli yerlere, popiiler aligveris merkezlerine ve
tarihi ge¢cmisi zengin olan sehirlere ulastirmaktadir (Brown, 2001: 6-7). Bu durumda repro ayni

zamanda bir prestij meselesi olarak karsimiza ¢ikar.

1.1.1.2. Repro Nova (Retro)

Eski ve yeninin kombinasyonunu ifade etmektedir. Genelde eski stil, yiiksek
teknolojiyle yeniden olusturulur (Brown, 2001: 7). Repro Nova diger adiyla retro, repronun
islev acgisindan yetersiz kaldigi noktada devreye girmektedir. Ge¢miste yer alan bir {iriin

giliniimiiz sartlarina uygun hale getirilerek yeniden piyasaya siiriiliir.

Retroya verilebilecek en iyi 6rneklerinden biri de Volkswagen’in New Beetle isimli
aracidir. Stephen Brown, New Beetle’1 repro novanin en ideal tanimi olarak kabul eder (Brown,
2001:7). Alanin 6ncii isimlerinden J. Mays tarafindan tasarlanan ve Meksika Puebla’da iiretilen
New Beetle Volkswagen’in eski Bug araba modelinin ayirt edici balon seklini son model araba
teknolojisi ile birlestirmistir (Brown, 2001: 7). Eskinin yeniden kullanimi Volkswagen

orneginde rahatlikla goriilebilir.

1.1.1.3. Repro De Luxe (Repro Retro)

Repro De Luxe diger bir deyisle var olanin yeniden canlandirilmasi ya da tiretilmesidir.
Bu yaklasim bagka bir deyisle neo — nostaljidir (Brown, 2001: 6). Repro De Luxe (Repro Retro),
canlandirilmis yeniden canlandirmalari, nostaljinin kendisi i¢in nostalji liretmesi ve ge¢cmis
donemlerden yapilmis olan {liretimlerin yeniden iiretilmesi, canlandirmasi olarak tanimlanabilir

(Brown, 2001: 8). Nostalji, kendini tekrardan gerceklestirerek devamliligini saglar.

Repro De Luxe (Repro Retro) orneklerine Mazda Miata’nin 10. yilina 6zel yapmis
oldugu seri verilebilir. Japon otomotiv iireticisi Mazda Miata hem nostaljik 6geleri hem de
modern ¢izgileri bir araya getirerek sinirli sayida otomobil tiretmistir (Brown, 2001: 8). Mazda
Miata’nin retro 6gelerle olan iliskisi ve modellerindeki dokunuslar géz 6niine alindig1 zaman

retronun nostalji ile harmanlanmasi bu 6rnekte goriilebilir.

Bu alanda verilebilecek bir diger 6rnek ise Star Wars filmleridir. Konu Repro De Luxe
oldugunda tiim gelen basliklar i¢erisindeki en iddialis1 Star Wars filmleridir. Orijinal iiglemeye
diiskiin olan miisteriler iizerinde filmlerin basit bir dongiisii ticari olarak kullanilmistir. Serinin
ilk filmi 1977 yilinda izleyiciye sunulmustur ve o donem bu filmi izleyen nesil simdilerde

yeniden iiretilen filmleri kendi ¢ocuklart ile birlikte izlemektedir (Brown, 2001: 8).

Retro kavramiin agiklamasindan ve yaygin kullanim alanindan sonra incelenmesi

gereken baska bir kavram vardir; Retro pazarlama. Son zamanlarin yaygin bir sekilde tercih



edilen pazarlama stratejilerinden biri olan retro pazarlama retro kavraminin ifade edilisi

agisindan dnemlidir.

1.1.2. Retro Pazarlama Ile iliskisi Bulunan Kavramlar

Insanhigin dogusundan giiniimiize kadar gecen tarihsel siire¢ bilgi ve teknoloji
kavramlarmin gelisimi dogrultusunda sekillenmis ve ilk ticaretten bu yana var olan liretici-
tiikketici 1iliskileri de toplumlarin geg¢irmis oldugu bu sosyo-ekonomik doéniisiimlerden
etkilenerek gilintimiizdeki halini almistir (Zerenler vd., 2014: 396). Bu baglamda pazarlama
kavrami da tiiketicinin degisen istek ve ihtiyaglart karsisinda sekillenen 6zelliklere sahiptir.
Ozellikle post-modern pazarlamanin literatiirde yerini almasindan sonra pazarlama kavramina
iliskin degisiklik meydana gelmistir. Retro pazarlama; 1990’ yillardan sonra degisen
pazarlama trendleri arasinda yer alan modern pazarlamada da yerini almistir. Pazarlamada alici
ve saticinin ortak yararlarina yonelik ¢ift yonlii iletisimin ve iki tarafin karsilikli etkilesiminin
gerekliligine olan yonelim pots-modern pazarlamanin hakim oldugu donemin temel
ozellikleridir (Odabasi, 2004: 25-26). Bu donemde dogan tiiketici odakli pazarlama
yaklagimiyla, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alarak isletme c¢alisanlari ile miisteriler
arasinda koordineli bir isbirligini esas alan yontemler gelistirilmistir (Mucuk, 2001: 9-10).
Degisen kosullar, tiiketici beklentisi ve rekabet sonucunda yenilik¢i yaklasgimlar ilgi odagi
haline gelmistir. Bu yeniliklerden biri olan retro pazarlama kavramu literatiire Stephen Brown
ile girmistir ve Brown, ‘’Marketing: Retro Revolution’’ adli eserinde retro pazarlamanin
tanimin1 yaparak alana onciiliik etmistir.

Yasam aliskanliklarinin degismesi, Ozellikle yayginlasan teknoloji kullanimi ve
yalnizlasma duygusu kisileri gegmis donemleri 6zlemeye itmektedir. Kisiler degisen diinyaya
uyum saglama siirecinde eskiden asina olduklari, benimsedikleri ve belirli bir diizen icerisinde
devam eden hayatlarmma 6zlem duymaya baslamaktadir. Retro pazarlama bu duygularin
yayginlastig1 bir donemde bir pazarlama stratejisi olarak pazarda yerini almistir. Ge¢gmise
0zlem duyan bireyin bu 6zlemini gidermek iizerine bir hedefi vardir. Son yillardaki retro
kavraminin gegmise olan 6zlemle yogun bir bicimde bagdastirilmas: nedeniyle tiiketicilerin o
donemin yasayis bicimi, donemin toplumsal kosullar1 ve diger ozelliklerini de tiiketiciler
tarafindan talep eder hale getirmistir (Korkmaz vd., 2017: 88).

1.1.2. Retro Pazarlama ile iliskisi Bulunan Kavramlar

Retro pazarlama kavrami incelendiginde aslinda bu kavramin alana iliskin diger
kavramlarla yakindan bir iligkisi bulundugu goriilmektedir. Bu iligskide kavramlar kiigiik ancak

onemli detaylarla birbirlerinden ayrilir. Bu nedenle retro iiriin, retro marka, retro markalama,



markanin yeniden canlandirilmasi, nostalji ve pazarlamasi gibi kavramlar dikkat ¢ekmektedir
ve hatta baz1 yerlerde, ayni tanimin birden fazla kavram i¢in yapildig1 goriilmektedir ancak
aslinda bakildiginda, birbirleriyle yakindan iligkili olan bu kavramlar arasinda kii¢iik de olsa
farkliliklar bulunmaktadir (Tiirkyilmaz, 2016: 47). Bu nedenle retro pazarlama ile iligkisi

bulunan kavramlari tek tek ele almak gerekmektedir.

1.1.2.1 Nostalji Kavrami

Retro pazarlamanin temelinde nostalji 6gesi yer almaktadir. Bu nedenle nostalji
kavraminin agiklanmasi konunun anlam kazanmasi agisindan énemlidir. Retro pazarlama ve
nostalji arasindaki farki gérmek i¢in Onceligi nostalji kavraminin tanimma vermek gerekir.
Gegmise 6zlem duygusunda bulusan bu iki kavram temelde birbirlerinden farklidir.

Yunanca kokenli nostalji “’eve ya da vatana doniis’” anlamina gelen ‘’nostos’ ile
“’keder ve 1zdirap c¢ekmek’’ anlamina gelen ‘’algos’ kelimelerinin biitlinlesmesinden
olusmustur (Holbrook, 1993: 245). Yillar i¢erisinde bu tanim degisikliklere ugramistir. Nostalji
bireyin kendi cabasiyla insa ettigi/yarattig1 6zel alan ve konumlanis bi¢imidir. Nostalji 6zlem

ve hatirlama vurgusuyla insan hayatinda dogal bir akis olarak gelisir (Alsag, 2019:5).

Nostaljiden bahsedebilmek icin gecmiste yasanmislhiklarin olmasi gerekmektedir.
Eskiye duyulan 6zleme, yasanilan giizel giinler {izerinden ulasilmak istenir. Nostalji kisinin
kendini anda degil eski giinlerde hissettigi zaman dilimini ifade eder. Yasanmisliklarin olmasi,
kurulan duygusal bagin olusmasi agisindan oldukca 6nemlidir.

Nostalji bireylerin ge¢cmisleriyle bugiinleri arasinda bag kurduklari, kendilerini mutlu
hissettikleri donemlerin bugiine uzantis1 ve simgesi olmaktadir. (Gokaliler ve Arslan,
2015:243). Nostalji, giinlik yasamin inis c¢ikislarin1 dengeleyen, insanlari motive eden,
gecmisle bugiin arasindaki siirekliligin saglanmasina aracilik eden ve 6zsaygiy1 olumlayan bir
unsur olarak belirmektedir (Giizel ve Okan: 139). Bu asamada dikkate alinmasi gereken husus
kavramlarin i¢ ige gecmemesi gerektigidir. Retro iriinler, iistiin fonksiyonlara sahip eski
bigcimleri birlestirerek ge¢mis ile simdiki zamani1 uyumlastirmaktadirlar (Brown, 1999: 365).
Retro ve nostalji kavrami bu tanimla daha net bir sekilde birbirinden ayrilir. Clinkii nostalji
kavraminda yalmizca geg¢mise duyulan o6zlem varken retro kavraminda ge¢mise duyulan

6zlemin giiniimiize uyarlanmasi da yer alir.

1.1.2.2. Nostalji ve Pazarlama

Nostalji, pazarlamada temel olarak kokliilikk ve giivenilirlik ile gegmise duyulan 6zlemi

vurgulamak i¢in kullanilmaktadir (Eser, Z. 2007: 126). Nostaljinin pazarlamada



kullanilmastyla markalar ne kadar koklii bir tarihe dayandiklarini gozler 6niine serebilir. Bu da
gliven ortami yaratir.

Post-modernizm nostalji 6zelligine sahiptir. Post-modern ¢agda nostalji kullanimina
yonelik pazarlama etkinlikleri ve tliketici davranislar1 incelendiginde; tiiketicilerin “Best of”
albiimlerini almasi, bazi sanat¢ilarin 25-30 yil Oncesinin sarkilarindan olusan “nostalji
albiimler” yapmas1 ve bu tiir albiimlere talebin ¢ok olmasi, makarna firmalarinin “erigte”
yapmasi, hazir ¢orba lireten firmalarin “Osmanli mutfagindan” ¢orba gesitleri pazara siirmesi,
“su satan c¢ocuklarin” banka reklamlarinda kullanmasi bu duruma verilebilecek ornekler

arasindadir (Eser, Z. 2007: 126).

Nostalji 6gesinin pazarlamada kullanilmasiyla belirlenen hedef Kitleye ulasmak
miimkiin olmaktadir. Ayrica nostaljinin pazarlamada kullanilmasiyla {riinlere yansiyan
boyutuna da bakmak gerekir. Uretilen ve pazara sunulan iiriinler nostaljiyle 6zerklesir. Tiiketici
profillerindeki diger 6nemli bir degisim nostalji kapsaminda kendini géstermektedir; eskiye
gore yeni tiiketici profili nostaljiye daha fazla 6nem vermekte, diger bir ifadeyle gegmise daha
fazla 6zlem duymaktadir ve bu durum da nostalji tiiketicilerin hayatlarinin her evresinde etkisini
gostermektedir (Tirkyilmaz, 2016: 66).

Nostaljinin pazarlama alaninda kullanilmasiyla markalar iriinlerinde cesitli
degisikliklere giderek tiiketicileri hedeflemislerdir. Gegmis donemlere ait unsurlari iirlinleri
tizerinde yeniden kullanarak tiiketici zihninde o giinlere 151k tutmak istemisledir. Bu da {iriiniin
pazarda uzun siire kalmasini, talep edilmesini ve duygusal bag neticesinde marka sadakati
olusturmasin1 saglamistir. Konuya iligkin detayli bir agiklama ise Eser’den gelmistir ve
asagidaki gibidir:

Uriin baglaminda, gegmisten esinlenilen iiriin tasarimlar1 (otomobil, jean, ayakkabi, hediyelik

esyalar, orijinal yiyecekler vb.) yer alir. Nostaljinin en etkili kullanildig1 alan olan tutundurma

faaliyetlerinde ise bu iiriinlerin nostaljik 6gelerle pazarlanmasinda; orijinallik iceren marka adi,

logo, marka yazimu, iiriinde gegmisin izlerini yansitan kokliiliik izlenimi birakan paketleme,

sigeleme, ambalajlama, reklamlarda efsanevi iinliiler ve olaylarla pekistirme, mazide kalan

fakat hi¢ unutulmayan miizikler veya goriintiiler, var olan kiiltiirin i¢erdigi mitler, inaniglar ve

gelenekler veya iiriinlerin gegmisten bugiine gelisimi ve bu kokliiliigiin kattig1 gii¢ yoluyla,

iiriin reklamlarinda tiiketicilerin aklinda kalacak sekilde ele alinmaktadir (Eser, Z. 2007: 126).

1.1.2.3. Retro Markalama ve Yeniden Canlandirilmis Markalar

Stephen Brown yapmis oldugu tanimlamalarda kavramlar1 ayirmaktan kaginmuistir.
Marketing: Retro Revolution isimli eserinde retro pazarlama, retro markalama ve yeniden
canlandirilmis markalar, retro kavrami genellemesiyle siirdiiriilmektedir. Ancak kavramlar

aras1 farkliliklarin oldugunu ileri siiren arastirmacilar da bulunmaktadir. Hallegatte bu
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aragtirmacilardan biridir. 2014 yilinda yayimlanan ‘’Retrobranding: Selling the Past’’ isimli

makalesinde kavramlar arasindaki farkliliklara dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 1.1. Retro Markalama ve Yeniden Canlandirilmis Markalar Arasindaki Fark

Yeniden Retro Markalama

Canlandirilmis Marka

Prensip Markay1  gilinlimiize Markanin  gecmisle
getirmek olan baglantisin1 korumak
Tarihi referans Marka tarihi Tarihteki belirli bir
zaman
Gecmisle baglanti Stirekli Siireksiz
Algisal zorluk Giivenilirlik Orijinallik
Tipik markalar Azalan markalar Gegmisten gelen

simgesel markalar

Hedeflenen Duygu Yok Nostalji

Ornekler Burberry,  Lacoste, Volkswagen Beetle,
Mountain Dew, Old Spice Star Wars, Quisp, The

Beatles

Kaynak: Hallegatte, 2014: 17

Hallegatte tarafindan olusturulmus bu tabloda retro markalamanin ge¢mis ile olan
baglantis1 net bir sekilde goriilmektedir. Retro markalamada hedeflenen duygunun nostalji
olmast da bu baglantiy1 dogrular niteliktedir.

Hallegatte Retrobranding: Selling the Past isimli makalesinde retro markalama retro
pazarlama kapsaminda yer alan markanin yeniden canlandirilmasina yer vermistir. Retro
pazarlama kapsaminda yer alan bu {iriin 6zel bir tiriindir. (Hallegatte, D. 2014: 11). Ona gore
retro markalama i¢in en 6nemli ayirt edici 6zellik markanin hala gegmisle olan baglantisinin
devam ediyor olusudur. Ancak yeniden canlandirmada marka iiretime devam etmemekte ve
akillarda bir klasik olarak kalmaktadir. Bu durumdaki bir markanin tekrar pazara sunulmasi
yeniden canlandirma i¢in en net tanim olabilir. Bu markalar {iretimlerine giincel zamanlarda da
devam etmekte ve belirli zamanlarda ge¢misle olan baglantilarin1 6zel kampanya ya da
iriinlerle gostermektedir. Retro markalamanin marka kimligi tizerinde olumlu etkisi oldugu
soylenebilir. Kokli markalarin birgogu, kurulus yildoniimlerinde 6zellikle retro markalama
uygulamalarina yonelmektedir (Demir, 2008: 33). Ancak bir markanin yeniden canlandiriimasi

s0z konusu oldugunda retro markalama siiresinde karsimiza ¢ikan unsurlar degismektedir.
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Giiglii bir marka adinin bulundugu durumlarda yeni bir marka yaratmaktan daha az maliyetle
gerceklestirilecek olan geriye doniik markalamadir (Demir, 2008: 34).

Tiirkyilmaz, Geg¢misin Giicii: Retro Pazarlama isimli eserinde markanin yeniden
canlandirilmasma 6rnek olarak Polaroid’i vermektedir. 1937 yilinda kurulan polarize gilines
g0zIlugili markas1 zaman igerisinde biiyiik ilerleme kaydetmistir ve giines gézIliiglinlin yan sira
sipsak fotograf makinalarin1 da piyasaya siirerek biiyiik siikse yapmistir. Ancak teknolojik
ilerlemelere ayak uyduramayan Polaroid 2001 yilinda sektérden ¢ekilme karar1 almistir. Bu
kararin ardindan 8 yil sonra Summit Global marka mirasina sahip ¢ikarak dijital fotografcilik
sektoriinde Polaroid ismini yeniden ayaga kaldirmistir (2016: 56).

Retro markalamanin, yeniden canlandirilmig markalarin ve retro pazarlamanin zaman
ile olan iligkisini net bir sekilde anlamak i¢in yine Hallegatte tarafindan olusturulmus olan
asagidaki tabloya bakmak gerekmektedir. Ciinkii bu kavramlarin ayirt edici unsuru
zamanlamadir. Giincel ve gegmis zamanlar bize retro markalama, yeniden canlandirilmis marka

ve retro pazarlama hakkinda bilgi vermektedir.

Tablo 1.2. Retro Markalama ve Yeniden Canlandirilmis Markalar

Marka yoneticileri
tarafindan arzulanan
tirtin/markaya dair

zaman/¢ikis tarihi

Tiiketiciler tarafindan Giincel Gecmis
algilanan markaya
dair zaman / ¢ikis

tarihi
Giincel Standart Pazarlama Retro Pazarlama
Gecmis Markanin Yeniden Retro Markalama
Canlandirilmasi

Kaynak: Hallegatte, D. 2014:11
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Standart pazarlama ve markanin yeniden canlandirilmasina iliskin bir degerlendirme ise

asagidaki gibidir:

Hallegatte (2014) ’in siniflandirmasina gore; standart pazarlamanin uygulandigi durumda, marka
tiiketici tarafindan giincel olarak algilanmakta ve marka yoneticileri de bunu desteklemektedir.
Markanin yeniden canlandirilmasi durumu, marka giincel bir halde iken, tiiketiciler tarafindan ge¢gmise
ait olarak diisiiniildiigiinde olur. Retro markalama, markanin tiiketiciler tarafindan ge¢mise ait olarak
algilandig1 ve gegmisle olan bu baglantinin siirdiigii zaman gergeklesir. Son olarak retropazarlama, yeni
bir iiriin yeni bir marka ile tanitildiginda, ge¢cmis ile iliskilendirilmek istendiginde ger¢eklesir (Pinarbasi

ve Aysuna, 2017:16).

1.1.2.4. Retro Uriinler

Retro pazarlama basligi altinda incelenmesi gereken bir diger kavram da retro
triinlerdir. Retro pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturan retro iriinlerin kaynaginda
nostalji unsuru bulunmaktadir. Ancak nostalji unsurunu bu iiriinlerde el degmemis bir sekilde
gormek miimkiin degildir. Retro pazarlama uygulamalar: altinda gelisen ve diizenlenen retro
tiriinler fonksiyon olarak gelistirilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi lizere, retro iiriinler, {istiin
fonksiyonlara sahip eski bigimleri birlestirerek gecmis ile simdiki zamani
uyumlastirmaktadirlar (Brown, 1999: 365). Bu uyum sayesinde tiiketiciler retro iiriin
kullaniminda hem islev hem de duygu agisindan tatmin olmaktadir. Tiirk Telekom 6rnegi
tizerinden yola ¢ikilarak konuya aciklik getirilebilir. Telekominasyon markasi olan Tiirk
Telekom, eskide kalmis ¢evirmeli telefon modelini teknolojik eklemelerle islev bakimindan
iyilestirilip yeniden piyasaya siiriilmiistiir. Ozel olarak iiretilen bu telefon da retro iiriin olarak

adlandirilmalidir.

1.1.3 Retro Pazarlamanin Kavramsal Ogeleri

Duygusallik, tutku ve yeniden sosyal bagi arayan post-modern birey, ge¢misi ve
gelecegi su anda, simdi, bugiin i¢in yasama deneyimini arzulamaktadir ve bunlarin yaninda
post-modern bakis, bugiinii yagsama, gelecekten daha ¢ok bugiinde gelecek ve gecmisle baglarin
koparilmadan bulunmasini amaglar. (Yeygel, 2006: 208). Post-modern bireyin gegmise ve
gelecege olan bu tutumundan beslenen retro pazarlamanin kavramsal 6gelerini incelemek,
uygulamanin igerigine hakim olmak a¢isindan dnemlidir.

Brown, Kozinets ve Sherry retro pazarlamanin kavramsal 6gelerini 4 alt baslik altinda
incelemistir ve retro pazarlamanin kavramsal 6gelerini 4A seklinde isimlendirmislerdir (Brown

vd. 2003: 21).
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1.1.3.1 Allegory (Markanin Hikayesi)

Marka hikayesi, kurulan sembolik hikayeler ve genisletilmis metaforlardir (Brown vd.
2003: 21). Markalar hedef kitlelerine ulagabilmek adina 6zel hikayeler iiretebilmektedir. Bu
hikayeler sayesinde tiiketici kendini markaya daha yakin hissedebilmekte, iiretilen hikaye ve
metaforlardan etkilenebilmektedir. Uretilen bu hikdyeler markanin uygun gérdiigii bir ya da
birkag iletisim kanaliyla tiiketiciye aktarilir. Bu kanallar segilirken hedef kitlenin 6zellikleri

dikkate alinmalidir.

1.1.3.2 Arcadia (ideallestirilmis Marka Toplulugu)

Genellikle ge¢mis diinyalarin ve topluluklarin titopik duygusu uyandirilir. Gegmisin
0zel ve biyiilii bir yer olarak algilanmasi, idealize edilmis gecmisin son teknolojilerle
stislenmesiyle birlikte retro pazarlamanin cekiciliginin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (
Brown vd. 2003: 21). Bu tanimda markanin kavramsallastirilip somut bir hal almasindan
bahsedilebilir. Ornegin, Volkswagen New Beetle pazara sunuldugunda kullandigi reklam
kampanyast slogan1 “’Less Flower More Power (Flower Power hipi efsanesini tanimlamak i¢in
kullanilan bir kaliptir)’’ idi. Kampanyanin amaci, hem 1960’larin nostaljisine hem de orijinal
Beetle’in ucuz ama neseli marka cagrisimlarina atifta bulunmakti. Marka, hipi efsanesi gibi
semboller kullanarak, 1960’lar pazarlamanin altin ¢ag1 seklinde bir algi olusturulmustu. Bu
sayede, 1960’larla 6zdeslestirilen hipiler ile marka arasindaki algi yeni doneme tasinarak
ideallestirilmis bir marka topluluguna atif yapilmisti (Brown, Kozinets ve Sherry’den akt.

Tiirkyilmaz, 2016: 60).

1.1.3.3 Aura (Markanin Ozii)

Marka 0zii orijinallikle ilgilidir. Guniimiizdeki tiiketiciler orijinalligi aramaktadir.
Marka kimligi i¢in orijinallik ve tek, essiz olmak olduk¢a oOnemlidir. Orijinallik ile
iligskilendirilen markanin 6z, retro pazarlama araciligiyla gegmis ve giinlimiiz arasindaki bagi
olusturmaktadir. Aura kavraminin markalar i¢in 6nemi oldukga biiyiiktiir (Brown vd. 2003: 21).
Orijinallikten beslenen markalar tiiketici goziinde daha saygin bir hal alabilmektedir ¢iinkii bu
orijinallik onlarin koklii ge¢mislerine atifta bulunmaktadir. Bir marka yillar 6nce iirettigi bir
Uriiniiniin 6zline sadik kalarak, o flriine sadece teknolojik eklemeler yapip, caga ayak

uydurmasini saglayarak aura kavramini gergeklestirebilir.
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1.1.3.4 .Antimony (Marka Paradoksu)

Teknolojik ve bilimsel siireclerin durmadan devam etmesi ve bu siireglerin asir1 stresi
altinda kalan tiiketicilerin daha yavas, daha basit ve daha az stresli olan giinlere donme istegini
ifade etmektedir (Brown vd. 2003: 21). Tam anlamiyla bir paradoks yasanmaktadir. Tiiketici
caga ayak uydurmaya devam ederken geg¢misin sakin giinlerine de 6zlem duymaktadir.
Celiskisi bu paradoksta karsimiza ¢ikar. Retro pazarlama baglaminda marka paradoksuna 6rnek
olarak New Beetle verilebilir. Marka, Nazi Donemi Almanya’sinda bir is¢inin {itopyasi,
1960’larin asi Amerikan riiyast, hipiler ve ¢agdas orta-sinif Amerikan tiiketicileri gibi farkli ve
birbirleriyle celisen algilar yaratmaktadir ( Tiirkyilmaz, 2016: 61). Farkli ortamlarda ve

kosullarda marka paradoksundan bahsetmek miimkiin olabilir.

1.1.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Yapilan Retro Pazarlama Uygulamalarindan Ornekler

Retro pazarlama tiiketicilere markayla kendilerini 6zdeslestirme imkani1 sunmakta bu
sekilde, hem markayla duygusal baglarin olusmasini tesvik etmekte hem de markaya olan
gliveni arttirabilmektedir (Tiirkyilmaz, 2016:84). Retro pazarlamanin literatiirde yerini almaya
baslamasindan sonra tiiketicilere giiven duygusu verdiginin ve tiiketici ile duygusal bag
kurdugunun varsayilmaya baslamasindan sonra cesitli markalar ve isletmeler tarafindan
kullanilmaya baglandig1 goriilmektedir. Bu nedenle hem diinya genelinde hem de Tiirkiye’de

birgok retro pazarlama uygulamasina ulagmak miimkiindiir.

1.1.4.1. Diinyada Retro Pazarlama Ornekleri

Diinya genelinde retro pazarlama orneklerinin sayisi olduk¢a fazladir ve bu 6rneklerin
en basarili uygulamalarina otomotiv sektoriinde rastlamak miimkiindiir. Otomotiv sektoriiniin
yani sira gida, beyaz esya, mobilya, giyim, temizlik ve kozmetik sektorlerinde de retro
pazarlama uygulamalar1 bulunmaktadir. Her sektor kendi iirtinlerinin 6zellikleri kapsaminda

retro unsurlart pazarlamasina dahil etmektedir.

1.1.4.1.1. Volkswagen - New Beetle

Ozellikle otomotiv sektdriinde bagariyla karsimiza ¢ikan retro pazarlama uygulamasimnin
en 1yi ornegiyse Volkswagen’in New Beetle aracidir. Diinya ¢apinda ses getiren Volkswagen
Beetle dayanikliligi, ekonomikligi, kullanici dostu olusu ve kendine 6zgii tasarimi ile

kiiresellesmistir (Keskin ve Memis, 2011: 197). 1960 yillara damgasini vuran arag 38 y1l sonra
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eski balon seklini koruyarak yeniden iiretilmistir. New Beetle aracinin eski motor giicii
degistirilip arttirilmis, otomotiv sektoriindeki yeniliklere uygun bir sekilde revize edilmis, CD
calar eklenmis ve giinimiiz kosullarinda kullanilmaya uygun bir hale getirilmistir. Bu
uygulamayla birlikte New Beetle hem ge¢mis zamanlara 6zlem duyan sadik miisterilerine
ulagsmis, hem de arag i¢i konforu dnemseyen, motor hacmine ve teknolojik 6zelliklere 6nem

veren genclerin dikkatini ¢gekmeyi basarmistir.

1.1.4.1.2. BMW - Mini

BMW markasinin Mini modeli de retro pazarlama uygulamasi igerisinde
degerlendirilebilecek Ornekler arasinda yer almaktadir. Kiilt bir otomotiv markasi olarak
goriilen BMW — Mini 1960’11 yillara damgasimi vurmustur. Yaklagik 40 yil boyunca klasik
formunu koruyan araba bu sayede eski donemlerin izlerini glinimiize kadar tagimayi
basarmugtir. Ilk iiretimi 1959 olan aracin 3. jenerasyonu, ilgili teknolojik eklemeler ve

diizenlemelerle 2006 yilinda yeniden {iretilmistir.
1.1.4.1.3. Fiat 500

Fiat 500 otomotiv sektdriindeki retro pazarlama uygulamalarina 6rnek verilebilecek bir
diger ornektir. 1957 yilinda ilk kez {iretilen arag 2007 yilinda piyasaya ikinci jenerasyonunu
stirmistiir. 2007 yilinda piyasaya siiriilen bu model yiiksek motor hacmine, teknolojik

donanimlara ve ihtiyaglar dogrultusunda diizenlenen 6zellikle sahip (https://tr.motorl.com).

Boylece 1957 yilindan sonra Fiat 500 kullanan bir birey giiniimiizdeki Fiat’in yeni modelleriyle

kendini 6zdeslestirebiliyor.
1.1.4.1.4. Nokia 3310

Retro pazarlamaya 6rnek verilebilecek ¢alismalardan biri olan Nokia 3310; dénemine
damga vuran telefonunu 2017 yilinda yeniden tasarlayarak piyasaya siirmiistiir. 2017 yilinda
yeniden piyasaya sunulan 3310 igin iireticisi <’Ozel tasarimli kullanic1 ara yiizii bu klasik
telefona taze bir goriiniim katarken, 2,4 inglik polarize ve yuvarlatilmis ekran cami giines

1s18inda daha iyi okunabilirlik sagliyor’(www.nokia.com). Ifadeleri ile tanimlamgtir. Ilk

iiretildigindeki teknoloji formundan siyrilan 3310 yeni diizenlemelerle giiniimiiz kosullarinda

kullanilabilecek bir cep telefonu haline getirilmistir.
1.1.4.1.5. Star Wars

George Lucas tarafindan yapilan Star Wars filminin ilk gosterim yili 1977 dir.

Yayinlandig1 andan itibaren bir popiiler kiiltiir haline gelmeyi basaran film bu tarihten itibaren


https://tr.motor1.com/
http://www.nokia.com/
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devam serileriyle karsimiza g¢ikmaktadir. Filmin baslamasinin ardindan gegen ii¢ yillik
araliklarda iki farkli devam filmi daha izleyiciye sunulmustur. Tiim bu filmler orijinal {igleme
olarak adlandirilmistir. Tiim bu filmlerin ¢ekiminden tam 16 yil sonra iiclemenin ilk filmi
yeniden yaymlanmistir. Bir eglence markasi olarak Star Wars, ana iriinii olan anlatidan
tiiretilen zengin bir set igerir (Brown vd., 2003:26). Filmin orijinal serisini 1977 yilinda izleyen
bireyler simdilerde bu strateji sayesinde ¢ocuklari, belki de torunlariyla birlikte yeniden iiretilen

seriyi izleyebilmektedir.
1.1.4.1.6. Pepsi — Throwback

Pepsi-Cola Made with Real Sugar (eskiden Pepsi Throwback), PepsiCo tarafindan
Amerika'da Pepsi markasiyla satilan bir mesrubat markasi ve Pepsi varyasyonlarindan biridir

(www.vikipedi.com). Yiiksek sakkaroz misir surubu kullaniminin tiiketiciler tarafindan

tepkiyle karsilanmasinin ardindan Pepsi bu tepkileri gz oniine alarak gergek seker ile
iceceklerini liretmeye baslamistir. Pepsi Throwback igeriginde yaptig1 bu giincellemeyi
paketlerine de yansitmustir. Yillar sonra yeniden iiretilen kola ambalajlarinda bu giincellemeyi
de paylasarak eskiye doniis hedeflemistir. Bu agidan Pepsi Throwback ambalajiyla geri
doniisiin yaninda, mevcut tiiketici istek ve ihtiyaclari dikkate alinarak yapilan giincellemeyle

giizel bir retro pazarlama 6rnegi olusturmustur (Tirkyilmaz, 2016: 88).

1.1.4.2. Tiirkiye’deki Retro Pazarlama Ornekleri
Tiirkiye’deki retro pazarlama 6rnekleri diinyadaki ornekler ile karsilastirildiginda daha
az kalmaktadir. Ancak yine de markalarin yapmis oldugu retro uygulamalara rastlamak

miimkiindiir. Bu uygulamalar 6zellikle son zamanlarda artig gostermektedir.

1.1.4.2.1. Fruko Gazoz

Fruko Gazoz kiiglik bir kiz ¢ocugunu reklam filminde oynatarak akillara kazinmstir.
Sicak yaz aksamlarinin simgesi haline gelen bu reklamda kiz ¢ocugu “’On yliz bin milyon
baloncuk yuttum’’ diyerek Fruko Gazoz’a gonderme yapmaktadir. Donemin ilgi ceken
reklamlarindan biri olmay1 basaran bu reklam gosterime girdikten tam 14 yil sonra yeniden
cekilmigstir. Retro unsurlar1 barindiran bu reklam eskiyle yeninin harmanlanmasiyla karsimiza
cikmaktadir. Yeni ¢ekilen reklam filminde eski reklam filminden goriintiiler bulunmaktadir. Bu
karsilastirma sonucunda yeni teknolojilerin reklam filmi ¢ekiminde kullanildig1 goriilmekte,
renk ve ses diizelmeleri dikkat cekmektedir.

Markaya ait eski sohretin yeniden yakalanmasi popiiler oldugu déneme ait reklam sloganini
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n tekrar kullanilmastyla, hatta reklamin aynen gosterimiyle saglanmaya caligilir. (Demir,

2008:34). Fruko Gazoz bu yontemi kullanmustir.

1.1.4.2.2. Migros

Migros retro pazarlama uygulamasinda bulunarak misterilerine ulasan 6rneklerden
biridir. 2011 yilinda gergeklestirdigi bir uygulamada 57. yilina 6zel olarak birgok tiriinii
nostaljik ambalajlarinda piyasaya sunmustur. Bu uygulamalarla paketlenen iiriin igerikleri yeni
teknolojilerle {iiretilmistir ve sadece ambalajlar1 retro unsurlar icermektedir. Bu baglamda
Migros’un gerceklestirmis oldugu kampanya retro pazarlama uygulamalari arasinda yer

almaktadir (www.migroskurumsal.com).

1.1.4.2.3. Tamek — Meshur Kahverengi Sise

Tamek internet sitesi lizerinde tiriinii i¢in *>1955’ten beri Tamek meyve suyu denince
ilk akla gelen meshur kahverengi siseler, 6zlediginiz yogun kivami ve lezzeti ile yeniden

raflarda yerini aliyor (www.tamek.com). Ag¢iklamasina yer vermistir. Uyguladiklari bu retro

pazarlama kampanyasinda ge¢mis donemin sise ve ambalaji simdinin teknolojisiyle yeniden
iretilerek piyasaya sunulmustur. Ayrica Tamek 1955’ten beri ifadesini kullanarak koklii

geemisine de dikkat ¢ekmek istemistir.
1.1.4.2.4. Rebul

Koklii bir gegmise sahip olan Rebul ilk olarak 1895 yilinda eczane olarak
faaliyetlerine baglamistir. Osmanli’nin son zamanlarindan beri var olan ve o giinlerden
bugiinlere ulasmay1 basaran Rebul markasi ilk olarak Istanbul’un Beyoglu semtinde Grande
Pharmacie Parisienne — Biiyiik Paris Eczanesi ismiyle faaliyetlerine baglamistir. Kokli
gecmisini Uriinlerine de yansitan marka retro pazarlama stratejisinden koklii gegmisi

sayesinde faydalanabilmektedir.

Gegmisteki goriintlisii, markanin tarihi, miras1 ve ge¢mis popiilaritesinin temsili olarak yen
| kusaklara aktarilacak nostaljik 6gesi olarak korunmustur (Demir, 2008:34). Bu baglamda
Rebul kolonyasinin 125. yilina 6zel yapmis oldugu kampanya ornek gosterilebilir

(www.rebul.com). Giiniimiiz teknolojileriyle iiretilen Sweet Lemon, Y1l Azure ve Y1l Spring

Flower ¢esitleri markanin eski ambalajina sadik bir sekilde miisteriye sunulmustur.

1.2. Marka Iletisimi

Isletmelerin ulagmak istedikleri pazar hedeflerine giden yol marka iletisiminden geger.

Marka iletisimi ne kadar kuvvetliyse isletmenin tiiketici ile kurdugu bag o kadar gii¢lii olur. Bu
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nedenle marka iletisimi sirasinda kullanilacak olan kanallar iyi se¢ilmeli, bu iletisim esnasinda
tiiketicinin istekleri goz ardi1 edilmemelidir.

Tiiketicilerde markaya yonelik giiven ve baglilik duygusunun olusmasini saglayan
marka iletisimi kavrami, isletmelerin hedef kitlelerine yonelik gerceklestirilen tanitim ve
tutundurma faaliyetleri olarak da tanimlanmaktadir (Cetintas, 2019: 17). Tiiketici
perspektifinden yapilan bu tanimda ise karar mekanizmasi olarak marka degil, o markayi tercih
eden kesim goriiliir. Marka, tiiketicilerin {iriinler ya da hizmetlerle ilgili olarak duyduklari,
gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde ettikleri
verilere gore yaptiklari tanimlamayi ifade eder. Bu da firmalarin, markalarina yaptiklari yatirim
ve uzun bir zaman dilimini ifade eder. Dolayisiyla markalarin gercek sahipleri tiiketicilerdir ve
markalar1 yalnizca tiiketiciler yaratabilir (Bozkurt, 2014:40). Isletme tarafindan olusturulan bir
marka olsa dahi gilinlimiizde degisen pazarlama stratejilerinden dolayr bu markanin siirecini
tiiketici belirler. Tiiketici odakli markalar arz ve talep dengesini kurabildigi siirece tercih edilen
isimler arasinda olacaktir. Cilinkii artik tek yonlii iletisimden dogan satis teknikleri ragbet

gormemekte, tiiketici se¢im hakkina sahip olmaktadir.

Marka iletisimi kapsamli ve Onemli detaylar igeren bir siirectir. Markanin var
olmasindan baglayan ve markayi ilgilendiren her konuyu igerisine alan bu kavram satig sonrast
hizmetlere kadar uzanir. Buna goére marka iletisimini; marka kimligi, marka kisiligi, marka
imaj1, marka degeri, marka giiveni, marka bagliligi, marka farkindaliginin olusturulmasi ve
hedef kitlede bu kazanimlarin saglanmasi amaciyla gergeklestirilen tiim faaliyetler seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Cat ve Akbulak, 2020: 53). Tiiketim kiiltiiriiniin beraberinde getirdigi
rekabet ortamiyla markalar ancak dogru bir marka iletisimi ile basa cikabilir. Bu nedenle
pazarlama, satis ve satig sonrasinda saglanacak destek ihmal edilmemelidir. Her asama 6zenle
yirttilmelidir.

Markalarin hedef kitlesine ulasmasinda ve sonrasinda bekledikleri sonuglar1 elde etmesinde
iletisim faktoriiniin géz ard1 edilemez bir yeri vardir. Sonucta; eger firma etkili bir iletisim
stratejisi belirlemigse, tiiketicinin markali iiriinii satin almasini saglayacaktir; bu noktadan
hareketle de marka iletisiminde daima hatirlanmasi gereken 3 stratejik nokta baglilik,
tutarlilik ve uyumdur (Cengiz, 2010:171).

1.2.1. Marka Kavrami

Glinlimiizde artan rekabet sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde kalmak gittikce
zorlasmaya baglamistir. Bu asamada marka kavrami devreye girerek iirlin ya da hizmetin

tiiketicilerin zihninde yer edinebilmesini saglar. Marka isimlerin ayirt edilmesi agisindan
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oldukca onemlidir. Aldig1 {iriin ya da hizmeti marka sayesinde zihninde konumlandirabilen
tilkketici tekrar satin alma faaliyeti gostereceginde zihinde meydana gelen bu olusumlarla
hareket eder.

Tiiketici, zaman igerisinde marka kavramiyla birlikte zihninde meydana gelen
cagrisimlar sonucunda iirlin ya da hizmete ya yaklasir ya da {iriin ya da hizmetten uzaklasir.
Marka kavraminin tiiketici zihniyle olan iliskisini ve siireci daha iyi anlayabilmek i¢in kavramin
tarihsel gelisimine bakmak gerekir.

Fark edilme iggiidiisiiniin ilkel insanlarda da bulunmasi ve bu icgiidii ile duvarlara
cizilen sekiller, konulan isaretler aslinda marka kavrami i¢in atilan ilk adimlar olarak
goriilebilir. O donemlerde kavramin ayrimina varilamasa da bugilin gelinen nokta konuyu
aciklamaya yeterlidir. Kavram ortaya atilirken “marka” kavraminin; “ayirt edicilik”, “farklilik”,

“farkindalik” gibi anlamlar1 baz alimmistir diyebiliriz (www.brandingturkiye.com).

[lkel insanin kendini gelistirmesi ve degisen diinya kosullartyla birlikte markanin isaret
ozelligi ¢cok farkli alanlarda ve cografyalarda kullanilmaya baslanmistir. Buna 6rnek olarak 19.
ylizyilda hayvancilik ile ugrasan Amerikalilar verilebilir. Donemin ¢iftlik sahipleri hayvanlarini
mera ve pazarlarda birbirlerine karigsmasin diye daglayarak isaretleme yOnteminden
faydalanmiglardir. Hayvanlarin bu yontem ile kime ait oldugu kolayca ayirt edilmistir. Bu ayirt
edilme faktoriine bir de hayvanlarin tasidiklar1 6zellikler eklendiginde ciftlik sahiplerinin
basarisindan ya da basarisizligindan s6z etmek miimkiin bir hale gelmistir. Hayvanlar1 saglikli,
daha iy1 bir et yag dengesine sahip ve kaliteli siit veren ¢iftlik sahipleri kullandiklar1 daglayarak
isaretleme  yoOntemi sayesinde  isimlerinden sOz  ettirmeye  baglamislardir

(www.mehmetsaruhan.com). Ciftlik sahipleri hayvanlarina gosterdikleri 6zenli yetistirme

sonrasinda kaliteli et ve siit sunarak markalarinin tercih edilmesini saglamislardir. Bu
tercihlerin kullanilmas1 sirasinda ise tiiketici kullanilan isaretleme yoOntemlerinden
faydalanmaktadir. Marka burada bir isarettir.

Markanin tarihsel gelisim siireci zamana ve ihtiyaglara gore sekillenmistir. Bu gelisimi

asagida daha net bir sekilde gormek miimkiindiir:

Markanin tarihsel gelisim siireci, iletisim sinirliliginda ele alindiginda; ilk dénemlerde tiiketiciye erisimde
mesajlarm 6ziini iriin temelli bilgilerin aktariminin olusturdugu goriiliir. Dolayisiyla markalar arasi
rekabette farklilagma, iiriin iizerinden markaya iliskin ¢agrisimlar yaratilarak zihinlere ve/veya pazar
ortamlarina konumlanmak suretiyle yakalanmaya ¢alisilir. Bir sonraki donem, tiiketim kaliplarinin neden
ve nasillarinin ¢éziimlenmesi agirlik kazanir ve tutum tepkisi odaga alinarak duygusal gekicilikler 6n

plana cikar (Firlar, 2019:236).
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Marka kavraminin tarihsel gelisiminden sonra incelenmesi gereken bir diger nokta ise dilsel
siirecidir. Italyanca kokenli olan marka kelimesinin TDK’de birden fazla tanim1 bulunmaktadir.
Bunlardan ilkinde marka “’resim veya harflerle yapilan isaret’” olarak tanimlanir; ikincisinde
ise ¢” Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad
veya igsaret’” tanimi karsimiza ¢ikmaktadir ; son tanim ise bize markanin *’taninmas {iriin, saygin

kisi’” oldugunu séylemektedir. (https://sozluk.gov.tr/)

Marka kavraminin tarihsel ve dilsel siireclerinden sonra marka tanimlarina yer vermek
gerekir. Marka tanimlarinin 6ziinde yatan ayirt edicilik kavramda dikkat ¢ceken onemli bir
husustur. Farkli marka tanimlar1 sayesinde kavramin kapsamini1 gérmek miimkiindiir.

Marka bir firmanin mal veya hizmetlerini bir baska firmanin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmesini saglar (Ozgen Erol, 2002:744). Markalar, mamulleri rakiplerinden ayirici

isimlerden, sembollerden ve sekillerden olusmaktadir. (Ozkale vd., 1991:12).

Yapilan ilk iki tanimin temelinde mal ve hizmetin tiiketici tarafindan ayirt edilmesi
bulunmaktadir. Markalar sunduklar1 kaliteli mal ve hizmet sayesinde tiiketiciler tarafindan
rahatlikla ayirt edilebilir. Ayirt edilebilen ve kalite kavramiyla 6zdeslesen markalarin tiiketiciler
tarafindan tercih edilme orani artar. Farkindalik sayesinde tiiketici, ihtiyact olan iirlin ya da
hizmeti temin edecegi marka konusunda kararli adimlar izler.

Amerika Pazarlama Birligi, ’Marka bir isim, isaret, sembol, tasarim veya hepsinin bir birlesimi
olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun iiriinlerinin veya servislerinin tanitilmasi ve rakip
sirketler i¢in fark yaratilmasidir’> tanimin1 yapmistir (Bozkurt, 2014:40). Fark yaratma eylemi
bu tanimda da karsimiza c¢ikmaktadir. Yaratilan farkla kendini gosteren marka kavraminda

rakiplerin Oniine gegcmek amaglanir.

Markaya yonelik yapilan diger tanimlarda odaklanilan farkli 6zellikler bulunmaktadir.
Marka, bir isletmeyi tiim varligiyla temsil eden kavramlar biitliniidiir (Cop ve Bas, 2010: 322).
Marka, kendine 6zgii nitelikleri ile fark yaratan ve marka sahibi, miisterileri, iiriin bilesenleri
ve ait oldugu firma olmak tizere birbirleri ile etkilesimli ¢esitli alt sistemlerin olusturdugu bir
tist sistemdir (Cengiz, 2010:44). Markalar bizim “kim oldugumuzu” yani “kimligimizi” ifade
eder (Cengiz, 2010:38). Marka, servis ya da iiriin {ireticisini veya saticisini tanimlar. Marka, bir
varliktir. Marka, bir patent veya telif hakkindan ¢ok farkli bir seydir;. Patent ve telif hakkinin
kisitlt bir yasam siiresi varken, marka sonsuza dek yasayabilir (Bozkurt, 2014:40). Bu tanimda
markalarin siirdiiriilebilir olduguna dikkat cekilmistir. Eger marka yoneticileri hedeflerini
dogru iletisim kanallariyla, dogru mesajlarla ve kaliteli {irlin ya da hizmet ile aktarirsa markanin

sonsuza dek yasamasindan bahsedilebilir.
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Markanin duygulara hitap ettigini ve bu sayede tiiketici ile arasinda duygusal bir bag
kurdugunu belirten tanimlar da bulunmaktadir. Bu tanimlarda giiven duygusu en basta yer alir.
Marka, mevcut misterileri ile arasinda bulunan {irtin ya da hizmetle ilgili iliskiyi ifade eder. Bu
iliskide, miisterilerin o iirliniin/hizmetin kendisine ve onu iireten kurulusa kars1 duydugu giiven
ve sempati, temel belirleyiciler olarak algilanabilir. Marka, bir isim, logo, sembol ya da slogan
degildir (Bozkurt, 2014:40).

1.2.2 Marka Iletisim Amaclar

Marka iletisim ¢abalarinin temelinde konumlandirma hedefi yer alir. Tiiketiciye yonelik
ve iletisim odakli ¢alisma ilkesine dayanan marka iletisiminin nihai hedefi, tiiketiciler ile etkili
bir iletisim kurarak onlarin zihinlerinde marka konumlandirmasini gergeklestirmek ve bu yolla
marka sadakatini olusturmaktir (Tekin ve Oztiirk, 2010:71). Marka sadakatinin olusturulmasi
icin izlenmesi gereken yollar vardir. Bu dogrultuda marka iletisim amaglar incelenecektir.

Marka iletisim amaglarinin basartya ulasip ulagsmadigini 6lgmek i¢in ise 1961 yilinda
Colley tarafindan yayinlanan ve asagidaki tabloda gosterilen DAGMAR (Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results) modelini, marka iletisimi amaglarinin siireci olarak

da degerlendirmek miimkiindiir (Tekin ve Oztiirk, 2010:66).
Tablo 1.3. Marka lletisim Amaclar

Uriin — Marka Gereksinimi Gelisimi

Marka Farkindaligi: Tanima ve Hatirlatma
Marka Bilgisi

Marka Tutumu

Marka Satin Alma Niyeti

Marka Satin Almay1 Kolaylastirma

Markay1 Satin Alma

Tatmin Olma

Marka Sadakati
Kaynak: Tekin ve Oztiirk, 2010:66

1.2.2 1. Uriin - Marka Gereksinimi Gelisimi: Bu asamada iiriin veya iiriiniin
konumlandig1 markaya gereksinim yaratilmaya veya var olan gereksinim arttirilmaya caligilir
(Tekin ve Oztiirk, 2010:67). Moda anlayis1 buna drnek gosterilebilir. Tiiketicide ihtiyaci olmasa
dahi ihtiyaci varmus hissi uyandirilir. Teknolojik ilerlemeler sonucunda hayatimiza giren akillt
telefonlarin her y1l yeni modellerinin piyasaya siiriilmesi ve bunun ardindan tiiketicide olusan

gereksinim algis1 da 6rneklerden biridir.
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1.2.2.2. Marka Farkindahgi; Tanima ve Hatirlatma: Hedef kitlenin marka ile ilgili
olusacak olan ilk izlenimi farkindalik siireci tamamlandiktan sonra olusabilmektedir
(Kaptanoglu vd., 2019:259). Bir markanin tiiketiciler tarafindan gorsel 6zellikleriyle taninmast,
iirlin ile 6zdeslestirilmesi, ilgili iirline gereksinim duyuldugu zaman séz konusu markanin akla
gelmesi o markanin farkindalik sagladiginin gostergesidir ve marka; adi, logosu, bigimsel
ozellikleri, rengi, diizenledigi ve destekledigi etkinlikler, dagitim kanallar1 ve fiyat1 ile bir
biitiindiir. (Tekin ve Oztiirk, 2010:67). Bu biitiinliik marka taninmas1 ve markanmn akilda
kalmasi i¢in biiylik 6nem tagir.

Marka farkindalig1 sayesinde kurum pazarda yer alan rakiplerinin 6niine gegmeyi
basarabilir. Aksi takdirde sayisiz segcenegin arasinda, tiiketici tarafindan fark edilmeden silinip
gidecektir. Farkindalik yaratmak satin alma faaliyetinin baglamasi ve tekrarlanmasi i¢in
olduk¢a 6nemlidir. Marka farkindaligi, bir¢ok {iriin ve marka segenegini i¢inde barindan bu
pazarda 6zellikle tecriibesiz tiiketiciler igin hazirlanmis 6nemli bir taktiktir ve bu yiizden
farkindalik, bir marka ile ilgili olarak olusabilecek ilk verileri barindirdig1 i¢in 6nemli bir

kavramdir. (Kaptanoglu vd., 2019:259).

1.2.2.3. Marka Bilgisi: Tiiketicilerin, {iriniin ve markanin duygusal ve rasyonel yarari,
temel nitelikleri konusunda gerekli donanima sahip olmasi marka bilgisinin olustugu anlamina
gelir (Tekin ve Oztiirk, 2010:68). Marka bilgisi sayesinde tiiketici ilgili markay1 diger rakip
markalardan ayirir ve bu sayede tiiketicinin markay1 tercih etme olasilig1 artar. Marka bilgisi
dogru kanallarla ve dogru bir sekilde aktarilirsa tiiketici tarafindan markaya olan doniis o kadar
cok olacaktir.

1.2.2.4. Marka Tutumu: Markanin algilanan degeri olarak da tanimlanabilecek olan
marka tutumunun mevcut olmamasi veya istenilmeyen bir tutumun varligr durumunda 6ncelikli
olarak, istenilen dogrultuda bir tutum olusturma calismasina baslanilmasi gerekir. (Tekin ve
Oztiirk, 2010:68).

1.2.2.5. Markay1 Satin Alma Niyeti: Satin alma niyeti, tiikketicinin gelecekteki satin
alma kararyla ilgili beklenen davranisidir (Papadopoulou’dan akt. Yildiz, 2019:155). Satin
alma faaliyetinin ger¢eklesmesinden once tiiketicide satin alma niyeti olusturulmalidir. Bu niyet
de marka farkindaligiyla baslatilabilir. Ayrica satin alma niyetiyle marka tutumunun
olugsmasina uzanan siire¢ baglatilir. Tiiketicinin zihninde satin almaya giden niyeti olusturmak
onemlidir.

1.2.2.6. Marka Satin Almay1 Kolaylastirma: Marka iletisimi, markanin satin
alinmasini onleyen veya zorlastiran fiyat, dagitim kanallari, servis ve bakim, nakliye gibi bir

engelin bulunmadig1 konusunda alicilar1 ikna ederek satin almay1 kolaylastirmay1 da amagclar.
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(Tekin ve Oztiirk, 2010:69). Marka iletisimi araciligiyla {iriiniin ya da hizmetin uygun fiyatls,
kolay ulagilan ve kaliteli oldugu mesaji verilmek istenir. Tiketicinin goziinde engel olan
durumlara farkli bir pencereden bakilmasini saglayan marka satin almay1 kolaylastirmada amag
tiikketiciyi {irtin ya da hizmete bir adim daha yaklastirmaktir.

1.2.2.7. Markay1 Satin Alma: Marka iletisiminin baslica amagclarindan biri de
markanin tiiketici tarafindan satin alinmasini saglamaktir. Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan
aligverisler olmak tizere iki cesit satin alma davranisi gosterirler (Bozkurt, 2014:84). Deneme
ile baglayan bu siire¢ tekrarlama davranisi sayesinde markanin gelecegini belirler.

Siirecin her agamasinda birey, karar vermek ve degerlendirmeler yapmak amaciyla satin
alma siirecinin her asamasinda tliketici dogru ve rasyonel kararlar verebilmek icin bilgi
kullanmak zorundadir (Glimiis vd., 2014:81). Bu baglamda marka bilgisinin satin alma
tizerindeki etkisi goriilebilir. Tiiketici satin alma eylemini gerceklestirmeden once marka
bilgisine bagvurarak o bilgiden beslenir. Marka hakkinda eksik ya da yanlis bilgilere sahipse
satin alma davranisindan uzaklasir.

1.2.2.8. Tatmin Olma: Her tiiketicinin satin aldigi markadan bekledigi bir takim
faydalar vardir. Marka, vaat edilen veya beklenen yararlara uydugu veya beklentileri astigi
zaman tiiketici tatminini saglamis olur ve bunun ardindan satin aldigi markaya yonelik tatmin
duygusu duyan tiiketici, biiylik olasilikla daha sonraki satin alma eylemini de yine ayn1 markaya
yoneltir (Tekin ve Oztiirk, 2010:70). Marka sadakatinin olusmasindaki en énemli faktoriin
tatmin olma duygusu oldugunu sdylenebilir.

Tatmin olma duygusu markanin basar1 oranin1 da gosterir. Isletme tarafindan pazara
sunumu gergeklestirilen iirtin sunumu hedef alictya deger katip onu tatmin edebilirse basariya
ulasmig demektir (Korkmaz vd., 2017:11). Satin alma faaliyetinin ardindan {iriin hakkinda
olumsuz deneyim yasayan tiiketici hayal kirikligina ugrayarak markadan uzaklasacaktir. Ancak
tirtin performansi beklenen ile esit ya da daha yliksek olursa tatmin duygusu gerceklesecek ve
markanin basarisi artacaktir.

1.2.2.9. Marka Sadakati: Satin alma eyleminde tiiketicinin soyut bir sekilde
etkilendigi ve biiyiik bir yeri olan marka sadakati onemli bir kavramdir. Tiiketici ve marka
arasindaki iliskide duygusalligin ilerlemesi neticesinde, miisterinin birgok marka i¢cinden
sadece bir markaya sadik olmas1 ve fiyat olarak ya da promosyonel kampanyalar sayesinde
diger markalarin daha uygun iirtinlerini bulabilme imkani olsa bile bu markay1 birakmadan,

satin almaya devam etmesi marka sadakatinin en biiylik gostergesidir (Ahmedov, 2020:173).
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1.2.3. Marka lletisim Araclar

Giiniimiizde isletmeler acisindan giderek artan rekabet ortami ve hedef gruplarin bilgi
iletisimi, isletmelerin sistematik ve biitiinlesik calismalar yapmalar1 gereken bir alan niteligi
kazanmistir (Tekin ve Oztiirk, 2010: 62). Marka iletisim araglarma yer vermek gerekir. Ciinkii
artik sadece kaliteli bir iirlin tiretmek markanin rakipleri arasindan styrilmasina olanak tanimaz.
Marka iletisim stratejilerinde tercih edilen araclar bu kaliteli {irliniin 6ne ¢ikmasini saglar.
Marka iletisiminde kullanilan araclar isletmenin tliketicilere kendini duyurmasini saglar.
Mamul, isletme ile tiiketici arasindaki koprii fonksiyonu gorse de, iirettigi malini ve onun
istiinliigiinii veya fiyatinin uygunlugunu tiiketicilere duyuramayan bir isletmenin basarisi sinirlt
olacak ve tesadiiflere bagl kalmayacaktir (Mucuk, 1997:184). Marka iletisiminde kullanilan
araglar isletmenin tiiketicilere kendini duyurmasini saglar.

Tutundurma, isletmenin ¢evresiyle olan iletisimini saglayan pazarlama karmasi
elemanidir (Okumus, 2010:165). Tutunma faaliyetlerinin ve marka iletisim araglarinin kesisim
noktasint bu tanimda gérmek miimkiindiir. Asagida tutundurma faaliyetlerinde kullanilan ve

marka iletisimini kapsayan iletisim araglarina yer verilmektedir.

1.2.3.1. Reklam

Pazarlama iletisiminde yer alan reklam marka iletisim araglarinin en ¢ok tercih edileni
oldugundan ilgili boliimde incelenmesi gereken isimler arasinda yer almaktadir.

Dogru zaman ve yerde; ikna eden ve bilgilendiren mesajlarin firmalar, kar amact
giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin {irtinleri, hizmetleri, organizasyonlar: ve fikirleri
hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle iiyelerini ikna etmek ve/veya bilgilendirmek i¢in kitle
iletisim araclarinin herhangi birinde yerlestirmelerin ve diizenlenmelerin satin alinmasidir
(Ozkundakci, 2010: 45). Bu tanimda reklamin ikna edici ve bilgilendirici 6zelligine vurgu

yapilmistir.

Reklam, pazarlama isleminin unsurlarindan birini olusturmaktadir. Reklam da
pazarlama da tiiketicilere yonelik iletisim vasitalarindandir. Pazarlama iletisiminin amaci,
triintin tiikketici tarafindan fark edilmesini saglamak ve tiiketicinin satin alma kararlarimi
etkilemektir. Bir yoniiyle de reklam pazarlama isleminin 6geleri arasinda yer alan bir
tutundurma karmasinin alt unsurlarindan biridir (Kayaalp, 2017:17). Bu tanimda ise reklamin
tutundurma faaliyetleri igerisindeki yerine dikkat ¢cekilmektedir. Reklam en genis anlamiyla,
satis politikasin1 destekleyen ve insanlar1 bir iiriin hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o
iiriinii satin almaya yoneltmeye calisan ve bu arada iletisim araclarini kullanan bir etkileme

yontemidir (Okay ve Okay:2013:43).
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Reklamciligin satis odakli stratejisi zaman igerisinde degisim gostermis ve reklam tanimlari
da bu degisimlerle sekillenmistir. Geleneksel reklamin en biiyiik amaci satist1 ve tiikketicilere o
irlin ya da hizmet hakkinda dogrudan bilgi vermek hedefleniyordu; sanayi devriminden
itibaren uzunca bir siire reklamlar iiriin ilanlar1 seklinde informatik ve rasyonel faydalar
vurgulayacak bicimde tasarlaniyordu ancak kinci Diinya Savasi sonras1 pazarlamanin
ylkselisi ile birlikte 6zellikle reklam ajanslarinin sayisinin artmasi ve biiyiik 6lgekli
hazirlanan reklam kampanyalarinin olusturulmasiyla, markalar reklam1 imaj ve
konumlandirma gibi farkli alanlarda da kullanilmaya baglamiglardir (Aslaner ve Aydin
Aslaner, 2020:18). Reklamciligin yillar igerisinde degisen 6zellikleri ve tanimi kurulan

iletisimin hangi yone dogru sekillendigini gostermektedir.

Reklam hakkinda yapilan bu tanimlarda reklamin isletmeler tarafinda kullanilirken
ulagmak istedikleri hedefler goze ¢arpmaktadir. Satis odagi bu tanimlarin ortak noktasi olarak
gosterebilir. Reklam tiiketici tarafindan ise daha farkli algilanir. Tiiketici goziiyle reklam ise;
pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve
rasyonel bir se¢cim yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan,
bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini
tanimlayan, glinlimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir
yapidadir (Kocabas ve Elden, 2003: 14). Tiiketici reklamin bilgilendirici 6zelligini kullanarak

ithtiyaclarina en uygun cevabi arar.

1.2.3.2. Halkla iliskiler

Geleneksel tutundurma faaliyetleri arasinda olan halkla iligkiler marka iletisimi
acisindan onemli bir aragtir. Kavram hakkinda farkli tanimlar v ardir ancak temel olarak
halkla iligkilerin bir iletisim disiplini oldugu konusunda hem fikir olunmustur. Halkla
iligkilerin Onciisii Lvy Lee, halkla iliskileri nasil adlandiracagi konusunda emin olamamus,
fakat uygulamalarinda dogruluga, anlayisa, halkin ve kurulusun *’karsiliklt miinasebetlerinin

uygun bir diizenini’’ saglamak i¢in uzlagsmaya odaklanmisti (Okay ve Okay, 2013:9).

Iletisim yonlii halkla iliskiler agisindan, hedef kitle iliskileri temelde iletisim kanali
araciligi ile bir mesajin iletilmesiyle baslar. Daha sonra ise bu mesaj alicinin onu algilama
bigimine gore yaptig1 degerlendirmeyle sekillenir; benimsenme ve tercih etme bu basit siirecte
ortaya cikar (Alikisioglu, 2009:54).

Iletisim &gesi halkla iliskiler kavraminin vazgecilmezidir. Kazanci, <’Halkla iliskiler

uygulamasinin temelinde iletisim yatar. Her halkla iliskiler olay1 bir yoniiyle ayn1 zamanda bir
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iletisim olayidir.”” (Kazanci, 2002:47). Taniminda bulumustur. Kendilerini toplumdan
soyutlamalart miimkiin olmayan kuruluslar, basarili olabilmeleri i¢in hedef gruplariyla
mutlaka bir iletisim igerisinde olmalar1 gerekmektedir. Bu gorevi de halkla iligkiler yerine
getirmektedir (Okay ve Okay, 2013:118). Yapilan tanimlarda halkla iliskilerin iletisim kurma
sekline ve kurulan iletisim ile ulagsmak istedigi amaclara yer verilmistir. Halkla iliskiler,

marka iletisiminin saglanmasinda koprii géreviyle biiyiik 6nem tasir.

Halkla iliskiler, tanitma gorevi yapmak, kimlik yaratmak veya bir orgiitle kamu
arasinda iliski kurmaktir (Camdereli, 2000:13). Bir kurum veya kurulusun uygulayacagi
halkla iligkiler caligsmalarinin amaci hedef kitleye ve kamuoyuna yapilan ¢alismalar hakkinda
bilgi vermektir (Okay ve Okay, 2013:209). Halkla iligkiler ayn1 zamanda tanitma ve bilgi

verme Ozelligine de sahiptir.

Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis hedef kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup, gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlerle yonetmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme
yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Asna, 1998:13). Bu baglamda
marka iletisiminin saglanmasinda halkla iliskilerinin roliiniin biiyiik oldugunu séylemek
miimkiindiir. Bir marka iletisim araci olarak halkla iliskiler; markanin hedef kitleler tarafindan
dogru bir sekilde taninmasini, giiven ortaminin olusmasini, diisiincelerin olumlu
sekillenmesini ve karsilikli iletisim kurulmasini saglar. Halkla iligkiler, bir yanda orgiitsel
¢iktiya bagli onun ayrilmaz izleyicisi olan iliski, 6te yandan bu iligkiye diizenlilik getirme ve
cevre Ogelerini denetleme igin orgiit tarafindan gelistirilmis bilingli ¢aba olarak belirir

(Kazanci, 2002:33).

Literatiirde yer alan halkla iligkiler tanimlarina bakildig1 zaman kavramin bir iletisim
stireci oldugu dikkat ¢eken en 6nemli noktadir. Bu iletisim siirecinin karsilikli olmasi,
diirtistliik cergevesinde gerceklesmesi, dogruyu sdylemesi varsayilanlar arasinda oldugundan
amag, bu strateji ile hedef kitlenin markaya olan diisiincelerinin olumlu bir hal almasini
saglamaktir. Halkla iliskiler iletisim giiciinii kullanarak giiciinii arttirir. Markalarin hedef kitle

tarafindan fark edilmesini ve dogru bir sekilde taninmasini saglar.

1.2.3.3. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri, isletmelerin varligini devam ettirebilmesi i¢in gerekli temel yap1 taslarindan
biridir. Bir isletmenin basarisi miisterisinin isletmeye olan duygu, diisiince, tutum ve

davraniglarindan 6lgtilebilir. Rekabetgi kosullar icerisinde miicadele eden ve ayakta kalmaya
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calisan her isletmenin gelecegi miisterilerin elindedir. Bu nedenle miisteri iliskileri yonetimi
diger marka iletisim araclart gibi 6nemli bir yere sahiptir.

Yasanan hizli doniisiimiin bireyleri, isletmeleri ve Orgiitleri etkilemesi, onlarin
gelecekteki belirsizlige kars1 hazirlik yapmalarina neden olmustur. Bireyler isletmeler, orgiitler
makro ve mikro boyutlarda gerceklesen doniisiimde basarili olmak ve siirekli var olmak
siirdiirmek i¢in belirsizlige karst hazirlik yapmak zorundadirlar (Taskin, 2003:8). Miisteri
iliskileri degisen pazarlama anlayisiyla birlikte bu doniisiimde koprii gorevi goérmektedir.
Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin miisterileri hakkinda olabilecek en detayli bilgiyi
toplayarak bir miisteri veri tabani olusturulmasi, miisterileri belirli kriterlere gore gruplayarak
mal ve hizmet iiretiminde bu kriterler dogrultusunda faaliyet gosterilmesine olanak

saglamaktadir (Ozilhan, 2010:19).

Miisteri iligkilerinin etkin bir bigimde var olabilmesi ise mesaj1 veren veya amagli olarak
sunumda bulunan kisi ile iliskiye girmeye hazir olan tarafin, birbirlerine uygun dogru zamanl
bir iletisim i¢inde var olmas1 gerekir; miisteri iliskileri, her iki tarafin tatmin olabilmesi ve
bunun stirdiiriilebilir oldugunu karsilikli olarak diisiinmeleriyle ilgili bir davranig bigimidir
(Alikisioglu, 2009:49). Karsilikli tatminde ise isletmeler miisteri odagini yiikseltmelidir. Ciinkii
artan rekabet ortami alternatifleri de beraberinde getirir. Misteriler, artik daha karmasik
taleplerde bulunmakta ve fikirlerini kendilerine daha fazla deger sunan {iriin ve hizmet
alternatifleri yoniinde kolayca degistirebilmektedirler; glinlimiizde bir sirket icin en 6nemli
amaclardan biri, yeni miisteriler kazanmak ve onlar1 ya da daha 6nce kazanilmisg miisterileri
elde tutmaktir (Ozilhan, 2010:22). Bu nedenle miisteriye alternatife yonelmeden dnce ulagsmak
gerekir.

Sonug olarak bir igletme i¢in en dogru miisteri iligkileri stratejisi belirlenmeli ve bu
strateji titizlikle uygulanmalidir. Sirketlerin rakiplerinin 6niine ge¢mesi, uzun vadeli yiiksek kar
elde etmesi ve stirekliligini ilan edebilmesi i¢in miisteriye ihtiyaci vardir. Miisterileri iliskileri
yonetimi, isletmelerin kaderini belirleyen miisteri faktoriine odaklanarak onlara en etkili sekilde

ulagmay1 saglar.

1.2.3.4. Sponsorluk

Sponsorluk, baska kisi ve kuruluslar tarafindan organize edilen sosyal, sportif, sanatsal
ve kiiltiirel etkinliklere maddi ve manevi destek vermektir; burada asil amag¢ kurulus isminin
duyurulmasidir (Arslan vd., 2007:77). Sponsorluk tanimlarinda kavramin halkla iligkiler
yontemlerinden biri oldugunu sdyleyen goriisler de bulunmaktadir. Sponsorluk, tek basina

kural ve ilkeleri olan bir uygulama olmayip, halkla iliskiler i¢inde yer alan bir teknikler
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biitiiniidiir (Kazanci, 2002:279). Bu teknikler biitiinii ayn1 zamanda diger alanlarin amaglaria
ulasmasimi da saglar. Sponsorluk faaliyetlerinden kuruluslarin tiim iletisim politikalart
icerisinde yer alan halkla iliskiler, reklam, pazarlama ve satis gelistirme amagclarinm
gerceklestirmek ve bu amaclan desteklemek amaciyla yararlanilmaktadir (Okay ve Okay,
2013:471).

Sponsorluk yapma nedeni ise kurulus ya da isletmenin ulagsmak istedigi hedefe gotiiriir.
Kuruluslar benzer olaylarin sponsorlugunu farkli nedenlerle yapabilirler. Genel olarak
kuruluglar imajlarim1 giiglendirmek, kurum kimliklerini yerlestirmek, halkin géziinde i1yi bir
kurulus olarak algilanmak, faaliyette bulundugu topluma katkida bulunmak, kurulusun
tanittimin1 yapmak gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetleri yapmaktadirlar (Okay ve Okay,
2013:473). Kamuoyu bu kurumu 1iyi, yararli calismalar yapiyor diye takdir eder. Begenir,
gerektiginde de onun iirlinlerine yonelir. Bunlar daha 6nceden belirlenmis amaglardir ve olayin
sonunda bu hedeflerin yakalanmasi gerekir (Kazanci, 2002:280).
1.2.3.5. Kisisel Satis

Tutundurmaya yonelik yapilan iletisim c¢abalarindan biri olan kisisel satis yontemi
markanin tliketiciye ulasmada kullandig: etkili araclardan biridir. Kisisel satisa iligkin tanimlar
ise asagidaki gibidir: Kisisel satis en eski tutundurma metodu olmasinin yaninda sahsen
karsilasma yoluyla tiiketiciyle direkt iliski kurmaya dayandigindan en etkili iletisim seklidir
(Mucuk, 1997:200). Kisisel satis potansiyel miisterilerin belirlenmesini, bulunmasini ve onlarin
satin almalarina yardim etmeyi, satis yapma ve satig sonrast miisteri iliskileri olusturmayi

amaclayan bir iletisimdir (Korkmaz ve Eser, 2017:228).

Kisisel satis yontemi yiiz yiize kurulan etkili iletisim sayesinde saticiya bazi avantajlar
saglar. Bir avantaji ise satig elemaninin potansiyel alicinin mesaja olan tepkisini hemen gérmesi
ya da duymasidir; eger tepki olumsuz ise satis elemaninin mesaji degistirebilmesi sz
konusudur (Korkmaz ve Eser, 2017:228). Bu sayede satici1 hizli bir sekilde karar alip
uygulayabilecek, mevcut miisterilerinin fikirlerini 6grenebilecek ve potansiyel miisterilerinin
nasil etkilenecegini kurulan iletisim sayesinde anlamaya c¢aligsarak onlara ulagabilecektir. Anlik

miidahaleler bu noktada biiyiik 6nem tasir.

Kisisel satis, kisiler arasi iletisim siireci sayesinde, satisi igermektedir (Bozkurt,
2014:195). Bu dogrudan ve kisiler arasi iletisimde, verici, alicidan ¢ok miktarda geri bildirim
alir ve bu geri bildirimleri degerlendirmektedir (Bozkurt, 2014:195). Kisisel satisin kisisel
karsilasma, dostluk iligkileri gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu, gerekli

bilgilerin toplanmas1 gibi, diger iletisim araglarindan ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir
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(Okumus, 2010:166). Bu baglamda kisisel satisin yliz yiize gergeklestirilen bir iletisime
dayandigi sdylenebilir.

Tiiketici ile iliskisel pazarlama, tipki aile baglar1 gibi, ¢ok degerli tiiketicilerin ve
muhtemel alicilarin ortaya ¢ikarilip, bu tarz tiiketicilerle sik1 baglar kurmay1 ve kisisel 6zen
gostermeyi amaglar (Bozkurt, 2014:26). Kisisel satis iliskisel pazarlamanin uygulandigi 6nemli
bir alandir. Marka ve tiiketici arasindaki ¢ift yonlii iletisimin kurulmasi amaglanir. Kurulan

bagin getirisi yeni ve sadik miisteri olacaktir.

Siireci olusturan asamalar, “’satis oncesi hazirlik, potansiyel misterileri belirleme, 6n
yaklasim (ziyaret planlamasi), Satis goriismesi (sunum) ve Satis Sonrasi faaliyetler’” olarak ifade
edilebilir (Tekin ve Oztiirk, 2010:88). Her asamanin titiz bir sekilde yiiriitiilmesi siirecin satin

alma faaliyeti, mutlu miisteri, yeniden satin alinan iiriin ve siireklilik ile sonlanmasini saglar.

1.2.3.6. Dogrudan Pazarlama

Geleneksel pazarlama etkinliklerinin yetersiz kaldigi noktada karsilikli iletisimden
beslenerek farkini ortaya koyan dogrudan pazarlama son zamanlarda sik¢a basvurulan marka
iletisim arac¢larindan biridir.

Dogrudan pazarlama, tiliketiciyi bir prototipler ordusu olarak degil de, kisilik sahibi

2

“bireyler ” olarak goren anlayisin {riniidiir (Bozkurt, 2014:240). Bireysellik dogrudan
pazarlamada kendini net bir sekilde gosterir. Bu sayede isletmeler mevcut miisterilerini daha
hizli anlar, miisteri adaylarini ise sadik miisterilere doniistiirebilir. Ayrica tiiketicilere kitlesel
kitle iletisim araglari ile degil dogrudan postalama, telefonla satig gibi hedefi net belirlenmis
hatta kisisellestirilmis medya ile ulasilmaya calisilir (Korkmaz vd., 2017:65). Etkilesim
yontemleri miisterileri kendine degerli, biricik hissettirir.

Dogrudan pazarlamanin amaci miisterilerin siparis verme, daha fazla bilgi isteme ya da
isletmeye gelme seklinde tepkilerini yaratma i¢in miisterilerle dogrudan iletisime ge¢mektir.
Ayrica miisterilerin fikirlerini almak, miisterileri bir tirlinii kullandiklar1 i¢in 6diillendirmek ve
marka bagliligin1 hizlandirmak da dogrudan pazarlamanin diger bir amacini olusturmaktadir
(Korkmaz ve Eser, 2017:236). Bu baglamda dogrudan pazarlama miisteriyi tanimaktan
geemektedir. Bu dogrultuda uygulanmasi gereken asamalar vardir. Dogrudan pazarlamanin
temel 6zelligi olarak adlandirilabilecek asamalar sayesinde isletme ile hedeflenen ya da mevcut
miisteri arasinda bag kurulabilir. Dogrudan pazarlamanin dort temel 6zelligi vardir. Bu temel
Ozelliklerinden birincisi hedeflemedir; hedefleme; daha dar sinirlarla hatta birebir odakl1 olarak
hedef kitlenin belirlenmesidir; ikinci 6zellik olan etkilesim, kurulan karsilikli iletisime; tiglincii

Ozellik olan siireklilik iletisim ve iliskilerin uzun doénemli kilinmasina ve son 6zellik olan
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kontrol ise bir siire¢ yardimiyla dogrudan pazarlamanin planlanmasi, uygulanmasi ve

sonuclarin degerlendirilmesini anlatmaktadir (Korkmaz vd., 2017:65).

Retro pazarlama ve marka iletisimine dair literatiir incelendiginde birinci béliimde yer
alan c¢iktilara ulasilmigtir. Bir marka iletisim araci olarak tercih edilebilecek retro pazarlama
uygulamalari mevcut miisterileri duygusal bir yonden yakalamaya ¢alisirken ayn1 zamanda yeni
miisteriler de kazanmay1 hedefler. Bu hedefine de klasiklesen pazarlama faaliyetlerinden farkl
olarak ge¢mis donemlerin gekiciliginden faydalanarak ulagsmaya ¢alisir. Giiniimiizde marka
iletisiminin markalar i¢in goz ardi edilmemesi gereken bir gercek oldugu soylenebilir. Bu
dogrultuda marka iletisim araclarina, marka iletisim amaclarima ve pazarda uygulanacak
stratejilere karar vermek onemlidir. Markalar, sahip olduklar1 6zellikleri ve mevcut durumlarini
degerlendirerek marka iletisimini gergeklestirebilir. Dogru bir marka iletisimi araciligiyla

tiikketicilere ulagsmak ve uzun yillar pazarda yer almak miimkiin olabilecektir.
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IKiNCi BOLUM
RETRO REKLAM

Reklam, pazarlama iletisiminde onemli bir yere sahiptir. Uzun yillardir markalar
tarafindan tercih edilen reklam &zellikle 21. yiizyildaki degisimler ardindan yeniden
sekillenmeye baslamistir. Bu sekillenme kapsaminda markalar, reklamin1 yapmak istedikleri
tirtin ya da hizmeti tiiketiciye aktarirken duygusal bir yol tercih etmeye baslamistir. Bu duygusal
yolun 6nemli bir aract olan retro reklamlar, reklama eklenen retro unsurlardan beslenerek
meydana gelmektedir. Eskinin yeniden kullanimina o6rnek olarak gosterilebilecek retro
reklamlarda her ne kadar eski donemler yansitilsa da bu yeni teknolojilerle sayesinde anlatim
gerceklesmektedir. Bu kapsamda ikinci boliimde retro reklamlar ve retro reklamlarda olmasi
gereken unsurlar tizerinde durulmaktadir. Retro reklamlara tiikketici ve marka penceresinden

bakilmaktadir. Retro reklamlar 6zelinde kusaklarin 6zellikleri incelenmektedir.

2.1. Retro Reklamm Tanimi

Glinlimiizde yayginlasan teknoloji kullanimi, i¢e kapanma, bireysellik ve seri iiretim ile
birlikte gelen tekdiizelik, kisilerde yalnizlagsma hissini de beraberinde getirmektedir. Artan
yalnizlagsma ile ge¢mis donemde yasanmis olan kalabalik, samimi ve mutlu anlar 6zlemle
anilmaktadir. Retro kavrami bu 6zlem duygusundan beslenerek kisilere ulasmay1 hedefler ve
boylece retro unsurlarin reklamlara yansimasi karsimiza ¢ikar.

Retro kavrami bugiinii gegmisten koparmamayi, ikisini birarada tutmayi temsil eden ve
post-modernizm ile hayatimiza dahil olan kavramlardan biridir (Engin ve Yilmaz, 2020: 233).
Artan rekabet ortaminda markalar tiiketiciye ulagsma konusunda farkl: yollar arar. Retro reklam
bu yollardan biridir. Post-modern bireyin yalnizlik ve 6zlem duygusuna vurgu yaparak onu
gecmis giizel gilinlere gotirmeyi vaat eder. Bunu yaparken giinlimiiz teknolojilerinin
imkanlarini kullanir.

Reklamlarda, tiiketicilerde iyi bir etki uyandirmak ve onlarin dikkatini ¢ekebilmek i¢in
cesitli yontemlere bagvurulmaktadir (Sigirci, 2016: 117). Bu nedenle reklam kampanyalari i¢in
yaratict ¢alismalar onemli bir deger tagimaktadir. Ciinkii yaratici ¢aligsmalarla hedef kitlenin
dikkati ¢ekilmekte, reklama ilgi duymasi saglanmakta, bu arada da reklamin mesaj1 tiiketiciye
ulastirilmaktadir (Ozkan, 2014: 88). Yaratici strateji igcinde vermek istenen mesajin nasil
verebilecegi ¢ok onemlidir. Anholt bunun bilgilendirme, duygusal yaklasim ve eglence ile
saglanacagini sdylemektedir (Colakoglu, 2008:136). Mesaj olusturma asamasinda reklamin
hedef aldig1 tiiketici kitlesinin dogru big¢imde tanimlanmasi, reklamin yaraticilifina ait

caligmalarin yeterli diizeyde, titizlikle ve olabildigince 0zgilin bi¢cimde tasarlanmasi



32

gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 2003:22). Retro reklamlar yaratici stratejilerden faydalanir.
Reklamda kullanilan miizik, ses, obje, aksesuar, karakter ve ortamlar yaratici stratejiyi

destekleyecek nitelikte olmalidir.

Etki ve istek uyandirmada duygularin rolii biiyiiktiir ve bu iki kavram olmadan hedef
kitleyi harekete gecirmek kolay degildir. Reklam esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi
tizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diistinme ve aliskanliklarini etkilemek yoluyla
satin almaya yonlendirmek amacini tasir (Kocabas ve Elden, 2003:21). Tiiketiciyi etkileme ve

tilkketicide istek uyandirma retro reklamlarin ulagsmak istedigi 6nemli hedefler arasinda yer alir.

Tiiketicilerin reklamlara verdigi cevaplardan biri de etkilenme asamasidir. Etkilenme
asamasinda hedef kitlede ilgili markaya iliskin ¢esitli duygular olusturularak reklama konu olan

marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag olusturulmaya ¢alisilmaktadir (Tosun, 2003).

Reklamin en gii¢ yanlarindan biri, istek uyandirma fonksiyonudur. Tiiketicinin hem
mantiksal hem de duygusal giidiilerine hitap edilmeye calisilir (Mucuk, 1997:224). Bu
baglamda tiiketicilerin duygusal giidiilerine hitap eden retro reklamlarin gegmise ait 6zlemi

kullanarak istek uyandirma fonksiyonunu harekete gegirme amacindan sz edilebilir.

Yeni olmayan mevcut tirlinlerde ise marka iletisim ¢abalariyla marka konumlandirmast
yapilarak rakip tirtinlerden duygusal 6gelerle ayrilip, farkl bir psikolojik yarar sunulmali ve bu
yolla mevcut gereksinim artirilmalidir (Tekin ve Oztiirk, 2010:67). Onemli bir marka iletisim
aract olan reklama retro unsurlar eklenerek duygusal farkindalik saglanir. Nestle’nin 1927
Cikolata reklami buna Ornek gosterilebilir. 1927°den beri ¢ikolata iireten marka, mevcut
triintiniin reklaminda koklii gegmisine vurgu yapmaktadir. Reklamin baslangicinda cikolata
yapim asamalari yer alir ve bu asamalarda gegmis donemleri referans alan ortam ve aksesuarlar
kullanilmistir. Nestle yeni bir {irlin ¢ikarmamistir ancak var olan {riinii lizerinden kokli

gecmisine deginerek kisileri duygusal yonden hedeflemeyi amaclar.

Retro reklamlar i¢in hedef kitle analizi ve mecra se¢imi biiylik dnem tagimaktadir.
Reklam kampanyasinin basariya ulagmasi i¢in dncelik hedef kitle analizine verilmeli ardindan

tespit edilen hedef kitleye gére mecra se¢imine gidilmelidir.

Retro reklamlarin ge¢mis donemlere yaptigi vurgu géz oniine alindiginda, reklamlarin
amacina ulagmasinda hedef kitle analizi biiylik 6nem tasir. Reklamin etkili olmasinin en 6nemli
yollarindan biri hedef kitlenin dogru saptanmasi ve bu hedef kitleye dogru mesajlarin

verilmesidir (Ozkan, 2014:47).
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Reklam araglarinin se¢imi énemlidir. Ornegin bir TV mesaji, bir afis mesajindan farkli
olacaktir (Mucuk, 1997:222). Bu baglamda retro reklamlarin odaklandigi hedef kitleyi
incelemek gerekir. Uriin iizerinde ge¢mis deneyime sahip kisileri cok daha hizl1 bir sekilde
etkileyen retro reklamlar1 bu hedef kitlenin medya kullanim aliskanliklarina uygun araglarda

yayimlamak en dogrusu olacaktir.

2.2. Retro Reklam Bilesenleri

Reklam, bir {iriin ya da hizmetin medya imkanlarin1 kullanarak genis kitlelere
tanitilmasidir (Kaya, 2018:100). Bu tanitim, insanlar1 belli bir yere yonlendirmek, dikkatlerini
bir {irline ya da hizmete ¢ekmek, bu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek amacini giider
(Kaya, 2018:100). Etkili olmak icin yaratici ¢alismalarla birlikte hareket eden reklam, kitleleri
harekete gecirme konusunda onemli bir noktadir. Dogru bir reklam stratejisi ile tiiketiciyle
duygusal bag kurmak ve deger olusturmak miimkiindiir. Degerlere hitap eden retro reklamlar,
dogrudan {irlin tanittimina odakli reklam kampanyalarindan bu yoniiyle ayrilir. Tiiketicinin
reklama ilgi gostermesini saglayabilmek i¢in asir1 tekrardan kaginilmali ve tiiketicinin dikkatini
cekebilecek, siradanliktan uzak yaratici reklamlar yapilmahdir (Giiler, 2015: 69). Retro
reklamlar siradanliktan uzaklasmay1 amaglar. Kitleleri duygusal yonlerden yakalayarak giiven
duygusunu kullanir. Oncelik {iriin ya da hizmet satis1 degil, tiiketicilerin markaya olan duygu
ve diislincelerini olumlu yonde degistirmektedir. Retro reklamlarda kullanilan ge¢misle bagi
olan herhangi tamidik bir simge, markanin miisterisiyle kurdugu duyu temas noktasinin

saglamlagmasina yardimei olmaktadir (Gtiizel ve Okan, 2016: 143).

2.2.1. Miizik ve Ses Kullanimi

Reklam miizigi, reklamcilik literatiiriinde genellikle yaratict stratejinin bir parcasi
olarak kabul edilmektedir (Aytekin,2012: 23). Retro reklamlar bu yaratici stratejiden
faydalanarak ge¢mis donemlere ait miizik ve sesleri kullanir. Reklam miizigi, reklamda
yansitilmak istenen duygu, diisiince ve davranislar ile eslesirken bir yandan da hedef kitlenin o
iriind kullandiginda hissedebilecegi duygu ve diisiinceler ile de eslesmek zorundadir (Aytekin,
2012:26). Bu nedenle miizik se¢imi biiyiik nem tasir.

Reklamda miizik; iiriine, hedef kitleye, markaya, imajina, pazarlama iletigimi
stratejisine gore belirlenebilmektedir (Aytekin,2012: 24). Bu baglamda yapilacak analizler
sonucunda retro reklam miizigi ve reklamda kullanilacak sesler belirlenir. Fruko markasinin
“’On Yiiz Milyon Baloncuk Yuttum’’ isimli reklam c¢alismasinda ses kullaniminin 6rnegini
gorebiliriz. Ik yayimlandiginda reklamda oynayan kiiciik kiz 14 yil sonra yeniden retro
unsurlar eklenerek olusturulan reklamda oynar. Reklam esnasinda gegmis donemde yayimlanan

formattaki sesler de kullanilir. Slogan ise aynidir.
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Reklamda retro unsurlarin kullanimina verilebilecek bir diger 6rnekse Alo deterjan
markasidir. Alo reklam miizigi Tarkan’in 1997 yilinda ¢ikardigi Simarik sarkisindan
uyarlanmistir. Ozellikle o dénemde ¢ok meshur olan bu sarki 90’lar kusag1 tarafindan bilinen
ve dilden dile dolanan sarkilardandir.

“’Bir Miijde Veriyorum Size Alo Diyorum’’ Alo markasinin diger bir reklam ¢aligmadir.
Markanin 40. yilina 6zel hazirlanan bu reklamda Zeki Miiren’in sesi kullanilir ve ses unsuru
retro goriintiilerle desteklenmistir. ilk kez 1980’lerde yayimlanan bu reklam ¢alismasi

glinlimiizde yeniden dilizenlenerek kitleleri duygusal agidan yakalamay1 hedeflemistir.

2.2.2. Gorsel Kullanimi

Reklam iletisim baglaminda “ticari” oldugu kadar, ¢ok sayida insana ulagsmak istemesi
bakimindan da “kitlesel”dir. Planli ve tek yonlii bir iletisim oldugu icin reklamin gorselligi her
zaman On plandadir (Kayaalp, 2017:103).

Reklamin gorsel yonili sozel uyaranlardan daha kolay ve hizli islenir ve etkileyici
duygular yaratmakta daha etkilidir? (Cakir, 2006: 81). Bir¢ok insan gorsel 6grenici oldugundan
ve sdylenenden ¢ok gordiikleri 6nem tasidigindan, bu yontem ilgi ¢ekmenin etkin bir yoludur
(Bilsel, 2019: 91). Bu yiizden retro reklamlarda gecmis donemlere ait gorsel kullanimina yer

verilir.

2.2.3. Unlii Kullanim

Giliniimiizde gittik¢e yayginlasan reklamlarda iinlii kullanimiyla reklamin akilda kalict
olmasini saglamak, dikkat c¢ekiciligini ve izlenme oranlarimi arttirmak amaglanmaktadir. Bu
nedenle retro reklamlarda tinlii kullanimi karsimiza ¢ikabilir. Tiirk Dil Kurumu Sozligii’nde
inlii tanimi1, <°Un salmis olan, tanimmus, sohretli, meshur, sanli, namli, namdar, anli sanli”’

seklinde yapilmaktadir (https://sozluk.gov.tr/). Tiiketicinin tanidig1, begendigi ve 6zendigi tinlii

karakterlerin reklamlarda kullanilmasi reklamn ikna ediciligini arttirmaktadir (iplikci, 2015:
72). Ikna, tutumu sekillendiren en énemli faktdrdiir.

Retro reklamlardaki iinlii kullanimiysa daha ¢ok Yesilgam karakterlerinin reklama
yansitilmasiyla karsimiza ¢ikar. Ziraat Bankasi’nin 155. yilina 6zel hazirladig: reklam filminde
Yesilcam karakterlerinin giinlimiiz mekanlarina uyarlandigi goriilmektedir. Reklamda {inli
kullanimina farkli bir soluk katan bu kullanimda eski filmlerden kesitler yeni teknolojiler
sayesinde alinmis ve retro reklamin igerigini olusturmustur. Bugiin icin diinii yasatan ve
insanlarin dikkatini seving, mutluluk, 6zlem gibi duygularla ¢eken reklam filmi ayn1 zamanda

1yi ve kotii zitliklarindan da beslenmektedir. Reklam filminde hayatin dogal akisi devam
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etmektedir ve Hababam sinifinda ¢alan neseli miizik duyulur. Ardindan Yesilgam déneminin
kotii karakterleri karsimiza ¢ikar. Umutsuzluk temasi bu karakterler araciligiyla verilir. Bunun
ardindan reklam filmi miizigi yavagslamaya baslar. Yesilcam’in en sevilen karakteriyse bu
asamadan sonra karsimiza ¢ikar. Hulusi Kentmen, Kemal Sunal, Adile Nasit, Halit Akcatepe,
Hiilya Kogyigit gibi isimler reklam filmine uygun cevaplar vererek giiven ortami olusturur.
Reklam filminin miizigi yeniden neselenmeye ve yapict konusmalar gegmeye baslar. Burada
Yesilcam karakterlerinin uyandirdigi sevgi, dostluk, giiven ve mutluluk duygularindan

faydalanilmistir.

2.2.4. Mekan Kullanimi

Reklamda bilingaltin1 harekete gecirmek icin birtakim imgelere basvurulur. Bu sayede
“beyin” uyarilmis olur. Ciinkii imgeler beyini ¢ok hizli ve etkili bir sekilde harekete gegiren
unsurlardir. Zihin bunlar1 ¢ok hizli bir sekilde degerlendirmekte, simge veya kavram olarak
gorme merkezi hiicrelerine kodlamaktadir (Kayaalp, 2017:104). Bu baglamda geg¢mise ait
giivenli ve 6zlem dolu duygularin yeniden canlandirildig: retro reklamlarda mekéan kullanimini
incelemek gerekir. Ciinkii reklamda secilen mekan, verilmek istenen mesajin ve duygunun
dogru sekilde iletilmesini saglar. Retro reklamlarda kullanilan gegmisle bagi olan herhangi
tanidik bir simge, markanin miisterisiyle kurdugu duyu temas noktasinin saglanmasina
yardimc1 olmaktadir (Giizel ve Okan: 143). Retro reklamlarda kullanilan ev, ev i¢i dekorasyon,
eski donemlere ait sokak goriintiileri ve buna benzer tiim detaylar duygulari hedefler. 2019
yilinda yayimlanan Audio reklami buna Ornek gosterilebilir. Markanin 40. yilina 6zel
hazirlanan bu reklamda 1979 yilindan giiniimiize kadar gelen siire¢ anlatilmaktadir. Reklamin
baslangicinda kullanilan mekén tiim retro unsurlari icerir ve 70’lerin izlerini tasimaktadir.

Unlii kisilerin, mekanlarin, filmlerin ve sarkilarin nostalji konseptiyle bulustugu retro
reklamlar bazen seri halde iiretilmekte; reklamda nostaljik 6ge olarak izleyicilerin agina oldugu,
ilgi duydugu konular, hikayeler, mekan, ikon ya da gostergeler islenebilmektedir (Giizel ve
Okan, 2016:144).
2.3. Marka Acisindan Retro Reklam

Markalar yalnizca iiriin odakli pazarlama faaliyetleriyle giiniimiiz kosullarinda ayakta
kalmakta zorlanmaktadir. Bu nedenle miisteri kazanmalar1 ve mevcut miisteriyi elde tutmalari
icin farklr stratejiler izlemeleri gerekir.

Markalar tiiketicilerin diisiincelerini, duygularin1 ve tutumlarini sekillendirmeyi
hedefler. Bu hedeflerine de iletisim calismalariyla ulagabilmektedirler. Bir isletmenin var

olmasinda ve varligim siirdiirmesindeki en 6nemli etmen gii¢lii marka iletisimidir.Bu sebeple
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marka olusumu ve yonetimi siireglerinde tiiketicilerin algilar1 ve beklentileri dikkatli bir sekilde
analiz edilmeli, marka iletisimi siireci planlanirken tiim boyutlar siirece dahil edilmelidir (Cat
ve Akbulak, 2020:53). Bu baglamda isletmeler {iriin, hizmet ve marka biitiinliigli igerisinde,
birbiriyle uyumlu ve destekleyici tutundurma faaliyetleri uygulamaktadir ve bu galismalar
arasinda yer alan reklam, hem tiiketiciyle iletisimi saglayabilme hem de onlarin satin alma
kararlarin1  etkileyebilme ac¢isindan isletme farkliliklarimi  6ne ¢ikaran tutundurma
yontemlerinden birisidir (Can, 2015:106). Marka kisiligine iliskin mesajlarin reklamda
kullanilarak hedef tiiketici i¢cin begenilme duygusu olusturmasi tiiketicinin marka tercihinde
onemli bir unsur olmaktadir (Cakir, 2006:74). Retro reklamlar, markalarin tutundurma

faaliyetlerinin amacina ulagmasina yardimei olur.

Uretici agisindan reklam, eger somut bir {iriin igin ise tiiketicilerin markaya olan ilgisini
arttirmak i¢in yapilmalidir ancak yapilan reklam hizmet ve kurumsal bir yapi i¢in ise olumlu
etki birakabilmek amaciyla iletisim araglari kullanilarak mesaj hedef kitleye ulastiriimasi
gerekmektedir (Tayfur, 2008:7). Reklam, markalarin hedef kitlesine ulagsmasinda énemli bir
aractir. Reklamlar araciligiyla olumlu tutum olusturulmak istenir. Bu baglamda ideallestirilen

geemis olumlu bir imajla, retro reklamlar araciligiyla hedef kitleye ulastirilir.

Anlamlar reklamlar vasitasiyla tiiketiciye sunulur. Bu anlamlar zamanin kosullarindan
beslenir. Reklamin dogasina uygun olarak yaratilan her yeni anlam, tiiketicileri ihtiyaglarindan
tiiretilmis bir kozmosa davet etmektedir; post-modern yaklagimla bu yeni anlam, iist gerceklikte
kurgulanan reklamdaki kodlarin i¢inde siklikla yer almaktadir (Glizel ve Okan, 2016:141).
Degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari markalarin rotasini olusturur. Ge¢gmise duyulan 6zlemin
artmastyla birlikte markalar, retro reklam uygulamalarina agirlik vermeye baslamistir. Ciinkii
tiikketici istek ve ihtiyaglari siirdiiriilebilir olmak isteyen markalar i¢in 6nemlidir ve retro reklam
bu istek ve ihtiyaglara cevap vermeyi amaglar. Tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 tatmin ederek
onlart memnun eden isletmeler, siirdiiriilebilir basar1 yolunda O©nemli asamalar
kaydetmektedirler. Bunun en 6nemli nedeni, istek ve ihtiyaglarina ¢6ziim bulan miisterinin
memnun olacagidir (Tirkyilmaz, 2016: 69). Memnun miisteriler zaman icerisinde tekrarlayan
satin alma davranislarinda bulunarak sadik miisterilere doniisiir. Retro reklam farkindalik

olusturarak bu siirecin baglamasini saglar.

Neredeyse kirk yil 6nceki duygularin canlandirilmaya calisildigi Yildiz Savaslar1 Gii¢
Uyaniyor Filminin yeni film afisinin sosyal medyada paylasimi, nesilden nesle aktarilan
duygulara da aracilik edebilmekte, bu yolla gengler, kisilerarasi nostaljinin etkisiyle biiytikleri

ya da ebeveynleriyle benzer hisleri yagayabilmektedirler (Giizel ve Okan, 2016: 145).
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2.4. Tiiketici Acisindan Retro Reklam

Tiiketicilere yonelik reklamlarin tanimi *” {iriiniin iireticisi veya araci igletme tarafindan
hedef tiiketicinin iirliniin veya hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgilenmesi, farkina varmasi,
rakiplerden ayristirilmasi, satis yerleri, satigla ilgili detaylarmin anlatilmasi amaciyla
olusturulan reklamlar’” (Urgiip, 2012:40-41 ) seklinde yapilabilir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
retro reklamlarin hedef tiiketici tizerinde amagladig1 fark olusturma ve rakiplerden ayrilma
istegi goze carpar. Gecmise 6zlem duyan ve gelecegin giivensizligini yasayan tiiketici, retro

unsurlarla kazanilabilir.

Tiiketim olgusunun teknoloji ve iletisimle hiz kazandig1 ve her seyin dijitallestigi bir
cagda, bireyler, tektiplesme, yalnizlasma ve nesnelesme tehlikesiyle kars1 karstyadirlar (Giizel
ve Okan, 2016:142). Bu tehlikeye karsi retro reklamlar ortakliga isaret eder. Ortak bir donemi
yasayan hedef kitlede ortak anlamlar yaratma ya da sunulan gostergelerden ortak hatiralar
canlandirma olasilig1 artacaktir; her ne kadar bu siire¢ gegmisin kurgusal-sanal bir iiretimini
saglasa da, iirlin/hizmet ya da firma, yaratilan anlam transferi ile toplumsal dykiiniin/tarihin bir
pargast olarak konumlandirilabilmektedir (Taskaya, 2013:23). Tiiketici, artan teknoloji
kullanim1 ve degisen yasam aligkanliklarini ortak degerleri yansitan, kendini ait hissedebildigi

ve benzer duygular1 paylastigi an’larda bulusacaktir.

Tiiketicilerin igsel gli¢lerinin temelinde sahip oldugu degerler bulunmaktadir.
Tiketicilerin sahip oldugu degerler, inanglar, i¢inde yer aldiklar1 kiiltlir ve aldiklar1 egitimin
dogal bir sonucu olarak olusmaktadir (Torlak vd, 2007:26). Marka tiiketicinin sahip oldugu
deger yargilariyla yakindan ilgilenmelidir ve bu deger yargilarindan beslenmelidir. Tiiketicinin
diinyasinda yer alan kiiltiirel degerler ve anlamlar, marka ve markanin kullandig1 sembollere
transfer edilir (Bati, 2008:218). Bu nedenle markalar gegmise duyulan 6zlem, giiven, mutluluk
huzur ve samimiyet gibi duygular1 kendi sembolleri ve isimleriyle bagdastirma ¢aligmalarinda
bulunur. Dolayisiyla, hedef kitlenin genclik yillarini animsatan ve onlar1 gegmise gotiiren

popiiler kiiltiir ikonlar1, miizik ve tarzlarin kullanimi1 da ¢ogalmaya baslamistir (Eser, 2007:12).

Tiiketici perspektifinden retro reklamlarin olusturulmasinda tiiketici ilgilenimi biiytik
onem tasir. Bu noktada tiiketici ilgilenimini agiklamak gerekir. 1970’lerden beri yogun olarak,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 her zaman rasyonel tarzda vermedigi, ¢ogu zaman basit
coskular ve duygularla hareket ettigi, bazi iirlinleri sirf simgesel ve benlik aciklayici
ozelliklerinden dolay1 satin aldig1 gercegi kabul gérmektedir. Bunlar gibi yeni kabuller arasinda

en onemli yeri ilgilenim’’ konusu almaktadir (Cakir, 2006:85). Ilgilenim tiiketicinin
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davranislarina ve tutumlarina yon verir. ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen
kisisel onem duygusu ve ilgi diizeyidir (Odabasi ve Yavuz, 2011:121). Bu baglamda ge¢mise
duyulan 6zlemi yiiksek ilgilenim seviyesinde yasayan kisilerin retro reklamlari1 begenme orani
daha ytiiksek olacaktir. Ayn1 zamanda kisilerin ilgilenim seviyesine gore markalar stratejilerini

belirleyebilir.

2.5. Reklamlarda Retro Unsurlarin Kullanilma Nedenleri

Reklamlarda retro kullaniminin gézle goriiliir artis1 sonucunda alana iliskin aragtirmalar
da Onem kazanmaya baslamistir. Konu ile ilgili arastirmalarin devam etmesine karsin
reklamlarda retro unsurlarin kullanilmasinin nedenlerine yonelik bazi cevaplar bulmak
miimkiindiir. Giinlimiizde markalarin ya da isletmelerin hizla biiylimesi ve alternatiflerin
cogalmasina dayanan reklamlarda retro unsur kullanimi fark yaratmayi, etkilemeyi ve tiiketici
ile marka arasinda duygusal bir bag kurmay1 amagclar. Tiirky1lmaz, artan rekabet ve farklilasma
ihtiyac1 ve tiiketici profillerindeki degisime cevap verme zorunlulugu olmak tizere iki adet

temel nedenden bahsetmektedir (Tiirkyilmaz, 2016:64-65).

2.5.1. Artan Rekabet ve Farklilasmak Thtiyaci

Farklilagma bir isletmeyi diger bir isletmeden 6nemli 6l¢iide ayiran belirgin bir deger niteligi
ile ortaya ¢ikar (Yiiksel, 2007:168). Rekabetin her gecen giin daha da ¢etin bir hal aldig1, *’farkl
olmanin’’ giderek daha da zorlastig1 pazar yapilarinda marka yoneticileri, pazarlama ve marka
stratejilerini  belirlerken kendilerini daha farkli ve yeni alternatifler bulmak zorunda
hissetmektedirler. Buradaki 6nemli unsur ise farklilasmanin nasil yapilacagidir (Tiirkyilmaz,
2006:65). Retro unsurlarin hem pazarlamada hem de reklamda kullanim1 farklilagma ihtiyacinin
duyuldugu noktada karsimiza ¢ikar. Duygusal degerlere hitap eden bu yaklasimda markalar ve
firmalar rakiplerin arasindan siyrilir. Bir mal ya da hizmetin tanitiminda hedef kitlesine
duygusal yonden tatmin olmayi da vaat eder. Giiniimiiz tiiketicilerinin duygularini satin alma
tercihlerinde gormeye baslamamizla markalarin ve igsletmelerin farklilasma adina bu durumdan

yararlandiklarini sdylemek miimkiintidiir.

Gecmisi anlatan, animsatan nesneler tiiketici i¢cin dnemli bir yere sahiptir. Bu nesneler artik
tiikketiciler i¢in siradan bir nesne olmaktan ¢ikmis birer ikon haline gelmistir; eski 6zlenmektedir
ve amag ge¢misin biiylislinii tekrar hissettirmektir (Toksar1 vd, 2015:213). Bu nedenle markalar
ve isletmeler rakiplerinden ayrilmak i¢in gegmisin izlerini tagiyan nesneleri reklam filmlerinde
yansitir. Tiiketiciye retro reklam filmleriyle, kisa siireligine de olsa, 6zlenen gegmis giizel
giinleri sunar. Bu biiyii sayesinde tiiketici marka ya da isletme ile arasinda duygusal bir bag

olusturabilir.
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2.5.2. Tiiketici Profillerindeki Degisime Cevap Verme Zorunlulugu

Zaman icerisinde tiiketici profilleri degisime ugramistir ve bu degisimin son bulmasi
s0z konusu degildir. Sonu¢ olarak, onceki giinden daha fazla degere sahip olmay1 istemek
giincel bir deger olmaktadir (Torlak vd, 2007:30). Bu nedenle isletmeler, firmalar ve markalar
degisen tiiketici profillerini géz oniine alarak hareket etmelidir. Aksi takdirde bulunduklar1 her
girisimin hiisranla sonuglanmas1 kaginilmaz olacaktir. Onceligi hedef kitlenin saptanmasina
vermek gerekir. Bu asamadan sonra belirlenen hedef kitlenin tiiketim aliskanliklarina paralel

uygulamalar tercih edilmelidir.

Tiiketici davraniglarin1 anlamak i¢in toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve
arzulanan sonuglarin elde edilme olasiligi artar (Odabasi ve Barig, 2011:17). Tiiketici
profillerindeki degisimin doniim noktasinda ise duygular yer alir. Bu doniim noktalari
icerisinde en ¢ok etkisini gosterenlerin basinda, tiikketicilerin davranislarinin mantiktan ziyade
duygularla sekilleniyor olmasi gelmektedir (Tiirkyilmaz, 2016:66). Bu baglamda
incelendiginde retro unsurlarin reklamlarda kullanilmasi, duygulariyla hareket eden giiniimiiz

tiiketicisi i¢in dogru bir strateji olacaktir.

Eskiye gore yeni tiiketici profili nostaljiye daha fazla 6nem vermekte, diger bir ifadeyle
gecmise daha fazla 6zlem duymaktadir. Nostalji tiikketicilerin hayatlarinin her evresinde etkisini
gostermektedir (Tiirkyillmaz, 2016:666). Nostaljiye dayali pazarlama g¢abalari post-modern
bireyleri ve kisisel gegmisini 6zleyen tiiketicileri hedeflemektedir (Toksar1 vd, 2015:200).
Gegmisi 6zleyen, gelecekten ¢ok gecmisle giivende oldugunu hisseden post-modern bireylerin
olusturdugu tiiketiciler i¢in, gercekiistii algilamalarda yaratilan nostalji kullanimi gegmise
doniik pazarlama ¢abalariyla paralellik gosterecektir (Demir, 2008:32). Retro reklam
uygulamalarinin nostalji temelli olmas1 bu durumu destekler niteliktedir. Tiiketici profilindeki

nostalji egilimine olan artigin ihtiyaci reklamlara retro unsurlar eklenerek karsilanir.

Oznel bir derinligi olan nostaljiyi *’gecmiste yasanan giizel ve mutlu bir an’1; objelerle, sanatsal
eserlerle, yiyecek ve iceceklerle tekrar yagsama istegi ve duygusu’’ olarak ifade edebilmek miimkiin

goriinmektedir (Ozgiines, 2020:63):

e Hemen her yastan bireyde goriilebilen normal bir durumdur ve giivenlidir (Ozgiines, 2020:63).

e Cogunlukla mutluluk uyandiran, zaman zaman hiiznii de barindiran bir duygudur (Ozgiines, 2020:63).
e Insan hayatina cogunlukla olumlu etkisi bulunmaktadir (Ozgiines, 2020:63).

e Stresli yasamdan/ortamdan kisa siireligine de olsa kacis saglar (Ozgiines, 2020:63).
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2.6. Retro Reklamlarin Marka ve Isletmelere Sagladigi Faydalar

Her tiirlii nesneyi ve degeri pazarlanabilir bir metaya doniistiiren tiiketim olgusu, kisileri
de gergek benliklerinden uzaklastirarak merkezsizlestirmis ve bir bosluga itmistir (Odabasi,
2004:43). Tiiketimin bu acimasiz yiiziiyle karsilagsan giiniimiiz insan1 kimi zaman kendini bu
boslukta yapayalniz hissedebilmektedir. Bu nedenle marka ve isletmeler, hedef kitlesine
ulagabilmek adina meydana gelen degisimleri géz dniline almalidir. Tiiketicilerin her seyin daha
dogal, daha gercek ve daha samimi oldugu giinlere olan 6zlemleri giderek artmuis; tiiketiciler
isletmeleri de etik degerlerin korunmasi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi yoniinde denetlemeye
baslamiglardir (Altuntug, 2011:270). Bu denetlemeden basarili ¢ikan marka ve isletmeler
sayisiz faydayla karsilasacaktir. Retro reklamlarin marka ve isletmelere sagladigi faydalar

asagidaki gibi siralanabilir:

2.6.1. Olumlu Marka imaji

Marka imajmin tiiketici zihninde sekillenmesine yardimci olan reklam, tercih edilen
marka iletisim araclarinin en yayginidir. Bu nedenle marka ve firmalar reklamlar araciligiyla
tiiketicide olumlu bir imaj birakmay1 hedefler. Marka imaj1; kullanici profilleri, satin alma
/kullanim durumlari, marka kisiligi, degerler, tarih, miras ve tecriibeler gibi oneriler, imgelem
nitelikleri ile tiiketicilerin marka ile ilgili algilar1 ve hislerinden olugmaktadir (Keller,
2013:108). Duygusal baglilik durumun sonucunda hem tutumsal hem de davranigsal olarak

marka baglilig ortaya ¢ikmaktadir (Sekerkaya ve Erdogan, 2019:375).

Reklamlar markalarin gelistirilmesinde iki temel rol oynarlar: 6ncelikle iletisimi arttirir
ve ikinci olarak da markanin degerlerini tiiketicinin zihninde konumlamay1 hizlandirir (Doyle,
1989°dan akt. Akin, 2020:67). Bu baglamda reklamlarin marka imaj1 tizerindeki etkisi kabul
edilebilir. Marka imaj1, miisteri ile isletme arasinda gergeklesen iletisim siireci sonucunda
dogar. Bu nedenle miisterinin zihninde bir markaya yonelik imaj algisinin olusmasi icin o
markaya yonelik bir deneyime sahip olmasi gerekmemektedir (Bengiil, 2019:258). Marka
imajimin bu tanimindan yola ¢ikilarak retro reklamlarin yansittigi donemi yagsamamis ve o
donemdeki herhangi bir liriinii kullanmamis olan geng tiiketici lizerinde de etkili olabilecegi
diistintilebilir. Tiiketicinin marka imaj1 iizerine olumlu bir diislinceye sahip olmasini saglamanin
on kosulu yasanmis gecmis deneyimler degildir. Bu nedenle retro reklamlar araciligiyla

duygulara hitap edilerek her kesime kolaylikla seslenilebilir.
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2.6.2. Marka Baghh@ Yaratma

Marka baglilig1, hedef kitle igerisinden bir grup tiiketicinin s6z konusu markay1 stirekli
ve tutarli bir sekilde satin alma davranisidir (Dagdas, 2013:98). Marka bagliligi, isletmelerin ve
markalarin stirdiiriilebilir olmasi i¢in 6nemlidir. Tiiketici tizerindeki marka bagliligini olumlu
bir sekilde olusturabilen isletme ve markalar gelecekte de var olmaya devam edecektir. Marka
imajinin, marka bagliligina katkisi olacagindan bu iki kavram birbiriyle baglant1 i¢erisindedir.
Tiiketicinin zihninde yer alan marka imaj1 ne kadar olumluysa, tiiketici markaya yonelik satin
alma ve ardindan tekrarlayan satin alma davraniglarina o kadar egilimli olacaktir. Marka imaji
ilk adimken, marka ya da isletmenin performansi marka bagliliginin olusmasindaki ikinci
adimdir.

Tiiketici ve marka iliskisinde duygusal bagin gelisimiyle birlikte, tiiketicinin markalar
grubu arasindan tek bir markaya bagli olmasi ve fiyat olarak ya da promosyonel kampanyalarla
diger markalar daha uygun olsa bile bu markanin terk edilmemesi, satin alima devam edilmesi
marka baghiligin1 gostermektedir (Saglam ve Saglam, 2016:36). Tiiketicinin markadan
vazgegmemesi olarak da tanimlanabilen marka bagliligi emek istemektedir?. Bu bagliligi
yaratmada ve bagliligin devam etmesini saglamada kullanilan iletisim yontemleri bu nedenle
bliylik 6nem tasir. Giiniimiizde reklamlar, halkla iliskiler calismalari, satis gelistirme
faaliyetleri, sosyal sorumluluk projeleri vb. ile marka baglilik programlari uygulanmaya
calisilmaktadir (Schoenbachler, 2004: 488). Bir iletisim c¢alismasi olarak da tanimlanabilecek

olan retro reklamlar, marka baglhiliginin olusturulmasinda kullanilabilir.

2.6.3. Marka Mirasi Olusturma

Marka mirasi; tiretici agisindan pazarda rekabet etmek zorunda oldugu birgok rakibinin
bulundugu durumda markanin bazi 6zellikleriyle one ¢ikarak tiiketicide duygusal bir baglilik
olusturmasi1 (Aaker, 1990°dan Akt. Yildiz ve Kog, 2017:88) olarak ifade edilebilir. Eski
sloganlar, miizikler ve reklam filmleri ya da donemsel gorseller marka mirasini vurgulamakta
kullanilir. Tiirkiye Is Bankas1 da Mustafa Kemal Atatiirk’{in 6liim y1ldéniimiine tekabiil eden
2007 yilimin Kasim ay1r boyunca Atatiirk’iin canlandirildigi kurumsal reklam filmini
yaymlamistir; tilkenin iktisadi kalkinmasi ve sanayilesmesinde etkin olmas1 amaciyla Atatiirk
tarafindan kurulan Tiirkiye Is Bankasi i¢in s6z konusu olan marka mirasi reklim filmine
yansitilmistir (Demir, 2008:34). Markalarin koklii gegmislerine vurgu yaparak giiven ortami
olusturmasinda marka mirasi kullanilir.

Is Bankasi’nin 96. yilma &zel hazirlanan ¢’Karadeniz Vapuru’” isimli reklam filmi de

marka mirasindan beslenerek olusturulmustur. Reklamda kullanilan kiyafetlerde ve ortamda
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retro unsurlari gormek miimkiindiir. Marka miras1 bu retro unsurlarla desteklenir ve bankanin
geemis zamanlarina gonderme yapilir. Reklam sonunda dis ses tarafindan “’96 yil once
pusulamizi aklimiza, inancimiz1 kalbimize koyduk. Sartlar ne olursa olsun biz hep gelecege
karst yola koyulduk. Sadece bir banka olmanin degil, Tiirkiye’nin bir bankasi olmanin
gururuyla Tiirkiye Is Bankas1 96 yasinda.’” aciklamasinda bulunulmustur; bu reklam filminde
Is Bankasi’nin koklii gegmisi biiyiik 6nem tasimaktadir ve bu koklii gegmise vurgu yapilir.

(https://www.youtube.com/watch?v=3abDmZx6Wzk&t=20s , 2021).

2.6.4. Marka Giiveni Olusturma

Markalarin ve isletmelerin giiven olusturmasi, bu giiven ortaminda tiiketicilerine
ulasmasi gerekmektedir. Ozellikle giiniimiiz tiiketicisinin siipheci tutumu bu giiven ortaminin
Onemini gozler Oniine sermektedir. Markaya giliven, marka miras1 ve marka sadakati ile
yakindan iligkilidir. Retro reklamlar ile markanin koklii gecmisi gosterilmek istenebilir. Bu
sayede tiiketicilerde olusan marka mirasi algisi, tiiketiciler tarafindan markanin eski ve koklii
bir marka olmasi seklinde yorumlanabilecek bu da markaya giiven tizerinde olumlu etkiler

yaratabilecektir (Tiirkyi1lmaz, 2016:81).

Isletmeye duyulacak giiven kapsayici bir zellik gostermekle birlikte, markaya duyulan
giiven de isletmeye olumlu diisiinceler duyulmasini beraberinde getirecektir. Giiven, bir
markay1 satin alma niyetinden énce o markaya inanmadir (Onen, 2018:1033). Tiiketiciler igin
somut faydalar yaninda soyut faydalar da sunan marka, tiiketicinin markay1 bir kisi gibi gortip
giiven duygusu olusturdugu, arkadas gibi bag kurup, sevdigi ve baglilik duydugu bir kavram
haline gelmistir (Saglam ve Saglam, 2016:41). Retro reklamlar marka giiveninin olugsmasina
yardimci olarak marka ve isletmelerin rakipleri arasinda giiven kavramiyla siyrilmasini saglar.
Nostaljiye onem veren tiiketicilerin, bu markalarla kendilerini 6zdeslestirebilmelerinin ve
markay1 kendilerine yakin hissetmelerinin de giiven lizerinde olumlu yansimalar1 olabilecektir

(Tirkyilmaz, 2016:81).

2.7. Retro Reklamlar ve Kusak iliskisi

Retro reklamlarin yayginlasmaya baslamasiyla birlikte X, Y ve Z kusaklarin reklamlar
hakkinda gorisleri de merak konusu olmaya baslamigtir. Retro reklamlar yansittigi donemi
yasayan kisiler i¢in giiven ve mutluluk duygusu olusturabilirken, o doneme hig taniklik etmemis
kisilerde sadece merak duygusuyla kendini gosterebilir. Bu nedenle kusak o&zelliklerini
incelemek gerekir.

Tiirk Dil Kurumu, kusak kavramini; <”Yaklasik olarak ayn1 yillarda dogmus, ayni ¢agin

sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer Odevlerle
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yikiimli olmus kisilerin toplulugu’” (https://sozluk.gov.tr/) olarak tanimlamaktadir. Bu

tanimda kusak kavraminin benzer donemdeki bireylerin benzer 6zelliklere sahip olduguna
dikkat ¢ekilmistir. Kusak kavraminin 6zilinde bireyin zaman, mekan ve diger insanlardan oriilii
karmasik bir yapidaki roliinii ve bu unsurlarla karsilikli etkilesimlerini tarihsel bir perspektifle
ele aldigini ifade etmek miimkiindiir (Aydin, 2020:19).

Kusaklar degisen donem sartlari nedeniyle farkli ozellikler gosterir. Teknolojinin,
toplum ihtiyaglariin ve isteklerinin gelisimi ve degisimiyse farkli kusak gruplarinin
olusmasma on ayak olur. S6z konusu davranis ve algi farkliligi “kusak” kavramiyla
aciklanmaktadir (Tas ve Kagar, 2019:646). Kusak siniflandirmalari ve kusaklara atfedilen ortak
karakteristik Ozellikler, toplumsal degisim siirecinde bireylerin egilimleri, tutumlar1 ve
davraniglar1 i¢in kapsamli bir ¢erceve sunma cabasinin iirlinii olarak ifade edilebilir (Aydin,
2020:18). Kusak adi1 altinda kategorilerin olugmasini saglayan bu yaklasim arastirmacilar ve
uygulayicilar icin biiylik avantajlar saglar. Yillara gore degerlendirmeler yapilirken kusaklar

g0z online alinir.

2.7.1. Retro Reklamlar ve Patlama Kusag: (1946-1964)

Baby Boomer’lar olarak da bilinen patlama kusagi savas zamanlarinin izlerini uzun stire
tagiyan ve sefaletle gecen giinlerden sonra gelen bollukta kiymet bilen bir kusaktir. Bu kusagin
bu ismi almasinda etkili olan en 6nemli faktor; II. Diinya Savasindan hemen sonra yaklasik bir
milyar bebegin diinyaya gelmesidir (Kuyucu, 2014:57). Savas sonrasi her seyin doniistiigi
zamanin kusagi olan Baby Boomer’lar, (BB) ideolojilerin, hazzin ve diizene baskaldirmanin
temsilcisi olarak kabul edildiler (Altuntug, 2012:204). Bir yanlariyla sadik, ilkeli, idealist,
fedakar, diger yanlariyla da bireyci, bohem, asi ve kural tanimaz, sanata, estetife ve
ozgiirliiklere deger veren bir kusak olarak goriildiiler (Altuntug, 2012:204). Bu kusagin {iyeleri
yetistikleri donemin izlerini biiyiik oranda tasir. Yetistikleri zor kosullar, onlar1 daha fazla
calismaya sevk ederek, bu kusagin temsilcileri,  basarinin ancak ¢ok ¢alismayla
kazanilabilecegine inanmaktadirlar (Yalgin, 2020:110) Bu nedenle patlama kusag: iiyeleri daha
sadik, giivenilir, bir is yerinde daha uzun siire ¢aligmaya meyilli ve uzun soluklu iliskiler
icerisinde yer almaktadir.

Patlama kusaginin retro reklamlarla olan iligkisinin ise yukarida bahsedilen
ozelliklerinden dolay1 daha siki oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii bu kusak gegmis degerlerine
sik1 sikiya baghidir. 1946-1964 yillart arasinda dogan insanlar ayni zamanda eskiye 6zlem
duyan bir nesil olmas1 nedeniyle, pazarlamacilarin odak noktasindadir. Gegmis zamandan bir
hayli uzak olan bu nesil, kisisel nostalji duygusunu hissettiren retro faaliyetlerle gecmisi

animsamaktadir (Onel, 2020:21).
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2.7.2. Retro Reklamlar ve X Kusagi (1965-1980)

X Kusagi, igerisinde bulundugu donemde yasanan ekonomik krizlerin ve sosyal
sancilarin etkisiyle; ’Gegis Kusag1”, “Kayip Kusak” ve “Baby Busters” gibi farkli isimlerle
anilmistir (Unal, 2017: 40). Yasadiklar1 donemin izlerini uzun siire iizerlerinde tasiyan X
kusagi, ayn1 zamanda 68 kusagi olarak da anilmaktadir. Sessiz kugagin ¢ocuklari olan bu kusak,
giiclii bir aidiyet duygusuna sahip, otoriteyi kabul eden, sadik, caliskan, gercekei ve
kanaatkardir; ayn1 zamanda bu kusak, uzmanlar tarafindan rekabet¢i olarak goriilmektedir. Bu
kusaga mensup olanlar, yiiksek is motivasyonuna sahip olmakla birlikte daha ¢ok yasamak i¢in
calismaktadirlar (Yalgin, 2020: 111-112). X kusaginin ¢alisma azmi ve istikrar1 yasadiklari
gelecek kaygisindan ileri gelmektedir.

X kusaginin tanimi1 ve Ozelliklerine bakildiginda daha kanaatkar, marka sadakati
yiiksek, gorece daha ¢abuk tatmin olan ve teknoloji ile ileri yaslarda tanigsmis olan bu kusak,
onemli bir ara kusaktir (izmirlioglu, 2008:45) ilerleyen zamanlarda teknolojik yeniliklerin igine
dogan X’lerin sadakat duygulari, duruma gore degismekle birlikte, geleneksel degerlerin
savunuculugunu yapmaktan da vazgecmediler (Altuntug, 2012:206). Retro reklamlar X
kusagimni geleneksel degerlere verdikleri ©Onemden, marka sadakatinden ve istikrarl
kararlarindan yakalayabilir. Retro reklamlarda yer alan unsurlar, X kusagmin bu reklamlar

aracilifiyla marka ile duygusal bir bag gelistirmesine yardimci olmaktadir.

2.7.3. Retro Reklamlar ve Y Kusagi (1980-1994)

Y kusagi, 21. yiizy1l genclerinden olusmakta, kendisini akilli, eglenceli, yaratici ve
enerjik olarak ifade etmektedir. Her konuyu sorgulayan bu kusagin ismi, ingilizce “why”
sozciigline dayanmaktadir. Bir durumun gerekge gosterilmeden “yap” denilmesine reaksiyon
gosteren Y kusagi, bir duruma kolay inanmamakta, onda mantik aramakta ve onun nedenini
sorgulamaktadir. Bu durumda s6z konusu kusagin iiyelerinin okuyan, arastiran, yenilik¢i
bireylerden olustugu soylenebilmektedir (Yal¢in, 2020:114). Verilenle yetinmeyen ve
sorgulamadan kaginmayan Y kusaginin bu o6zelligine teknolojinin katkisi oldugu da
sOylenebilir. Clinkii Y kusagini onceki kusak olan X kusagindan ayiran en dnemli 6zellik

teknoloji ile daha fazla ilgili olmalaridir (Kuyucu, 2014:61).

Y kusagimin sorgulayict davraniglart ayni zamanda pazarda da degisimlere neden
olmustur. Y’ler, post-modernist paradigmanin aklin ve tek dogrunun egemenligine karsi
cikmasina bagli olarak, farkliliklarin dile getirilmesinden ve buna dayanan sinirsiz bir tiiketim
anlayisinin kiiresellesmesinden faydalanarak; farkli, 6zel ve kisisel tiiketime yonelmislerdir

(Altuntug, 2012:208).
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Tiiketim aligkanliklarinda sahip oldugu 6zelliklerinden dolay1 Y kusagi kolaylikla fark
edilebilmektedir. Youth Research tarafindan Tiirkiye’de yapilan arastirmada Y kusaginin
tikketim aliskanliklarinda X kusagindan daha farkli 6zelliklere sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.
Arastirma bulgularina gore X kusag1 miisterisi markaya ‘Isimi gérsiin, ucuz olsun’ seklinde
bakarken, Y kusagi miisterisi ‘’seveyim pahali da olabilir’” seklinde bakmaktadir (Kuyucu,
2014:62). Y kusag bireylerinin X kusagi bireylerinden ayrilmasindaki en 6dnemli olgu olan
tikketim, bu kusagin iiyeleri tarafindan sekillenmektedir. Y kusaginin tiiketim aligkanliklar
incelenecek olursa , en belirgin 6zellikleri, miisteri olarak ekonomik giicii daha erken ellerinde
tutmalaridir. Yapilan aragtirmalara gore her on Y kusag temsilcisinden biri kendi kredi kartina
sahip olmakta ve aligveris kararlarini kendileri vermektedirler. Bu kusak mensuplar1 diger
kusaklarla mukayese edilemeyecek 6lciide aligveris tutkunudurlar ve tiiketim toplumu olarak
tanimlanmaktadirlar (izmirlioglu, 2008:53). Y kusag ile degisen tiiketim aliskanliklari
pazarlamacilarin uygulayacaklari stratejilerin belirlemesi a¢isindan 6nemlidir. Retro reklamlar
araciligiyla Y kusagina ulagmak isteyen reklamcilar ve pazarlamacilar, Y kusaginin belirtilen
ozelliklerini gbéz Oniine almalidir. “Bu kusak mensuplart diger kusaklarla mukayese
edilemeyecek 6lciide aligveris tutkunudurlar ve tiiketim toplumu olarak tanimlanmaktadirlar

(izmirlioglu, 2008:53).”

2.7.4. Retro Reklamlar ve Z Kusagi (1995 ve sonrasi)

Z kusagi teknolojik gelismelerin yogun oldugu bir zamanda diinyaya gelen bireylerden
olusmaktadir ve bu nedenle istekleri, ihtiyaclari, diisiince ve yasam tarzlari, igerisine dogduklari
zamanin G6zelliklerine gore sekillenmistir. Z kusaginin i¢cinde bulundugu déneme bakildiginda
bas dondiiriicii teknolojik hiz, bilgiye kolay erisebilme olanaklari, refah seviyesinin dnceki
kusaklara gore daha yiiksek olmasi, sosyal medya ve akilli telefonlarin yasamda yer almasi,

kiiresel gelismelerin kisa siirede {ilkeye girmesi en 6nde gelen orneklerdendir (Tas ve Kagar,

2019: 653).

“Dijital yerliler” kavrami teknolojinin ve imkanlarinin daha dnceki yillara gore en iist
seviyede ve bir ortamda diinyaya gelen ve biiyiiyen teknolojinin tiim imkanlarindan en st
seviyede etkilenen ve faydalanabilen bireyleri icermektedir (Altun ve Karatas, 2021:293). Z
kusaginin, yaraticilik ve yenilikten zevk alan ve ayn1 zamanda giiven arayan bir kugsak olacagi
diisiiniilmektedir (Izmirlioglu, 2008:50). Bu varsayimdan yola ¢ikarak retro reklamlarm dikkat
cekici, fark yaratan ve giiven veren o6zellikleri Z kusagini yakalamaya yardimer olabilir. Z
kusaginin retro reklamlarda kullanilan unsurlara ya da iirlinli yonelik deneyimi olmasa dahi

merak duygusu tetiklenerek bu kusaga ulasmak hedeflenebilir.
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2.8. Retro Reklamlar ve Algi Diizeyleri

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme silireci ve bu siire¢ sonucu ortaya c¢ikan
davraniglar1 oldukc¢a karmasiktir (Korkmaz vd., 2015:295). Tiiketim aligkanliklari, marka ve
isletmelerin odak noktasinda yer almaktadir ve tiiketicilere ulasmak icin kullandiklart marka
iletisim araglarindan biri reklamdir. Reklam bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma,
orgiitiin diger fonksiyonlarina yardime1 olma gibi islevlere sahiptir (Islamoglu, 2008:427). Bu
nedenle tiiketicilerin reklamlara yonelik algi diizeyleri alternatifleri degerlendirme siirecinde
belirleyici olacagindan biiyilk 6nem tasir. Bu dogrultuda tutum kavramini ve tutumlari
olusturan bilesenleri incelemek gerekmektedir. Tutumun bir bagka tanimi; kisinin nesne, kani
ya da ortamlara yonelik olumlu veya olumsuz sekilde tepki gosterme egilimidir (Yildiz,
2018:147). Tutum; herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmis uzun siireli duygu,
inan¢ ve davramig egilimidir (Muter, 2002:47). Tutumlar gozlenememelerine karsin,
gozlenebilen ve incelenebilen davranislart ortaya cikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin

incelenmesi ise tutumu olusturan bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktadir (Odabasi ve Baris,

2011: 158).

Tutumlarimiz ii¢ temel bilesenden olusur. Bu bilesenler: 1. Biligsel bilesen, 2. Duygusal bilesen 3.
Davranigsal bilesendir (Eroglu vd., 2012: 70).

1. Bilissel bilesen: Bilmekle ilgili her seydir. Bireyin tiim zihinsel faaliyetlerini kapsar (Eroglu vd.,
2012: 70).

2. Duygusal bilesen: Duygu ile ilgili her seydir ve her tiirlii duygularimizi, duygularin ardindaki
psikolojik ve sosyolojik unsurlari kapsar (Eroglu vd., 2012: 70).

3. Davranissal bilesen: Eylem ve davranis ile ilgili her seydir. Bireyin degerlendirmelerinin bedeni ile

yasadig1 kismini ifade eder (Eroglu vd., 2012: 70).

Bilissel Bilesen: Bilissel bilesen, tavirlarin, diislinceleri nasil etkiledigini belirtir. Biligsel
tepkiler, iletisim halindeyken Ki diisiincelerdir (Oztiirk, 2015: 36) . Kisinin bir nesneye yonelik
diisiince, bilgi ve inanglarini olugturur. Bilgilerin degismesi durumunda tutum da degisecektir

(Odabas1 ve Barig, 2011: 159).

Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygular igerir. Kisi
bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler (Odabasi ve
Baris, 2011:159). Tiiketici hoslanmadigi renk ile yapilmis bir paketinden ya da miizik ile
yapilmis bir reklam filminden hoslanmayacaktir. Sahip oldugu olumsuz duygular onu etkiler.
Cok sevdigi markalara, tiriinlere ya da miiziklere karsiysa verdigi tepkiler farkli olacaktir.

Duygu, birey i¢in 6nemli olan bir olayla harekete gegen ve kendini; his, ifade edici davranis,
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fiziksel degisim ve giidiilenmis davranis olarak agiga ¢ikan i¢ siireglerdir (Baris ve Yazici,
2003:51). Duygular ile davranislar birbiri ile ilgilidir. Korku ile irkilir, 6fke ile saldirir, tiziintii
ile de aglanir; bu ac¢idan bakildiginda pazarlamacilar duygulardan hareket ederek tiiketicilerin
davraniglarin1 etkilemeye caligabilirler (Odabasi ve Barig, 2011: 183). Duygular insan
davraniglarinin 6nemli i¢ kaynaklarindan sayilir. Genel olarak hafif yogunlukta duygular bir
tonik (giliclendirici) etkisi yapar ve davramislar1 genis olgiide etkiler. Ornegin, merak
duydugumuz konularda daha biiyiik bir ilgi ve istekle ¢alisilir, hafif siddette duygular bedenin
fizyolojik unsurlarii uyarir, boylece bireyi daha iyi is yapabilecek duruma getirir (Baymur,

1972: 88).

Davramssal Bilesen: Bireyin belirli bir tutum gelistirdigi nesne ile ilgili bir seyler yapmasi
tutumlarin davranigsal yoninii olusturur ve bireyin tutumu olumlu ise o nesneye olumlu
davranip onu destekleyerek ona yakinlik gosterecektir. (Karalar, 2005:135). G6zlemlenebilen
bu davraniglar bireyin aligkanliklari, normlari ve s6z konusu tutum objesi ile dogrudan iliskili
olmayan tutumlarin da etkisi altindadir (C6llii ve Oztiirk, 2006:381). Diger bilesenlere uygun
hareket etme egilimini yansitir. S6z konusu tutum eyleme yansir (Oztiirk, 2015:37-38).

2.9. Diinyadan ve Tiirkiye’den Retro Reklam Ornekleri

Duygulara seslenen reklamlar ile markaya yonelik prestij, sempati, hoslanma gibi
duygular yaratmaya caligilir (Tosun, 2003:143). Retro reklamlarin duygulara seslenmesi ve bu
stratejinin beraberinde getirdigi faydalar retro reklamin tercih edilme oranini giin gectikce
arttirmaktadir. Gegmise duyulan 6zlemden yola ¢ikan retro reklamlar uzun zamandir hem
diinyada hem de Tirkiye’de tercih edilmektedir. Diinyadan ve Tiirkiye’den retro reklam

orneklerine asagida yer verilmektedir.

2.9.1 Diinyadan Retro Reklam Ornekleri

Diinya ¢apinda retro reklam kullanimi1 her gegen giin artarak devam etmektedir.
Isletmeler ve markalar, retro reklamlarm kendilerine sagladig:i faydalari fark ettikge bu
konudaki caligmalarini ilerletmektedir. Bu nedenle diinya genelinde bir¢ok retro reklam

ornegine rastlamak miimkiindiir. Bu 6rnekler asagidaki gibi siralanabilir.
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2.9.1.1. Fiat 500 Vintage’57 Retro Reklam Ornegi

Gorsel 2. 1. Fiat 500 Vintage’57 Retro Reklam Ornegi.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=kompvsCuDZI, 2021).

Unlii otomobil markas1 Fiat i¢in hazirlanan bu retro reklam filminde 1957 yilinda ilk
kez iiretilen ve iretildigi doneme damga vuran Fiat 500 modelinin vintage kullanimina yer
verilmektedir. Fiat 500°iin dogumunu kutlamak i¢in piyasaya siiriilen model yeni teknolojilerle
donatilmistir. Reklam filminde retro unsurlarin sik¢a kullanildig1 goriilmektedir. Arabanin i¢
tasariminda eski doneme ait tasarimlar kullanilmaktadir ve reklamda bu detaylar seyirciye
aktarilir. Reklam filminde yer alan kadin ve erkek oyuncularin giyimleri Fiat 500’iin ilk kez
tiretildigi donemlere gondermede bulunur. Plak, koltuk, ara¢ i¢i tasarim1 gibi diger unsurlar da
bu gondermeleri destekler niteliktedir. 1957 ve daha sonraki zamanlarda Fiat 500 kullanmis ya
da bu araca hayran olan kisilerin reklam filmini begenme oranin yiiksek olmasi beklenmektedir.
Reklam filmi gegmis deneyimlerden beslenmektedir. Reklam filmi sonunda “’Yiizde yiiz yeni,
Yiizde yiiz Vintage’’ ifadesine yer verilmistir. Bu ifade aracilifiyla eski modelin yenilenen

detaylarina dikkat ¢ekilmek istenir.

2.9.1.2. Fiat Legends — Driven By The Future

= —

Gorsel 2. 2. Fiat Legends — Driven By The Future.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=PVbL B6Q9IMww ,2021).



https://www.youtube.com/watch?v=kompvsCuDZI
https://www.youtube.com/watch?v=PVbLB6Q9Mww
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Retro reklam kullanimini kokli gegmise sahip olan markalarda siklikla goriilmektedir.
Ozellikle otomotiv sektoriindeki yaygm kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Marka mirasina
gonderme yapan ve kokli gegmisini gozler Oniine sunmay1 amaglayan Fiat, Driven By The
Future isimli retro reklam filminde bunu ’1899 ilk Fiat yollarda’’ gondermesiyle gergeklestirir.
Reklam filmi Fiat markasinin o giinden itibaren flirettigi diger araba modellerinin ekrana
gelmesiyle devam eder ve giiniimiize kadar ulasir. Reklam filminin sonunda ’1899’dan beri
kendimizle yarisiyoruz. Gelecege yolculuk devam edecek.’’ ifadelerine yer verilir.

Fiat, Driven By The Future isimli reklam filminde ge¢mis donemlere ait kiyafetler,
aksesuarlar ve miizik kullanimina yer verilmistir. Tiim bunlara ek olarak reklam filmi boyunca
degisen araba modellerine ek olarak markanin degisen logo ve sembolleri de gosterilmektedir.
Reklam filmi 1899’dan giiniimiize kadar uzanan siireci birgok gorsel unsurlar izleyiciye

aktarmaktadir.

2.9.1.3. Pepsi Now And Then

Gorsel 2. 3. Pepsi Now And Then.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=TG4qiyL-4Sk ,2021).

Diinyadan retro reklamlara verilebilecek bir diger 6rnek de Pepsi tarafindan yayinlanan
“’Pepsi Now and Then’’ reklam filmidir. Marka bu reklam filminde ayni zamanda kokli
gecmisini de gozler oniine sermektedir. Reklamin basroliinde iinlii isim Britney Spears yer
almaktadir. 1958 yilina ait siyah beyaz goriintiilerle baslayan reklam renklenerek ve asama
asama glinlimiize ulagsmaktadir. Her doneme gore degisen mekan, kiyafet, aksesuar ve miizik
retro unsurlarla donatilmistir. Yillara gore degisen kola siseleri, tasarimlar1 ve renkleri de
reklam filmi boyunca goriiliir. Giinlimiizde hala iiretilmeye devam eden bir kola markasi,
glinlimiiziin {inli isimlerden biri tarafindan ge¢mis unsurlarla siislenerek izleyiciye

sunulmustur.


https://www.youtube.com/watch?v=TG4giyL-4Sk
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2.9.1.4. Motorola Razr

Gorsel 2. 4. Motorola Razr.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=Cl4sP1uwBk4, 2021).

Koklii gegmise sahip telefon markalarindan biri olan Motorola Razr isimli reklaminda
oncelikle telefon modelinin 2004 yilinda ilk ¢iktig1 hali yer almaktadir. Reklamda yer alan
sesler de gegmis donem kampanyalarini destekler niteliktedir. Sehpa tlizerinde klasik zil sesiyle
calmaya devam eden telefon havalanmaya baslar ve bu esnada reklam filminin miizigi de
hareketlenir. Havalandiktan sonra hizli bir sekilde ilerleyen Motorola Razr telefon eski
ozelliklerinden arindirilarak yeni tasarlanan modeline doniisiir. Yeni tasarlanan modelde
eskinin katlanabilir telefon modelini gérmek miimkiindiir ancak diger bir¢ok 6zellik yeni

teknolojilerle degistirilmistir. Bu detaylar reklam filminde agik bir sekilde yer alir.

2.9.1.5. Starbucks

Gorsel 2. 5. Starbucks.
Kaynak:(https://culturizando.com/en-imagenes-la-publicidad-de-antes-para-2/00-vintage-starbucks/
,2021).

Retro reklamlar televizyonlarda oldugu gibi dijital platformlarda da sik¢a yer aliyor.
Dijital platformlara servis edilen afis ¢alismalarindan biri olan Strabucks 6rneginde retro

unsurlar1 gérmek miimkiindiir. 1946 yilindan beri hizmet verdigini ifade eden marka ayni


https://www.youtube.com/watch?v=CI4sP1uwBk4
https://culturizando.com/en-imagenes-la-publicidad-de-antes-para-2/00-vintage-starbucks/
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zamanda retro unsurlar1 kullanarak kisileri gegmis zamanlara gotiirmeyi amacliyor. Gegmiste
de var olan ve kahve kiiltiiriine farkli bir boyut kazandiran Starbucks yapmis oldugu bu

calismada kahve bagimlis tiiketicilerine hitap etmeyi amaglamaktadir.

2.9.1.6. Nintendo Ad - Two Brothers

Gorsel 2. 6. Nintendo Ad - Two Brothers.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=yJched2MvZ8 ,2021).

Iki erkek kardesin hikdyesini konu alan reklam filminde ge¢mis dénem duygularina
vurgu yapmak amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 1980 ve 1990 yillar1 arasinda ¢ocuk olan
ve Nintendo oynayan ¢ocuklar hedef alinmigtir. Donemin iinlii atari markasi olan Nintendo ile
cocuklugunda tanisan iki erkek kardes gecen yillarla beraber birbirlerinden kopmustur. Biiytik
kardes bu uzakligi ortadan kaldirmak icin kardesine bir adim atmaya karar verir ve
Nintendo’nun yeni ¢ikan atari setini kardesine hediye olarak gonderir. Kardes paketi agtiginda
karsilagtig1 iiriinle gegmise gider ve abisiyle yasadigi anlar1 hatirlar. Her ne kadar Nintendo nun
yeni ¢ikan modeli tiim teknolojik donanimlara sahip olsa da abi ve kardes i¢in ilk oynadiklari

zamani ¢agristirir.

2.9.2. Tiirkiye’den Retro Reklam Ornekleri

Tiirkiye’de retro reklamlarin kullanimi giderek artmaktadir. Retro reklamlar eskiye
oranla daha yaygin bir kullanim alania sahiptir ancak konuyla ilgili daha fazla ¢calismanin
gerceklestirilmesinde fayda vardir. Ciinkii Tiirkiye’de retro pazarlama alaninda isletmelerin
uriinlerini yeniden dizayn ederek veya herhangi degisiklik yapmadan reklamlar vererek
tiiketicilere nostalji yasatip konumlandirma yaptiklar1 goriilmektedir (Kesin ve Memis,
2011:198). Giiniimiiziin trendleri arasina girmeyi basaran retro kavrami Tirkiye’deki
markalarin ve reklamlarinin gitgide odagi haline gelmeye baslamistir ve bu kullanimin daha da
artabilecegi ongoriilmektedir. Tiirkiye’deki basarili retro reklam uygulamalar ise asagida yer

almaktadir.


https://www.youtube.com/watch?v=yJched2MvZ8
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2.9.2.1. Ziraat Bankasi — Yesilcam

4 ¥ Ziraat Banka$|

Bir bankadan daha fazlas

Tam 155 yildir, bir bankadan daha fazlasi.

Gorsel 2. 7. Ziraat Bankas1 — Yesilcam.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=bm63JYzIGfA&t=16s , 2021).

2018 yilinda yayimmlanan Yesilgam reklaminda ge¢mis donemlerdeki Yesilgam
karakterlerinin yeni teknolojiler kullanilarak reklam filmine uyarlandigini goriilmektedir.
Reklam filminde giinliik kosusturmacalar yer almaktadir ve insanlarin hayatlarindan kesitler
ekrana gelir. Hababam sinifi miizigiyle ilerleyen reklam Yesilgam’in kotii karakterlerinin
ortaya ¢ikisiyla yavaslamaya baslar. Kot gilinleri temsil eden bu kesitler ardindan yine
Yesilcam filmlerinde sik¢a goriilen iyi karakterler ekrana gelmeye baslar ve dis ses umut vaat
eden cilimleler kurar, reklam miizigi hareketlenmeye baslar. Reklamda, Yesilgam
karakterlerinin verdikleri cevaplar gerceklestirilen teknolojik kurgu sayesinde bugiin ¢ekilmis
gibi senaryoda yerini alir. Yesilcam filmlerini izlemis, bu filmlerle bliylimiis ve tekrar tekrar
izlese dahi ilk giinkii heyecan: tasiyan kisiler Ziraat Bankasi’nin Yesilcam reklamina ilgi
gosterecektir. Ziraat Bankas: ticari kaygilar olmadan sadece duygulara seslenmek ve kendini

hatirlatmak amaciyla bu reklam filmini yayimlamistir.

2.9.2.2. Tadim - Tiirkiye’nin En Biiyiik Sosyal Ag1
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Gorsel 2. 8. Tiirkiye’nin En Biiyiik Sosyal Agr.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=3wHhVQ2hgYQ ,2021)



https://www.youtube.com/watch?v=bm63JYzlGfA&t=16s
https://www.youtube.com/watch?v=3wHhVQ2hgYQ
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Birden fazla kusaga ayn1 anda hitap etmeyi amaglayan Tadim, ’Tiirkiye’nin En Biiyiik
Sosyal Ag1”’ isimli reklam kampanyasinda retro 6gelere sik¢a yer verir. Reklam dis sesin
“’Yillar yillar 6nce, daha ortada bilgisayarlar internetler yokken Tiirkiye’nin kocaman bir sosyal
ag1 vardr’’ demesiyle baglar. Ardindan giinlimiiz sosyal medya trendlerinin eski donemlerdeki
durumlarla karsilastirilmasina gegilir. Eski ve yeni kavramlar igigedir. Bu reklam, X ve Y
kusaginin baslangicinda yer alan bireylerin eski giinlerini hatirlamasina yardimci olurken
ozellikle Z kusagindaki bireylerin simdilerde sosyal medyada gerceklestirdikleri eylemlerin
eskiden, internet ve akilli telefonlar olmadig1 zamanlarda nasil oldugunu gérmelerini saglar.
Reklamdaki ortam, kisi, kiyafet, sa¢c ve aksesuar gibi tiim detaylar retro unsurlardan
beslenmektedir. Reklam sonunda kiiciik bir ¢cocuk giiniimiiz kosullarindaki bir ortama giris
yapar ve elinde Tadim paketleri vardir. Tadim bu sayede gecmisten giiniimiize ulastig1 mesajini

vermek istemektedir.

2.9.2.3. Eti — Wanted

Gorsel 2. 9. Eti — Wanted.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=Ruz7J3wbgN4, 2021)

Eti Wanted reklam filminde 1975-1979 yillar1 arasinda yayimlanan ve bir Amerikan
dizisi olan “’Starsky an Hutch’’dan esintiler kendini gostermektedir. Ardindan ¢ekilen
filmleriyle Tirkiye’de de genis bir kitleye ulagsmayi basarmistir. Bu nedenle reklamda
kullanilan miizikten karakterlere arabalardan ortamlara kadar pek ¢ok detay ’’Starsky an
Hutch’’ dizisini ¢agristirmaktadir. Reklam filminde ana karakterler ellerinde Wanted ¢ikolata

olan genglerin arabasini durdurur ve diyaloglar bu asamadan sonra baslar.


https://www.youtube.com/watch?v=Ruz7J3wbgN4
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2.9.2.4. Alo — Sevdiklerinizle Daha Cok Zaman Gegirin

¥

Gorsel 2. 10. Alo-Sevdiklerinizle Daha Cok Zaman Gegirin.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=azpZS1HTbPc, 2021).

Bir deterjan markasi olan Alo 2016 yilinda yayimlandig: reklam filminde hem isitsel
hem de gorsel retro 6gelere yer vermistir. Reklam filminde 90’lara damgasini vuran Tarkan’in
stmarik isimli sarkisindan uyarlama bulunmaktadir. Reklam filminin baglangicinda geng
kadinin ¢amasirlarla ugrastigi sahneler vardir. Bu sahnelerde ¢amasir suyu kab1 goze carpar ve
bu kap eski donemlerdeki formundadir. Ayrica geng¢ kadinin sag stilinde gegcmis donemlerin
esintileri gdze carpar. Ilerleyen sahnelerde gen¢ adamim Alo deterjam getirmesiyle reklam

devam eder. Reklam boyunca Tarkan’in sarkisindan uyarlanan reklam miizigi devam eder.

2.9.2.5 Alo — Nice 40 Yillara

Gorsel 2. 11. Alo — Nice 40 Yillara.
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=ZvCHDtY5h00Q, 2021)

Alo deterjan markasinin retro Ogelere reklam filmlerinde sik¢a yer verdigi
goriilmektedir. Bu orneklerden biri olan ve 40. yila 6zel hazirlanan reklam filminde Zeki
Miiren’in seslendirmis oldugu ¢’Size Alo Diyorum’’ reklam miizigi yer alir. Reklam filmi
geemis donemlerdeki aile yapisini gozler oniine serer. Ortam, kisiler, sag stilleri, aksesuarlar ve
kiyafetler gegmis donemlerden esinlenerek tasarlanmistir. Reklam filmi ge¢mis donemlere

atifta bulunarak Alo deterjanin uzun yillardir tiiketicilerin hayatinda oldugunu vurgular. Bu


https://www.youtube.com/watch?v=azpZS1HTbPc
https://www.youtube.com/watch?v=ZvCHDtY5h0Q

55

vurguyu yaptigi yerlerden biri de reklam filminin baslangicinda ekranin alt kosesinde gosterilen
eski Alo deterjan paketidir. Samimiyet, nese ve heyecan gibi duygular da reklam filmini
destekler niteliktedir.

Retro reklamlar incelendiginde reklama eklenen unsurlar1 6nemi bir kez daha gdze
carpmaktadir. Bu baglamda reklamlara eklenen retro unsurlarla tiiketici yakalanmak
istenmektedir. Retro reklamlarin duygusal agidan tiiketiciye ulasma amacinda bu unsurlar etken

bir rol oynar.



56

UCUNCU BOLUM
RETRO REKLAMLAR ILE iLGILi TUKETICIi GORUSLERININ
BELIRLENMESINE ILISKIN NITEL BIR ARASTIRMA

Calismanin arastirma kisminda odak grup (fokus grup) goriismeleri araciligiyla
tiikketicilerin retro reklamlara iliskin goriisleri 6grenilmistir. Uciincii bdliimde arastirmanin
amact ve Onemi hakkinda bilgi verilmektedir ve aragtirmanin varsayimlari belirtilmektedir.
Daha sonra arasgtirmanin yontemi {izerinde durulmaktadir. Bu baglamda, 6rneklem, arastirmada
tercih edilen veri toplama teknigi ve arastirma siirecindeki asamalar hakkinda bilgiler

verilmektedir. Ardindan aragtirma bulgular1 sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalar reklamlara retro unsurlar ekleyerek kendi {iriin ya da hizmetlerini ¢ok daha
farkli bir stratejiyle sunmaktadir. Gerek televizyonda gerekse dijital platformlarda yayinlanan
retro reklamlar, farkli toplumsal kesimlere ulasmay1 hedefledigi gibi kalplere dokunmay1 da
istemektedir. Artan teknoloji kullanimi, meydana gelen yalnizlasma ve kaybolmaya baglayan
samimiyet, eski kusaklart hep kendi zamanlarini1 hatirlamaya iterken, yeni nesil de 6zlemle
anilan bugiinleri merak etmekte ve samimiyeti retro unsurlarla hissetmektedir. Bu kapsamda
kullanilan retro reklamlar marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurmay1 hedefleyerek
marka imajia olumlu bir katki saglamayi, tiikketici ve markay1 birbirinde yakinlagtirmay1
hedeflemektedir. Ancak yapilan literatiir taramasi sonucunda Tiirkiye’de retro reklam alaninda

sinirl sayida calisma gerceklestirildigi saptanmustir.

Arastirma retro reklamlarin marka imajma sundugu goriisler, tiiketicilerin retro
reklamlar hakkinda goriis ve duygular1 ve markalarin stratejik bir uygulama olarak retro
reklamlari kullanirken dikkat etmesi gereken hususlari igermesi bakimindan 6nem tagimaktadir.
Arastirma kapsaminda yer alan reklamlar unsurlara gore ayrildiginda ve kusaklar arasindaki
goriislerinin belirlenmesinden ayrica kadin ve erkek katilimcilarin yer almasindan dolayi

cinsiyetler aras1 gorlis farkliliklarii 6grenmek agisindan da zengin bir igerige sahiptir.

Bu caligmada tiiketicilerin retro reklamlara iliskin degerlendirmelerinin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda retro reklam yapan markalarin ¢aligmalari belirli kriterler

cergevesinde incelenmistir ve tiiketicilerin retro reklamlara iliskin goriisleri belirlenmistir.

Bu arastirmada retro reklamlarda hangi unsurlarin kullanildigina, tiiketicilerin retro

reklamlar ile ilgili gorlislerine ve markalarin retro reklamlar ile nasil bir imaj yarattigina
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odaklanilmaktadir. Bu kapsamda, marka imajinin nasil sekillenecegi ve tiiketicinin markayla
kuracagi duygusal bag sonucu satin alma davraniginin meydana gelip gelemeyecegi de

odaklanilmaktadir.

3.2. Arastirma Varsayimlari

Bu arastirmada tiiketicilerin retro reklamlara iliskin degerlendirmelerinin tespit edilmesi
amaclanmaktadir. Konu ile ilgili literatiir taramasindan sonra ¢alismanin varsayimlari
olusturulmustur. Bu ¢alismada retro reklamlarin reklamverenler ile tiiketiciler arasinda
duygusal bir bag kurulmasma ve markaya iliskin olumlu bir imaj yaratilmasina katkida
bulundugu varsayilmaktadir. Tiiketicilerin retro reklamlara iliskin olumlu bir tutum igerisinde
oldugu ve retro reklamlar1 begeni duygusuyla karsiladiklar1 varsayimlardan bir digeridir.
Ayrica bu arastirma varsayimlarinda yer alan bir diger konu ise tiiketicilerin retro reklamlar
sonrasinda markaya olan giiven duygusunun olustugu ya da mevcut giiven duygusunun arttigi

yoniindedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontemleri nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) olarak siniflandirilmaktadir.
Bu arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirmalar, geleneksel aragtirma
yontemleriyle ifade edilmesi zor olan sorulara cevap bulmak i¢in gereklidir (Cengiz vd.,

2010:91).

Nitel arastirmayi, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel bilgi toplama
yontemlerinin kullanildigi, durum ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bi¢imde
ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlamak miimkiindjir;
baska bir deyisle, nitel arastirma, teori olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal olgulari bagl
bulunduklari ¢evre igerisinde arastirmay1 ve anlamay1 6n plana alan bir yaklagimdir (Yildirim,
1999:10). Olaylara ve esyalara yiiklenen anlamlar onlarin sahip olduklari niteliklerden
gelmektedir. Nitelik maddi kavramlardan bagimsiz bir sekilde zihinlerde yer edinir. Hayatlari

anlamak i¢in nitel aragtirmaya ihtiyacimiz vardir.

3.3.1. Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada hedeflenen amaca ulasmak i¢in nitel veri toplama tekniklerinden biri
olan odak gruplar araciligiyla veri toplanmistir. Goriisiilen kisilerden belirli bir konuya ait
diisiincelerini agiklamalarini ve bu diisiincelerini grup i¢inde tartisabilmeleri i¢in imkan sunan
bir tekniktir (Kiimbetoglu, 2005:34). Odak grup, “egitimli bir moderatér yoOnetiminde,

yapilandirilmamis ve dogal bir sekilde, kiiclik bir grupla yapilan goriisme” olarak
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tanimlanmaktadir; moderatdr tartismay1 yonlendirmektedir. Odak gruplarin asil amact uygun
hedef kitleden olusan bir grubun arastirmacilarin ilgi duydugu konu iizerine yaptig1 tartismalari
dinleyerek, konu hakkinda derin bir anlayisa sahip olmaktir ve teknigin asil degeri, grubun
Ozgiir bir sekilde tartismalarindan ortaya ¢ikan beklenmedik bulgularinda yatmaktadir (Sahin
vd., 2009:55). Karsilikli etkilesim ve c¢agrisimlar sonucu, katilimeilar birbirlerinin
zihinlerindeki duygu ve diisiinceleri tetiklemektedirler (Cokluk vd., 2011:98). Bu yontemde
grup baskisi, sosyal onaylanma ve sosyal begenilirlik gibi engellerin asilmasi ve katilimcilarin
gercek algi, duygu ve diisiincelerine ulasilmasi amaglanmaktadir (Cokluk vd., 2011:98). Bu
nedenle goriigme baslangicindan sonuna kadar modaratdr grup iiyelerini ayristirmadan, esit

davranislarla, yonlendirme yapmadan, tarafsiz bir sekilde goriismeye dahil etmelidir.

COVID-19 salgin1 kapsamindaki tedbirler dikkate alinarak online ortamlarda
yuriitiilmiis olan odak gruplar araciligiyla katilimcilarin retro reklamlar konusundaki goriis ve
diisiincelerini ortaya ¢ikarmak amaclanmaktadir. Bu cergcevede, Y ve Z kusagindaki

katilimcilarin retro reklamlara iliskin degerlendirmeleri tespit edilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Siireci

Bu arastirmadaki onemli odak noktalarindan biri, yasa gore katilimcilarin retro
reklamlarin niteliklerine gore goriislerinin degisip degismediginin belirlenmesidir. Bu
cergevede, farkli kusaklarda yer alan katilimcilarin retro reklamlara iliskin degerlendirmeleri

birbiriyle karsilastirilmigtir.

Bu arastirma kapsaminda 3 farkli odak grup tartismasi yoluyla katilimcilarin
goriislerinin irdelenmesi gergeklestirilmistir. Bu arastirma kapsaminda yiiriitiilen odak grup

tartigmalarina iliskin temel bilgiler asagida belirtilmektedir:

- Birinci odak grup tartismasi: ilk odak grup tartismas1 Y kusagindan kadin ve erkek
katilimeilarla yiiriitiilmiistiir. Bu odak gruba gorsel yonden zengin olan Denizbank reklami ve

isitsel yonden zengin olan Carrefoursa reklami izletilmistir.

- Ikinci odak grup tartismas: ikinci odak grup tartismasi Z kusagindan kadin ve erkek
katilimcilarla yiiriitiilmiistiir. Bu odak gruba gorsel yonden zengin olan “Denizbank’’ reklami

ve igitsel yonden zengin olan Carrefoursa reklami izletilmistir.

- Uciincii odak grup tartismasi: Ugiincii odak grup tartismas1 Y kusagindan kadim ve
erkek katilimcilarla yiiriitiilmiistiir. Bu odak gruba gorsel yonden zengin olan “Denizbank’’
reklami ve isitsel yonden zengin olan Carrefoursa reklami izletilmistir. Son odak gruba ise iinlii

iceren Pepsi Now And Then reklami ve iinlii icermeyen Alo Deterjan reklami ve son olarak
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yerel unsurlar barindiran Ziraat Yesilcam reklami ve uluslararast unsurlar barindiran Fiat-
Driven By The Future reklami izletilmistir.

Bu arastirma kapsaminda yapilan odak grup goriismelerinde Y ve Z kusaginda yer alan
28 katilimc1 ile goriisiilmiistiir. Her odak goriismesine esitligin saglanmasi amaciyla 5 kadin
ve 5 erkek katilimcr olmak iizere her grupta toplamda 10 kisi yer almistir. Odak grup
tartismalarinda katilimcilara retro reklamlarla ilgili asagida yer alan yar1 yapilandirilmis sorular

yoneltilmistir.

Odak grup goriismesinde kusaklarm bilissel, duygusal ve davramslar acidan bakis

acilarmm belirlemek amaciyla katihmcilara yonetilen sorular:
1- Retro dendigi zaman akliniza hangi unsur ya da unsurlar geliyor?
2- Retro reklamlar sizde ne gibi duygular uyandiriyor?

3-Retro reklam izledikten sonra o reklami arkadaslarmizi dijital platformlar tizerinden

gonderip, reklam hakkindaki goriislerinizi paylasir misiniz?

4-Retro reklamlardan sonra reklami yapilan {irlin ya da hizmeti almayi tercih ediyor musunuz /

satin alma niyetinizi retro reklamlar etkiliyor mu?

5- Bir markanin retro reklam kullanarak koklii bir gegmise sahip olduguna dikkat ¢ekmesi o

markaya olan giiveninizi arttirtyor mu? Neden?

Retro reklamlara iliskin goriislerini belirlemek amaciyla katilhmcilara yonetilen sorular:
1- Reklamlarda kullanilan retro 6geler sizi nasil etkiliyor?

2- Markalarin retro reklam ¢alismalar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

3- Retro reklam ¢aligmasi1 yapan markalarla aranizda duygusal bir bag olusuyor mu?

4- Reklam filmleri size markalarin vermek istedigi mesaj iletebildi mi?

5- Retro reklam yapan markalara konuyla ilgili tavsiye vermeniz istenseydi bu ne olurdu?

Bu arastirmadaki 6nemli odak noktalarindan biri, katilimcilarin retro reklamlarin niteliklerine
gore goriislerinin degisip degismediginin belirlenmesidir. Bu ¢er¢evede, Y ve Z kusagindaki
katilimcilara farkli nitelikleri olan retro reklamlar gosterilmistir. Bu arastirma kapsaminda retro

reklamlar niteliklerine gore asagidaki sekilde ayristirilmistir:

- Gorsel unsurlarin 6n plana ¢iktigi retro reklamlar,
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- Isitsel unsurlarin 6n plana ¢iktig1 retro reklamlar,
- Unlii iceren retro reklamlar,

- Unlii icermeyen retro reklamlar,

- Yerel unsurlar barindiran retro reklamlar,

- Uluslararasi unsurlar barindiran retro reklamlar,

Arastirma kapsaminda yukarida belirtilen ayristirma temel alimarak Y ve Z kusagindaki
katilimcilara gosterilecek olan 6 reklam belirlenmistir. Gorsel unsurlarin 6n plana ¢iktig1 retro
reklam olarak Denizbank reklamu, isitsel unsurlarin 6n plana ¢iktig1 reklam olarak Carrefoursa
reklami, {inlii igeren retro reklam olarak Pepsi Now And Then reklami, {inlii igermeyen retro
reklam olarak Alo deterjan reklami, yerel unsurlar barindiran retro reklam olarak Ziraat
Yesilgam reklami ve uluslararasi unsurlar barindiran retro reklam olarak Fiat-Driven By The

Future reklam1 Y ve Z kusagindaki katilimcilara gosterilmistir.

Akdeniz Universitesi Etik Kurulu’ndan 16.04.2021 tarihinde alman 182 sayili Etik Kurulu

Karart ile odak grup goriismeleri gerceklestirilmistir.

3.3.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma kusaklar arasindaki diisiince, duygu ve davranis agisindan benzerliklerin ve
farkliliklarinin goriilebilmesi amaciyla belirli yas gruplariyla sinirlandirilmistir. Aragtirmaya Y
ve Z kusagindaki bireyler dahil edilmistir ve diger kusaklar arastirmaya dahil edilmemistir.
Bunun yani sira, elde edilecek verilerin giivenilir olmasi ve esitligin saglanmas1 amaciyla
ogrenim durumu iletisim fakiiltesi lisans mezunu veya iletisim fakiiltesinde lisans egitimine
devam eden Ogrenciler arastirmaya dahil edilmistir. Egitim diizeyi farkliliginin arastirma
sonuclarini etkilememesi i¢in lisansiistii egitimine devam eden ve lisansiistii egitim derecesi
olan 6grenciler arastirmaya dahil edilmemistir. Ayrica demografik 6zelliklerden olan cinsiyet

esitligin saglanmasi amaciyla her grupta esit kisi sayisiyla dengelenmistir ve sinirlandirilmagtir.

Arastirmanin evrenini Y ve Z kusagindaki bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi belirlenirken Olgiit 6rnekleme yonteminden faydalanilmistir. Amagh ornekleme
yontemlerinden biri olan 0Olgiit 6rnekleme; orneklem problemine uygun o6zellikte kisilerin
secilmesidir Bu nedenle bu arastirmaya dahil edilme 0l¢iitii, Y ve Z kusaginda yer alinmasi ile
iletisim fakiiltesi lisans mezunu olunmasi veya iletisim fakiiltesinde lisans egitimine devam

edilmesi olarak belirlenmistir.
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Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin algi diizeylerinin belirli bir seviyede
olmasimi saglamak ve farkindaligi yiiksek tutmak adina 6l¢iit 6rnekleme tercih edilmis ve
katilimcilar iletisim fakiiltesi mezunu ya da 6grencisi, yiiksek lisans ya da doktora yapmamis

kisiler arasinda secilmistir.

3.4.4. Veri Analizi

Iletisim fakiiltesi lisans egitimine devam eden ya da iletisim fakiiltesi lisans mezunu
olan Y ve Z kusagindan katilimcilarla gergeklestirilen odak grup goriismelerinde elde edilen
goriisler nitel veriler ve literatiir tartismalar1 ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Bu dogrultuda

degerlendirmenin basarili olabilmesi adina tematik analiz gergeklestirilmistir.

Odak grup goriismesinde yart yapilandirilmis sorular araciligiyla katilimeilardan alinan
cevaplarla elde edilen veriler betimsel analiz teknigi kullanilarak temalara ayrilmis ve bulgular
bu dogrultuda yorumlanmstir. “Betimsel analiz, ¢esitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis
verilerin daha 6nceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir
nitel veri analiz tiiridiir” (Yildirnm ve Simsek, 2003). Arastirma kapsaminda elde edilen nitel
verilerin tematik olarak siiflandirilmas: siirecinde odak grup goriigmelerinde katilimcilara

yonlendirilen sorular temel alinmistir.

Temalarin olusturulmasina dayanak saglayan odak grup goriisme sorulari birinci ve
ikinci boliimlerden referans alinan literatiir ¢iktilarindan belirlenmistir. Yart yapilandirilmig
sorular sayesinde katilimcilarin hem biligsel, duygusal ve davramigsal agidan goriisleri
belirlenmistir hem de retro reklam Orneklerine iliskin goriisleri saptanmistir. Dolayisiyla
calisma siiresince retro reklam 6zelinde anlatilan retro reklamlarin duygusal yonleri, bilinirligi,
satin alma niyetine katkisi, harekete gecirici 6zelligi, marka farkindaligi gibi hususlar ile

olusturulan temalar arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir.

Katilimcilarin kimliklerinin gizli kalmasi adina arastirmaya katilan bireyler mensup

olduklar1 kusak harfine gore kodlanmustir.

1. odak grupta yer alan Y kusagina mensup bireyler ’Y1, Y2, Y3, Y4,Y5,Y6,Y7, Y8,
Y9, Y10’ seklinde kodlanmustir.

2. odak grupta yer alan Z kusagina mensup bireyler ise “Z” harfi ile kodlanmis ve “Z1,
72,73,74,75,76,77,78,79, 210" seklinde kodlanmustir.

3. odak grupta yer alan Y ve Z kusagindan bireyler ise ’Y1.1, Y2.2, Y3.3, Y4.4, Y5.5
ve Z1.1, 722, 7Z3.3, 7Z4.4” seklinde kodlanmistir.Odak grup goriismelerine katilan
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katilimcilarin kimliklerini gizlemek adina gerceklestirilen kodlama isleminin agik haline

yalnizca aragtirmay1 yiiriiten kisinin erisme hakki bulunmaktadir.

Calismanin bulgular boliimiinde arastirma kapsaminda belirlenen ve odak grup
goriismelerinde katilimcilara yonlendirilen sorular Tablo 3.1°de goriildiigii gibi temalara

ayrilmistir. Bulgularin yorumlanmasi ve ayristirilmasi bu temalara gore gerceklestirilmistir.

Tablo 3.1. Betimsel Analiz Tablosu

Kusaklarin retro reklamlara iliskin bilissel, duygusal ve davranissal durumuna odakh
temalar

1. “’Retro °* kavramina dair goriisler

2. Retro reklamlarin olusturdugu duygular iizerine goriisler

3. Retro reklamlara dair fikirlerin dijital platformlarda paylasimi ve bu reklamlarin dijital
platformda paylagimu ile ilgili goriisler

4. Retro reklamlarin satin alma kararina katkisi iizerine goriisler

5.Retro reklamlarin marka giivenine katkis1 hakkinda goriigler

Kusaklarin farkh nitelikleri olan retro reklam orneklerini degerlendirmesine

odaklanan temalar

1. Reklamlarda kullanilan retro unsurlara dair katilimcilarin goriisleri
2. Katilimcilarin markalarin retro reklamlarina iligkin fikirleri
3. Markalarin reklamlara retro unsurlar ekleyerek tiiketici ile arasinda duygusal bag kurma

hedefine iliskin goriisler

4. Mesajin hedef kitleye iletilmesi agisindan retro reklamlarin degerlendirilmesine iliskin
katilimcilarin gorisleri
5.Retro reklam tasarimina yonelik katilimcilarin goriis ve 6nerileri

Betimsel analiz tablosu; (Brown, 2001), (Mucuk, 1997), (Tirkyilmaz, 2016), (Yildiz, 2018),
(Islamoglu, 2008), (Odabas1 ve Baris, 2011:159), (Eroglu vd., 2012: 70), (Korkmaz vd., 2015),
(Karalar, 2005:135) , (Oztiirk, 2015: 36) kaynaklarinda yer alan literatiir ¢iktilar1 sonucunda
hazirlanmistir. Birinci ve ikinci boliimde yer alan literatiir ¢iktilar1 betimsel analiz tablosunu

olusturmustur.

3.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi
Calismanin bu boliimde odak grup goriismeleri araciligiyla elde edilen veriler literatiirde
deginilen konular kapsaminda belirlenen temalara gore kategorilestirilmistir. Kategorilere

ayrilan temalar dogrultusunda bulgular betimsel analiz kapsaminda yorumlanmustir.
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3.4.1. Retro Kavramina Dair Goriisler

Y kusagina mensup kadin ve erkek katilimcilara yoneltilen “’retro dendigi zaman
akliniza hangi unsur ya da unsurlar geliyor?’’ sorusuna yonelik cevaplar analiz edildiginde her
kusakta yaygin bir goriisiin oldugu goriilmektedir. Katilimcilar retro kelimesini *’ge¢mis, eski,
eskide kalan, 5-10 yi1l fazlasinda eskide olan, nostaljik’’ olarak tanimlamaktadir.

Akabinde yonlendirilen ’Cocuklugumuz diyebilir miyiz?’’ sorusuyla retro kavraminin
cocukluk donemleriyle bagdastirilmasina odaklanilmistir. Katilimcilardan Y1 “’Bence tam
olarak diyemeyiz. Yani kiminizin ablasi kimimizin annesi 40-50 yas araliginda baz alirsak
diyebiliriz ama bizim i¢in ¢ok retro degil sanki ¢ocuklugumuz.”’. Y3, ¢’Bizim
yakalayamadigimiz zaman dilimi, bizden oncesi.” ve Y2, “’Ben 42 yasinda oldugum i¢in
cocuklugum diyebiliyorum.”” A¢iklamalarina yer vermistir.

Z kusagindan katilimcilarla gerceklestirilen toplantida katilimcilara ayni soru
yonlendirildiginde gegmis, gecmisi taklit etme, eskinin su ana uygulanmasi, klasiklesmis ve
gecmise olan 6zlem tanimlar1 yaygindir. Katilimceilara nostalji ve retro ayni kavramlar mi diye
soruldugunda alinan cevaplarda kavramlar arasindaki farkin bazi katilimcilar i¢in net oldugu
goriilirken baz1 katilmcilar igin birbirine yakin kavramlar olarak nitelendirildigi
goriilmektedir. Z1, * Yakin seyler. Ciinkii nostalji denince de aklima eski seyler geliyor retro
denince de aklima eski seyler geliyor, yakin gibi, bilmiyorum.’’ A¢iklamasina yer verirken. Z4,
> Soyle degil mi aslinda nostalji ve retro arasindaki fark; Gegmiste olan seyi giiniimiizde
yasadigimizda o nostaljik bir esinti oluyor, retroda belli bir ge¢miste yasanilan seyi su an da
canlandirmak oluyor. Tamamen ayni seyler mi bilmiyorum ama i¢ ice olan seyler. Retro da
nostaljik bir kavram diyebiliriz.”” seklinde bir agiklamada bulunmustur.

Y ve Z kusagindan kadin ve erkek katilimcilarin yer aldigi son odak grup goriismesinde
ilgili soruya verilen ortak cevapta yine ‘’ge¢mise duyulan 6zlem, eski, eskiye doniis, Yesilcam’’
tanimlarinda ortaklik oldugu goriilmektedir. Y2.2, <> Benim i¢in tamamen eskiyle 6zdeslesen
bir kavram. Ge¢misi gliniimiize tagimak, ge¢mise duyulan 6zlemle bugilinde o giinii yasatiyor
olmak.”” agiklamasinda bulunmus ve diger katilimcilar ona katildigini ifade eden climleler
Kurmustur. Retro kavraminin nostalji ile 6zdeslestirdigi ifade eden Y1.1 ise yine iki kavram
arasindaki farka deginilmesi gerekildigini gostermektedir. Nostalji ile retro kavramlarmin
arasindaki fark konusunda bu grupta da net olmayan diistinceler oldugu goriilmektedir. Y3.3
kodlu katilimci ise iki kavram arasindaki fark konusunda daha bilinglidir ve su ciimlelerle bunu
ifade etmistir: “’Aslinda retro kavramsal olarak baktigimiz zaman nostalji ile retro biraz
karistirilir ama s6zliik anlamini sdyleyemesem de giintimiizde retro kavrami kullanildig1 zaman

gecmisin gliniimiize modernize edilmesi. Aynisin1 nostalji i¢in sdyleyemem. Z2.2 kodlu
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katilimet ise ©” retro dendigi zaman ben de hippi kiiltliri uyaniyor. Neden bilmiyorum ama o
kiiltir aklima geliyor.’” agiklamasini yaparak kavram ile ilgili farkli bir goriisii ifade etmektedir.

Sonug olarak konu kapsaminda yer alan retro kavraminin bilissel diizeyde katilimcilar
tarafindan nasil kavranildigina bakildiginda yaygin goriisiin eski ve ge¢mis kelimeleriyle
tanimlandigini ifade etmek miimkiindiir. Retro kavramina kars1 bir biling bulunmaktadir ancak
nostalji kavramiyla karsilastirildiginda anlam karmasalari ortaya ¢ikabilmektedir. Katilimeilar

retro ve nostalji arasindaki fark konusunda keskin ve net diisiincelere sahip degildir.

3.4.2. Retro Reklamlarm Olusturdugu Duygular Uzerine Goriisler

Odak grup goriismelerinde katilimcilara “’Retro reklamlar sizde ne gibi duygular
uyandirtyor?’” sorusu yonlendirilerek retro reklamlarin olusturdugu duygular ile ilgili
gortiislerin belirlenmesi amaglanmistir. Y kusagindan katilimeilarin bulundugu birinci odak
grup goriismesinde alinan cevaplar incelendiginde kisilerin 6znel goriislerinin bir¢ok etmenden
etkilendigini séylemek miimkiindiir. Kisisel deneyimlerin reklamin etkisini arttirmada roli
biiytiktiir. Y6 kisisel deneyimlere dikkat ¢ekecek bir yorumda bulunmustur:

“’Retro dendiginde yani; 70’ler 80’ler pek bana anlamli gelmiyor bu konuda. O yiizden
70’ler 80’ler kiiltiiriinii gdsterdiginde bana pek anlamli gelmiyor yani bir duygulanma olmuyor.
Ama hani benim ¢ocuklugum 90’lar ya da 2000 baslarindaki donemde bir olay islendiginde
tebessiim ettiriyor “’(Y6) . Ancak Y7 ise Y6’ya karsit bir goriis sunmustur ve reklamlara
eklenen retro unsurlarin onlarin yagamadigi zamanlara karsi merak ve ilgi uyandirdigini ifade
etmistir. ’90’larda 2000’lerde ¢ocuklugunu yasamis biri olarak bu zamanlar1 gérdiim dolasiyla
asil olarak gormedigim nostalji tarafini da tatmak isterim.”’ yorumuyla o zamanlar
deneyimlememesine ragmen reklamlarda gérmekten hoslandigini ifade etmektedir. Y4 ve Y8
nostaljik zamanlara olan ilgilerinden dolay1 retro reklamlarin kendilerinde begeni ve hognutluk
uyandirdigini ifade etmistir.

Marka farkindaligi da gortsleri sekillendiren etmenler arasinda yer almaktadir. Y3
kodlu katilimcinin yorumunda bunu goriilebilir. Y3 kodlu katilimeinin reklami markalara gore
degerlendirdigini ifade eden yorumu asagidaki gibidir:

“’Aslinda markaya, hangi markanin bunu isledigine, nasil bir olay orgiisii ile ortaya
koyduguna gore degisiyor. Cem Yilmaz’inkini ¢ok seviyorum, begeniyorum’’ (Y3).

Y5 ve Y10 kodlu katilimcilar ise retro reklamlarin onlarda giiven duygusu

olusturdugunu ifade etmistir.
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Ikinci odak grup goriismesinde Z kusagindan katilimcilara ayni soru ydnlendirildiginde
“’begeni’’ ortak duygular arasinda yer almaktadir. Katilimcilar retro reklamlar izlerken keyif
aldiklarin1 ve bu tarz reklamlardan hoslandiklarini dile getirmistir:

. “’Kendi 6zelimden bahsedeyim ailece gordiiglimiizde anilar1 canlandirtyor biz
de. Ben ¢ok keyif aliyorum”’ (Z4).

. “’Gegmise olan ilgimden dolay1r hosuma gidiyor ve severek izliyorum, marka
fark etmiyor’’ (Z3).

J “Ben bu tiir reklamlar1 keyifle izliyorum. Farkli olmasi benim i¢in en biiyiik
etken’’ (Z10).

Z2 ve Z5 retro reklamlarin hislerine, maneviyatlarina dokundugunu ifade etmistir. Z1
retro reklamlart samimi bulurken Z6 gegmise 6zlem duygusunu hissettigini ifade etmektedir.
77 kodlu katilimci ise bankalarin retro reklamlarina kars bir ilgisi oldugunu su sozlerle ifade
etmistir:

“’Ben bankalarin yaptig1 retro reklamlari ¢ok seviyorum. Ge¢misten gelen biiyiiklerimiz
atalarimiz bu markalar1 tercih etmis hani ben de geceyim, ben de tercih edeyim gibi
diistiniiyorum °’(Z7).

Ugiincii odak grupta ise retro reklamlarin uyandigi duygularda ortak diisiincenin
“mutluluk verici, duygusal, 6zlem dolu’’ gibi ifadelerle belirtildigi sOylenebilir. Z1.1
“’sevindirici bence mutluluk verici.”’, Y2.2 “’Tamamen 6zlem i¢eren duygular yaratiyor bende
ozellikle gocuklugumuzla ilgili.”’, Z2.2 “’Duygusal geliyor bana da.”’, Y4.4 <°Ozlem duygusu
oluyor bazen. Insanlar yasanmusliklara dnem veriyor bizim i¢in yasanmisliklar gergekten daha
onemli. O reklamlarin icerisinde de bunlar var tabi goriince etkiliyor bizi.”’, Z3.3 “’Geg¢mise
duyulan bir 6zlem var sonugta. Gilizel anlar1 hatirladigimiz i¢in 6zlem ve giizel duygular
olusturuyor.”’, Y1.1> O duygusal bagi giiclii bir sekilde hissediyorum. Geg¢mise 6zlem
duygusunu ben de ¢ok fazla koriikliiyor ve mutluluk hissediyorum.”” seklinde cevaplar
vermislerdir. Bu konuda aksi diislinceler sunan katilimcilar da bulunmaktadir. Retro
reklamlarda yaygin olarak hissedilen duygu 6zlem, seving, mutluluktur ancak retro reklamlari
samimi bulmayan katilimcilar da bulunmaktadir ve diisiincelerini asagidaki gibi ifade
etmislerdir:

. “lletisim fakiiltesi okudugum igin ge¢mise duyulan &zlemin reklamlarda
kullanilmasi bana yapaymis gibi geliyor. Duygusal olarak beni tatmin etmiyor “’(Y3.3).

. “’Retro reklamlart izlerken eskiyi hatirliyorum ama samimi bulmuyorum. Ama

bazen ilgimi de ¢ekebiliyor, kisisel deneyimlerim etkili “’(Z4.4).
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Y5.5 kodlu katilimer ise “’Yaslandigimizi hissediyoruz.”’ diyerek konuya farkli bir
yaklagimi oldugunu belli etmistir. Retro reklamlarda duygusal anlarin yasanmasi, gecmis

zaman ve degisen tarihler bazen kisilerde ilerleyen yillara ¢agrisim yapabilmektedir.

3.4.3. Retro Reklamlara Dair Fikirlerin Dijital Platformlarda Paylasimi ve Bu
Reklamlarin Dijital Platformda Paylasimu ile Tlgili Goriisler

Katilimcilara “’Retro reklam izledikten sonra o reklami arkadaslariniza dijital
platformlar lizerinden gonderip, reklam hakkindaki goriislerinizi paylasir misiniz?’’ sorusu
yoneltildiginde calistiklar1 sektoriin bu konuda belirleyici bir faktdr oldugu gorilmiistiir.
Reklam ve PR ajanslarinda ¢alisan ya da ilgili ajanslarda gegmisi olan katilimcilarin konuya
yaklagimi daha ilgiliyken gazetecilik ve diger sektorlerdeki katilimcilarin ilgi ve paylasim
seviyesi daha diisiiktiir. Bunun da g¢alistiklart sektdr ve bu sektore gore sekillenen arkadas
cevresi ile yakindan ilgili oldugu yapilan goriislerde anlasilmaktadir.

Sektor disinda olan Y4: “’Sadece paylasmak degil elestirmek de lazim. Paylastigimda
arkadaslarimdan ayni1 duygusal, ayni hissiyat olustu mu diye goriis almak isterim. Bir¢ok
arkadasima gonderirim.”’, Y7 ise ‘’Burada bircok arkadasimiz alaniyla ilgili ¢alisiyor bu biraz
algida secicilik olusturuyor. Ben ve benim arkadas ¢evrem memur kesim oldugu i¢in buna gore
sekillendi ve onlarin ilgi alaninin disinda olan seyler bunlar biraz da. Ben génderiyorum dersem
dogru olmaz. Eger sektorde olsaydim belki de farkli olurdu.”’ yorumlarinda bulunmuslardir.
Sektor icerisinde oldugunu ve bu nedenle paylasimda bulundugu sdyleyen katilimcilar ve
yorumlart ise asagidaki gibidir:

. “’Cok fazla iletisim fakiiltesi mezunu ve sektorden arkadasim oldugu i¢in ben
gonderiyorum *’(Y2).

. “’Retro konusu bizim de ajansta sik¢a isledigimiz konulardan biri. Tabi retro
konusu da giincelin igerisinde daha fazla dikkat ¢ekiyor. Biz reklam ayirt etmeden genellikle
gonderiyoruz birbirimize’’ (Y9).

o ’Agikgasi biz de ¢ok gonderiyoruz ajansci oldugumuz igin “’(Y3).

Y 10 kodlu katilime1, Y3 kodlu katilimeiya katilmistir ve sadece paylasmakla kalmay1p
elestiride bulunduklarini ifade etmistir:

“’Paylagmak bir yana olumlu ya da olumsuz bir sekilde elestiriyoruz da *’(Y10).

Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi ikinci odak grup goriismesinde ise retro
reklamlarin dijital platformlarda paylasiminda diger grupta oldugu gibi ilgi seviyesinin ve
icerisinde bulunulan sektoriin, egitimine devam edilen boliimiin belirleyici faktdrler oldugu

goriilmiistiir. Retro reklamlar1 paylasma konusunda ortak goriisler asagidaki gibidir.
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J “’Ben bunu sadece bu boliimii okuyan arkadaslarimla yapryorum. Diigiincelerini
almak i¢in paylasiyorum’’ (Z3).
o “’Sadece retro reklam i¢in degil hepsini begendiklerimi, bu isi bilen insanlarla

paylastyorum. Fikirlerini almak i¢in. Retro reklamlar da buna dahil tabi “’(Z1).

J “Ilgili insanlarla paylasirim’’ (Z5).
o “’Reklam hakkinda grubumuz var oraya atiyorum sadece’’ (Z2).
. “’Reklam giizelse sik sik izleyip arkadaslarimla paylasiyorum’’ (Y1).

Retro reklamlar1 sadece hissettigi duygular i¢in arkadaslariyla paylastigini ifade eden
katilimcilar da yer almaktadir. Z4 bunu asagidaki gibi ifade etmistir ve Z7, Z8, Z9 bu goriise
katilmigtir.

“’Ben bu konuda digerlerinden biraz farkli diistinliyorum. Benim de ¢evremde yaptigim
is dolayisiyla iletisim fakiiltesinden ¢ok insan yok ama o anda o retronun, o gegmisin benimle
ayni yas ortalamasina sahip, ya da ayni donemde belli bir seyler paylastigim insanlarla
paylasilmasini daha uygun goriiyorum. X bir reklam bir akranimla anty1 canlandiriyorsa ben de
onu arkadasimla paylasir, konusurum. Bu konuda tamamen duygusal davraniyorum’’ (Z4).

76 ve Z10 ise herhangi bir paylasimda bulunmadigini ifade etmistir.

Y ve Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi tigiinci odak grup goriismesinde ise
paylasim konusunda ilgi seviyesinin daha diisiik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Calisan
sektor burada da belirleyici bir faktor olarak kendini gostermektedir. Y1.1, Y4.4, Z1.1, Z3.3

¢

paylasmadiklarin1 ifade ederken Y2.2: “yakin g¢evremle paylasirim. yorumunda
bulunmustur. Paylasma konusunda ¢ekimser olan katilimcilardan biri olan Y4.4 belki reklamin
onu ¢ok etkilemesi durumunda paylasabilecegini ifade etmistir. Etkinin 6nemli bir faktor
oldugunu Y3.3 kodlu katilimcinin yorumunda gorebiliriz:

’Zeka isi1 varsa sonunda vay be dedirtirse kesinlikle paylasirim. Mesaj iyiyse reklamin
tarz1 6nemli degil paylasirim “’(Y3.3).

Sektor icerisinde yer alan Z2.2: “’Hosuma giden reklami paylasiyorum arkadaslarimla.

Cekim teknigi olsun verdigi mesaj olsun incelemek icin. Bak boyle bir sey yapmislar biz de

yapabiliriz diyorum.”” yorumunda bulunmustur.

3.4.4. Retro Reklamlarin Satin Alma Kararna Katkis1 Uzerine Gériisler

Katilimeilara “’Retro reklamlardan sonra reklami yapilan iiriin ya da hizmeti almay1
tercih ediyor musunuz / satin alma niyetinizi retro reklamlar etkiliyor mu?’’ sorusu
yonlendirilmistir ve bu soruyla retro reklamlarin satin alma karari {izerindeki etkisi 6grenilmek

istenmektedir. Verilen cevaplarda duygusal bagin gii¢lii etkileri goriilebildigi gibi kimi
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katilimcilarin satin alma niyetlerine bu duygusal bagin etki etmedigi tespit edilmektedir. Kisisel
deneyimlerin ve gecmis yasantilarin retro reklamlar araciligtyla olusturulmak istenen duygusal
bag ve akabinde gerceklestirilmesi beklenen satin alma faaliyeti tizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmaktadir. Bunu Z9 kodlu katilimcinin yorumunda gérmek miimkiindjir:

“’Uludag’in mandalinali 1980’ler tarzi bir igecegi vardi onu aldim eve gotlirdiim.
Annem ictikten sonra aglamisti. Zamaninda ayni sisede ayani tatta annemin babasi ona
getiriyormus. Annem mutlu oldugu i¢in artik ne zaman gorsem aliyorum *’(Z9).

74 kodlu katilime1 da gegmis deneyimlerinin reklami yapilan iiriine karsi olusan satin
alma niyetinde etkili oldugunu ifade etmistir:

“’Reklam bende herhangi bir sey ¢agristiriyorsa gegmise yonelik ziyaret ettigim yerde
varsa o beni satin almaya yonlendirir. Thtiyaci olmasa da alir misin sorusuna ise o an ihtiyacim
olmasa bile, bu bana o reklami izlerken su duygulari ¢agristirmisti diyorsam ihtiyacim olmasa
bile alabilirim. Ya da bazen sadece o isin reklami i¢in bile alirnm. Giinlik yasantimda
kullanabilecegim herhangi bir seyi, biitcemi ¢ok asmadig1 siirece deneyimlemek i¢in alirim.”’
(Z4).

76 ve 79 duygusal bagin 6nemini gosterecek yorumlarda bulunmustur. Ancak burada
satin alma niyetinin iiriin fiyatina gore de sekillendigi goriilmektedir.

“’Retro reklami gordiiglimde o an bana bir sey katiyorsa, gegmise gotiiriiyorsa ve
gecmisteki 6zlemi giderecekse alirim. Yiyecek ve igecekse 6zellikle deneyimlerim’’ (Z6).

“’Duygusal bir bag olursa ben de alirrm. Ama eger yiiksek maliyetli bir seyse ¢ok
diisinmeyebilirim ama kiiciikse gazoz, ¢ikolata gibiyse alabilirim’’ (Z9).

Retro reklamlarin satin alma niyetlerine katkisi olmadigini belirten yorumlar ise
asagidaki gibidir:

“’Ambalajinin ya da paketinin degismesi beni ikna etmez. Retro kampanyalarda {iriin
ayn1 oldugu siirece ilgisizimdir reklamlar da buna etki etmez’’ (Z10).

“’Izledigimde duygulanirim ama beni hareket gegirmez. Satin alma niyetimi etkilemez’’
(Z2).

[lgi duyulan alan, reklam1 yapilan {iriiniin satin alma niyetine katkisini sekillendiren bir
bagka faktordiir:

“’Kisisel bakim sektoriindeki retro esintiler beni mutlu ediyor ve sirf onlarin kaplari i¢in
alabiliyorum. Ama deterjan mesela, o benim ilgimi ¢ekmiyor. Daha kisisel ve kiigiik seyler,
cikolata gibi oldugunda alabiliyorum’’ (Z3).

Y ve Z kusagindan katilimcilardan olusan tigiincii odak grup goriismesinde satin alma

niyetine iligkin goriislere yonelik soru yonlendirildiginde alinan cevaplar ise asagida
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belirtilmektedir. Retro reklamlarin marka bagliligi olusturdugu ve bunun da uzun vadedeki
satin alma niyetine katki saglayacagi lizerine yorumlar sunlardir:

. “Reklam1 gordim diye almam bence retro reklamlar marka baglilig
olusturuyor. Hani direkt git bu {irlini al diye dikte etmiyor ve duygulari1 yasatiyor. Belki o
bilingle gitmem ama markette gordiigiimde baska bir marka varsa reklami yapilan iiriinii tercih
ederim. Uzun vadede marka baglilig1 i¢in etkili olabilir **(Z1.1).

J “Beni direkt etkilemez. Reklama bakar, izlerim ama hemen gidip alayim
demem. Markete gittigimde reklamin1 gérmesem bile alabiliyorum. Mesela zencefilli bir gazoz
vardi onun reklamini gérmedim ama bire bir goriince markette aldim ve bende daha etkili
oluyor. Reklamini1 gordiikten sonrada tabi ilerleyen zamanlarda secimlere etki edebilecegini

¢

diistiniyorum > (Y1.1). Ayrica aynmi katilimer reklamini gormeden aldigi bir {irtiniin daha
sonrasinda reklamiyla karsilastiginda algida segicilik yasayip dikkatli bir sekilde izleyebildigini
de sdylemistir.

Y4.4 reklami yapilan {iriin ya da hizmetin kendisine fayda saglamasi durumunda tercih
edecegini belirtmistir. Retro reklami yapilan bir iirlinii begense dahi faydali olmadigini
diistindigii stirece satin alma niyetine katkida bulunacagimi disiinmemektedir. Y4.4 kodlu
katilimct, “Ben bir reklam1 gordiigiim zaman {irlin bana bir fayda saglayacak m1 onu diistintirim
once sonra arastiririm. Eger faydaliysa alirim” (Y4.4) yanitini vermistir.

Gegmis donem yasanmigliklari ve beraberinde getirdigi ilgi diizeyi de satin alma niyetini
sekillendiren faktorler arasinda yer almaktadir. Bu sekillenmeyi asagidaki yorumlarda gérmek
miimkiindiir:

e “’Coca Cola’nin bir ara eski siseleri vardi gidip almistim. Eskiden igerdik ¢iinkii. Once
reklamda gordiim sonrasinda markette goriip aldim ama reklamda gordiiglim igin
farkinda olarak aldim “’(Y2.2).

e “Markaya ve iirline olan ilgimiz de alisimiz1 hizlandiriyor mesela’ (Z1.1)

e “’Insanlarin satin alma aligkanliklari inanin realist degil de duygusaldir. Iki farkli marka
arasindaki se¢imlerimizi bu duygular sekillendiriyor. Gegmis donem yasantilart bu
yiizden 6nemli.”” (Y3.3).

Retro reklamlarin satin alma niyetine katkisi olmadigi iizerine yorumlar asagida
belirtilmektedir:

. “’Benim i¢in agikg¢asi reklami yorumlar gecerim. Gideyim de alayim demem.
Ama markete gittigimde eger goriirsem belki almak isterim. Satin almaya iten reklamlar bence
daha realist tiriin tanitiml1 reklamlar. Duygulara dokunan reklamlar Z2.1 kodlu katilimcinin da

dedigi gibi marka baglilig1 yaratiyor aslinda’’ (Z2.2).
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J “’Bende de agikc¢asi satin alma diirtiisii uyandirmiyor. Ben bir {iriiniin niteligine
bakiyorum ve fiyat1 uygunsa aliyorum. Onemli olan benim ne istedigim’’ (Z3.3).

J “Genellikle bende satin alma diirtiisi  uyandirmiyor.  Arastirarak
deneyimliyorum. Reklam beni direkt yonlendirmiyor’’ (Z4.4).

Satin alma niyetine katki konusunda Y'1.1 kodlu katilime1 reklamdan farkli olarak igerik
onemine dikkat ¢ekmektedir. Bu katilimci, igerigi temiz, kaliteli ve saglikli tirtinlerin bilingli
tiikketicilerde eskiye oranla daha ¢ok tercih edildigini ifade etmektedir. Bu yorum dogrultusunda
retro reklami yapilan bir {irlin igerik bakimindan da tiiketicinin tercihlerine uygun bir hale
getirilerek daha dogru bir hal alabilir.

“Icerik daha fazla ortaya ¢ikmaya basladi ve insanlar daha fazla toplumsal faydaya
bakiyor. Benim sivil toplum kurulusunda gegmisim oldugu i¢in oradan biliyorum. Cok fazla
kurumla isbirligi yaptik. Eger sosyal fayda varsa tiiketici tercihleri ve satin alma faaliyeti
etkileniyor “’(Y1.1).

3.4.5.Retro Reklamlarin Marka Giivenine Katkis1 Hakkinda Goriisler

Giintimiizde marka giliveni 6nemli kavramlar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle
markalar giiven kazanabilmek adma farkli adimlar atmaktadir. Bu adimlardan biri oldugu
varsayilan retro reklamlarin marka giivenine katkis1 hakkindaki goriisleri ortaya koymak igin
odak gruba katilan katilimcilara “’Bir markanin retro reklam kullanarak koklii bir gegmise sahip
olduguna dikkat cekmesi o markaya olan giiveninizi arttirtyor mu? Neden?’’ sorusu
yonlendirilmistir. Bu soruyla retro reklamlar ve giiven arasindaki iliski 6grenilmek istenmistir.

Retro reklamlarin giiven duygusunu olusturmasina iliskin yapilan yorumlarda kisilerin
marka deneyimlerinin 6nemli bir faktdr oldugu goriilmektedir. ’Giiven duygusu sadece
reklamla olusabilecek degil yani daha ¢ok kullanimla alakali, deneme yanilmayla alakali bir
stire¢ oldugu icin retro reklam giivenden ziyade sadece akilda kalicilig1 arttiriliyor bana gore.
Kullanmadan 6nce markaya ne kadar giivenilir desen de kullandiktan sonra olumsuz bir goriis
gelistirebilirsin deneyimine gore. Ama akilda kaliciligin1 veya samimi olusunu arttiran bir sey
’(Y1). Seklinde yorum yapmustir.

Marka tutarlilig1 ve ihtiyaglar da giiven duygusunu sekillendiren faktorler arasindadir:

“’Ben etkilemesini ¢ok isterdim ama biz iletisimciler reklamdan etkilenemiyoruz sanki.
Reklam kurumsal iletisimle ilerlerken o tutarlilifi destekliyorsa bir davranis degisikligi
yaratabiliyor ben de. Tutarlilik ben de giiven olusturabilir *’(Y10). Yorumunda bulunmustur.

Ihtiyag animizda cevap vermesi ¢ok 6nemli bir sey. O an ihtiyacimiz yoksa sadece

izleyebiliyoruz. Eger ihtiyacimiz varsa o zaman aragtirmaya basliyoruz.”” Yorumuysa Y2 kodlu



71

katilimcidan gelmistir ve katilimcr ’Arastirma agamasi giiven ortaminin olugmasina ya da
kisinin karsilastigi olumsuz durumlar neticesinde giiven ortamindan uzaklagmasina neden
olabilmektedir *’(Y2) yorumlarinda bulunmustur.

Retro reklamlarin giiven duygusu olusturmasina iligskin diger goriisler ise asagidaki
gibidir:

J “’Izledigimiz zaman tabii etkisinde kalabiliyoruz <’(Y8).

J ’Aslinda ikiye ayirmak gibi diisiinliyorum. Gliven vermek amacl biz kokliiyiiz,
suradan itibaren buradayiz bu zamana gelebildik isimizi dogru yapiyoruz diyerek bizi tercih
edebilirsiniz gibisinden bir mesaj hani giiven anlaminda. Bir de diger anlamda iiriini
pazarlamaya yonelik eskiden kullanilan bir iirlinii o zamanin bir hikayesiyle birlestirip simdi
sunabiliyor. Bu sekilde giiven mesaj1 verebiliyor. Bu da ilerleyen zamanlardaki se¢imlerimizi
etkileyebiliyor. Biz farkinda olmadan giiven etkisi olusturabiliyor gibi geliyor’” (Y6).

Grup igerisinde bulunan diger katilimcilar giiven duygusu ile aksi bir fikir iddia
etmemistir. Tam anlamiyla, gézl kapali bir giiven duygusu olusmasa bile markanin koklii bir
gecmise sahip oldugu diisiincesi olumlu bir tutumun meydana gelmesinde 6nemlidir.

Markaya olan giiven sorusunun ardindan Y kusaginin eski Tiirk filmlerine Z kusagindan
daha yakin oldugu diisiiniilerek, markalarin da son donemlerde sik¢a uyguladig1r Yesilgam
karakterlerinin reklamlara yansimasi hakkindaki goriisler Ogrenilmek istenmistir. Grup
dinamigi bu goriislerin merak edilmesinde bir faktér olmustur.

Yesilcam karakterlerinin reklamlara uyarlanmasina ilisgkin yorumlar asagida yer
almaktadir:

. “’Gegmis donemdeki kisilerin bizim i¢in ¢ok anlami var. Bunlar kullanildiginda
giiveni daha fazla hissediyoruz ve ben bu konuda olumlu bir duyguya sahibim ’(Y5).

o “’Herkesin ¢ocuklugundan gelen karakterlerin olmasi giizel. Bir yandan basarili
buldum bir yandan anlatamayacagim tabirle eksiklik buldum. Tam yeterli gérdiim desem yalan
olur. Ama isleyis olarak aktarim olarak giizeldi. Eskileri bize anlatmasi ve 6zel insanlari
glinlimiize kadar tagimasi giizeldi <’(Y4).

. “’Bu tarz 6rnekler duygusal yonden 1yi isliyor ger¢ekten o duyguyu hissettiriyor.
Ozellikle o donem yasanmusliklar1 olan kisilerde. Bence tiiketicideki beklentinin gogunu
karsilasmustir diye diisiiniiyorum’” (Y2).

. “Verilmek istenen mesaj sanki hafif kaliyor gibi. Toplumda yeri olan
karakterlerin tekrar canlandirilmasi bana yeterli gelmiyor. Yesilcam karakterleri topluma mal
olan koklii karakterler. Sanki markaya agir gelmis gibi geliyor. Bir yerde eksik kaliyor sanki bu
olay’’ (Y10).
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J “’Sunu sdyleyebilir miyiz acaba? Giinliik hayatimizda yer aliyor, evet nostaljik
ve giizel ama bu reklam ne mesaj veriyor? Kafamdaki soru isareti bu. Cikis noktasi basarili
ancak reklaminda ne anlattigini tam olarak tamamlayamadigim bir durum’” (Y1).

o “’Bence banka zaten ¢ok bir sey anlatmaya ¢aligmiyor. Tiiketicinin aklinda bir
sekilde kalmas1 gerekiyor, oradaki yerini siirekli halde korumasi gerekiyor ve herkesin bir anda
odagina girecek degisik bir is yaptilar. Toplumun biiyiik kesmi o donemleri 6zleyen insanlar ve
Yesilgam karakterlerinin kullanmasiyla o amaca ulastiklarmi diisiiniiyorum <’(Y9).

Z kusagindan katilmecilarin yer aldigi ikinci odak grup goriismesinde elde edilen
cevaplar 15181inda Z kusaginin retro reklamlar araciligiyla markaya yonelik giiven duygusu
kazanma konusunda Y kusagina oranla daha yatkin oldugunu sdylenilebilir. Gliven duygusunu
tamamlayan ise diger gruplarda oldugu gibi deneyim, arastirma ve sonrasinda olumlu sonuglara
ulagsma, marka - markanin {irtin kalitesi gibi faktorlerdir.

Retro reklami1 yapilan bir {iriin ya da hizmetin aragtirilmasindan sonra olumlu sonuclara
ulasilmasi durumunda giiven duygusunun olusacagini belirten yorumlar asagidaki gibidir:

“’Yeni bir alacagim marka varsa yeni ve eski marka arasinda arastirma yapiyorum ondan
sonra kaliteli performans karsilastirmasi yapiyorum. Yeniliklere her zaman ag¢igimdir 6nce bir
yeniyi denerim eger begenmezsem eskiye donerim. Bu yiizden giiven konusunda deneyimlerim
reklamdan daha ¢ok etkili’’ (Z7).

“’Aragtirma sonrasinda marka gilivenilirse eger tercih edebilirim ve gliven duygusu
olusur’’ (Z3) yorumunda bulunmustur.

Markanin eskiden geldigini vurgulamamasi giiven duygusunu tetikleyen faktorler
arasinda yer almaktadir. Koklii gegmis detayinin hedef kitleye sunulmasi olumlu geri dontisler
alinmasin1 saglamaktadir. Bir marka ne kadar uzun siiredir varligini korumussa, hedef kitle o
markaya o kadar gliven duyabilmektedir. Marka ge¢misi ve giiven duygusu paralellik gosterir.

“Bende giiven duygusu olusuyor. Ne kadar eskiden geldiyse daha giivenilirmis gibi
geliyor <’(Z1).

“’Ben marka odakl1 yaklagiyorum koklii bir gegmis hizmet sektdriinde beni etkileyebilir
ancak {irlin se¢iminde bunun etkisinin o kadar olmayacagini diisiiniiyorum.’” (Z9).

“Once reklam: yapan markaya bakarim. Bir Domestos aliyorsak yanina ACE
konduruyor annem. Eski algisin1 aklindan atamiyor ve eskiyse iyidir, hala tiikkenmediyse hala
kalitelidir algist var. Bende ¢ok oluyor mu bilmiyorum ama ben yeni seylere firsat veriyorum.
Bu noktada reklam cok etkiliyor mu bilmiyorum. Cok konduramadigim kurumlarda retro
reklam beni itebiliyor, ne alaka diyorum koklii bir gegcmisi yok diye. Beni degil de eski insanlari

eskiyse iyidir diyerek retro reklamlar etkiliyor olabilir’’ (Z4). Yorumunda bulunmustur.
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“’Reklam yapan sirketin kokli olmasi, eskiden gelmesi 6nemli bizim yasadigimiz
toplum i¢in. Bu kadar zaman var olduysa bunda bir kalite vardir deriz. Giiven benim ig¢in
onemli. Ama yeni tiriinlere de sans tanirim ’(Z6).

Giiven duygusu ile diger goriisler ise asagidaki gibidir:

o “’Retro reklamlardaki hizmeti de iiriinii de dikkate alirim”’ (Z2).

. “’Benim i¢in pek bir 6nem ifade etmiyor. Ben yine realist bakacagim konuya ben
tirtine bakarim. Ama banka konusunda bu giiven 6nemli’’ (Z10).

Y ve Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi tiglincii odak grup goriismesinde ise retro
reklamlarin gliven duygusuyla iligkisinin pozitif yonde oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Markalarin sektérde uzun yillar var olmasinin 6zellikle bu grup dinamiginde biiyiik 6nem
tagidigr goriilmistiir. Markanin koklii gegmisi hedef kitlede olumlu bir etki birakmaktadir.
Katilimcilardan Y1.1 ve Z1.1 retro reklam yapan markalara giivendiklerini ifade etmistir.

Yukaridaki Z2.2 ise retro reklam yapan markalarin yer aldigi sektoriin giiven duygusu
tizerindeki etkisine deginmistir:

“Benim i¢in retro reklamin sektdrii onemli. Bu bir bankasiysa daha giivenilir oluyor.
Ya da teknolojik bir seyse daha giivenilir oluyor. Siit ya da kola gibi iirlinleri iireten markalar
I¢in giiven vermiyor. Retro reklamlardan etkilenmem konusunda sektor 6nemli.”’(Z2.2)

Markalarin retro reklamlar araciligiyla uzun yillardir var olduklarini anlatmasi dogrudan
olmasa da dolayl yollardan tiiketicilerde bir fark uyandirabilmektedir. Asagidaki yorumlar da
bunu destekler niteliktedir:

“’Giiven benim i¢in bir {irtiniin retro reklam yapip yapmasiyla alakali degil aslinda. Ama
genelde retro reklam yapan tirlinler ve markalar biiyiik ihtimalle uzun yillardir var olan markalar
oluyor. Zaten giivendikleri sey de retro yapabilmelerinin sebebi de neredeyse retro yillara
dayanan geg¢mise sahip olmalari. Retro reklamla sadece o markaya olan duygularimizin
gecmisten gelmesine iligkin canlandirma olabilir en fazla <*(Y2.2).

¢’Zaten giivenilir olmasa sektdrde uzun yillar olamazlardi. Retro reklamlartyla giivenilir
oldugunu kanitliyor ve bir kez daha bize hatirlatiyor *’(Z1.1).

Z3.3 deneyim yoluyla markaya giiven duygusu kazanabilecegini ifade etmistir. “Ben
bir {irtin alirken temel nitelikler oldugu i¢in yapilan reklam giivenilirlik saglamiyor. Ben
deneyerek bu giiveni kazanabiliyorum” (Z3.3) yanitini vermistir.

Y, Z, Y ve Z olmak {lizere 3 farkli grubun yer aldigi odak grup goriismelerinde
yonlendirilen ilk bes soru katilimcilarin biligsel, duygusal ve davranigsal agidan bakis acilarini

belirlemeye yonelikti. Her grubun dinamigi farkli oldugundan ve sorularin yar1 yapilandirilmis
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formatindan dolay1 grup igerisinde tartisjma ortaminda bazi1 farkliliklar oldugu igin
degerlendirmeler her grubun kendi 6zelinde yapilmistir.

Yonlendirilen ilk bes soru ardindan katilimcilara retro reklamlar izletilmistir. Daha 6nce
de belirtildigi tizere Y kusagindan katilimcilarin yer aldig: birinci odak gruba ve Z kusagindan
katilimcilarin yer aldigi ikinci odak gruba sirasiyla Carrefoursa ve Denizbank reklamlari
izletilmistir. Y ve Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi ti¢iincii odak gruba ise “’Fiat Driven
By The Future’’, ’Alo-Sevdiklerinize Zaman Ayirin’’, ’Pepsi-Now And Then’’ ve *’Ziraat
Bankasi-Yesilcam’’ reklam filmleri izletilmistir. Retro reklamlara iligskin goriislerin alinmasina
yonelik hazirlanan ve ardindan temalastirilan son bes soru bu reklamlardan sonra katilimcilara

yonlendirilmistir.

3.4.6. Reklamlarda Kullanilan Retro Unsurlara Dair Katihmeilarin Goriisleri

Y kusagindan katilimcilarin yer aldigi birinci odak gruba isitsel yonden zengin “’Ne
Lazimsa Carrefoursa’’ ve gorsel yonden zengin “’Denizbank-Kafalar’” reklam filmleri sirastyla
izletilmistir ve ardindan ‘’Reklamlarda kullanilan retro 6geler sizi nasil etkiliyor?’’ sorusu
sorularak reklamda yer alan retro 6geler hakkindaki fikirleri ortaya konulmak istenmistir.
Carrefoursa reklam filminde Yesilgam filmlerinden biri olan Neseli Giinler film miizigi yer
almaktadir ve bu miizik kuruma uyarlanmigtir. Denizbank reklam filminde ise ge¢mis donem
insanlar1 glinlimiiz insanlariyla ayn1 ortamda yer almaktadir. Eski donem kisilerin sag, kiyafet,
makyaj, tirag sekli, aksesuarlar1 ve renkleri aradaki farkin anlagilmasini saglamaktadir.

Carrefoursa 6zelindeki yorumlar incelendiginde isitsel yonden zengin olan bu reklam
filmi ¢ok basarili bulunmustur. Retro unsurun ses ve miizik olarak eklendigi bu reklam filmi
izleyen katilimcilarda pozitif duygular uyandirmistir. Carrefoursa reklamina karsi grupta ortak
bir begeniden sz edilebilir. Reklama iliskin yorumlar asagidaki gibidir:

J “’Reklam miizigi, jingle, slogan bunlarin hepsi ¢ok basarili sonugla veriyor. Ve
duydugunuzda da bir siire gergekten beyninizin i¢cinde ¢aliyor. Bu nedenle Carrefoursa reklam
filmi miizigi etkileyici <’(Y2).

. “’Carrefoursa’nin yaptig1 olay ¢ok basarili. Hem geleneksel hem yeni. Mesaji
cok net ve agik, akilda kalic1 “’(Y10).

. “’Carrefour reklami ¢ok basarili ben marketin 6niinden gecerken bile aklimda
calmaya bagliyor’” (Y1).

Carrefoursa reklam filmine iliskin diger katilimcilarin goriisleri de yukaridaki yorumlari
destekler sekildedir. Higbir katilimcr reklam filmini begenmedigine, rahatsiz edici bulduguna

ya da kendisinde olumsuz duygular olusturduguna iliskin yorumlar yapmamustir.
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Denizbank reklam filminde retro unsurlarin kisilerin kiyafetinden aksesuarina kadar
eklenmesi basarili bulunmustur ancak verilen mesajda “’birak bu kafalar1’” slogani katilimcilar
tarafindan rahatsiz edici bulunmustur. Katilimcilar retro 6gelerin eski kafali ve daha geleneksel
olmakla bagdaslastirildigini diistinmiistiir. Retro unsurlarin reklamda kullanilma tarzi onlari bu
diistincelere sevk etmistir. Reklam filmine iligkin yorumlara ise agsagida yer verilmistir:

. “Denizbank biraz gelenekselciye atifta bulunmus. Reklami izlerken ¢ok
anlamadim ama sondaki ciimlesi beni aydinlatti <’(Y10).

J “Gegmis demek eski kafali olmak demek degil ki. Orada ayirt edememisler
“(Y5).

. “Retro 0geleri kullanmis ama kullanilan miizik gorselle uyusmuyor. Eski
donemi elestiren yerden yere vuran “’(Y1).

J “’Denizbank ince ¢izgiyi kaybetmis. Vermek istedigi mesaji tam olarak
verememis. Hedef kitlesini daraltmis “’(Y4).

Farkli bir bakis acis1 olarak ise Y8 kodlu katilimeinin sundugu diisiince yer almaktadir.
Y8 retro unsurlar araciligiyla geleneksellige yapilan vurgunun yenilik¢i gengleri yakalamak
adina yapildigin1 distinmektedir. “’Denizbank’in hedef kitlesi bence gengler ve onlari
yakalamak i¢in yaptilar. Artik degisim zamani, gelisim zamani. Bence hedef kitlesini
yakaladigini diisiinliyorum. Retro 6geler sayesinde gelecege yatirim yapmislar. Ben ¢ok basarili
buldum ve begendim’’ (Y8) yorumunda bulunmustur.

Y9 kodlu katilimc1 da Y8 kodlu katilimeiya katilir bir yorum sunmustur:

¢’ Asi bir ruhla ¢iktilar. Elde etmek istedigi sey ¢ikardig: asi ruhla toplumun bir kismini
kendilerine gekmekti. Gelenekselciler kadar yeniligi savunanlar da var > (Y9).

Reklamlarda kullanilan retro unsurlarin firmanin mensup oldugu sektore gore de
degerlendirilmektedir ve bu durumun tiiketicilerin hissettirdiklerini degistirebilecegine dair bir
yorum bulunmaktadir:

“’Reklamin kullanim yeri banka oldugu i¢in bdyle goriiyoruz mesela bunu bir alkol
firmasi kullansaydi bize boyle gelmeyecekti. Oldugu konumdan dolay1 insanlara boyle geliyor.
“(Y9).

Ayni reklam filmleri Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi ikinci odak grup
goriismesinde izlenmistir. 2. odak grubun ‘’Reklamlarda kullanilan retro 6geler sizi nasil
etkiliyor?’’ sorusuna vermis oldugu cevaplar asagidaki gibidir:

. “’Denizbank demek istedigi biz eski banka degiliz, teknoloji olarak, giiniimiiz
teknolojilerini tamamen kullanityoruz. O yiizden bizdeki tiim islemleri daha hizli yaparsin

demek istiyor diye diisiindiim. Retro kullanimindan hoslandim beni rahatsiz etmedi.
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Carrefoursa ise gegmisten gelen bir marketiz eskiden de vardik simdi de variz gelin bizden alin
der. Gegmisten geliyoruz giiven asiliyoruz ’(Z7).

. “’Carrefoursa bana daha iyi geldi ve daha akilda kalici. Denizbank’in reklami1
fikir olarak giizel ama veris sekli biraz zorlama geldi bana. Sirf o eski seyleri gosterelim diye
retro unsurlar kullanilmis. Anlamsiz ve zorlama buldum. Retroyu kullanmak i¢in kullanmiglar
gibi geldi bana <’(Z1).

J “’Denizbank reklaminda markanin belirli yeniliklerinden bahsediyor o ylizden
retro kullanmak istemis. Ama kullanim tarzi bana abes geldi, begenmedim o yiizden.
Carrefoursa benim kiiclikligimden beri bildigim bir market, miizik de gilizel bir miizik
bildigimiz bir miizik eskilerden gelen. Ben sevdim, hosuma gitti. Orada olumsuz bir alg1 yok

benim tarafimdan ‘’(Z3).

“’Iki tane reklam var; ikisi de eskiyle bir sey yapmak istiyor aslinda ama sdyle bir carpisma noktas1 var;
Bir tanesi eskiyle kendine ¢ekmek istiyor bir tanesi eskiden uzaklastirarak kendine g¢ekiyor. Elindeki
mevcut retroyla kendini yenilik¢i gostermek istiyor. Aslinda demek ki nostaljik olan her sey o an iyi
hissettirip kurumlar i¢in kendine miisteri potansiyelini olusturtmuyor. Denizbank’ta o reklaminda farkl
bir kusaga ya da hedef kitleye seslenmek istemis, yenilik¢i olani segmis. Eskiyi zit olarak kullanip yeniyi
¢ekmeyi calismis. Carrefour da tam tersi eskiyle bizi igeri ¢ekiyor, igerde iste biraz daha samimiyet daha
kuruma baglilik ve sonunda satin almaya yonlendiriyor. Aslinda elinde bir malzeme var, malzeme retro

ve nasil kullanildigina gore degisiyor” (Z4).

o “’Denizbank reklamina baktigimizda teknolojinin eskide olmamasini konu
ediyor. Retro unsurlarla buna vurgu yaparak bizim bankamiz artik teknolojiye ¢ok yakin
diyorlar, bana bdyle bir sey hissettirdi. Carrefoursa da duygusal yonden bizi ¢gekmeye calisiyor.
Sicak aile ortamini bize marketin igerisinde oldugunu géstermek istiyor *’(Z9).

. “’Konusulanlara katiliyorum. Denizbank’1in reklamini pek begenmedim. Eskiye
olan hasret ve baglilik burada yok. Carrefoursa reklamindaki miizik giizel, insanin i¢ine isliyor.
Neseli giinleri izlememe ragmen beni etkiledi. Akilda kalic1 <*(Z10).

o “’Denizbankin reklamini izledigimde bu bankay1 kullananlar daha m1 modern
gosterilmeye calisiyor acaba diye diisiindiim. Ve reklamda hep eski insanlara odaklandim.
Carrefoursa reklamindaki miizik akilda kalici ve beni gekiyor’’ (Z2).

. “’Carrefoursa reklami ¢ok 1yi, insanin diline takiliyor, begendim hosuma gitti.
Ama Denizbank’in reklamini sevemedim. Geg¢mise hasretle bakarken sanki ge¢misi
birakmamizi istedi gibi geldi ve bu da beni rahatsiz etti “*(Z9).

Carrefoursa ve Denizbank reklamlarina yonelik yorumlar incelendiginde ortak ve karsit

duygu ve diisiincelerin yer aldig1 goriilmektedir. Reklamda kullanilan retro unsurlarin reklam
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icerisindeki bir¢ok faktore bagl olarak hedef kitle iizerinde 6nemli diislinceler olusturdugu
sOylenebilir.

Y ve Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi tiglincti odak grup gériismelerinde ise ilk iki
grupta izletilen reklamlardan farkli reklamlar izletilmistir. Seg¢ilen reklamlarin siniflandirilmasi
asagidaki gibidir:

J Unlii iceren “’Pepsi Now And Then> reklami ve iinlii icermeyen ¢ Alo
Deterjan’’ reklami

. Yerel unsurlar barindiran “’Ziraat Yesilgam’’ reklami ve uluslararasi unsurlar
barindiran ’Fiat-Driven By The Future’’reklami.

Yukaridaki reklamlar sirayla izletildikten sonra katilimcilara ilgili reklamlar 6zelinde
“’Reklamlarda kullanilan retro &geler sizi nasil etkiliyor?”” sorusu yonlendirilmistir. Grup
dinamigine ve yapilan yorumlara gore reklamlarda kullanilan retro 6gelerin olumlu duygular
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak kisisel deneyimler bu duygularin olugsmasinda
bliylik Onem tagimaktadir. Ziraat Bankasi reklaminda topluma mal olmus Yesilcam
sanat¢ilarinin tercih edilmesi katilimcilarin begenisini toplamistir. Bu begeni de hepsinin
Yesilcam filmlerini kiiciikliiglinde ya da sonrasinda izlemis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Katilimcilar tarafindan reklam filmlerine yonelik yapilan yorumlar asagidaki gibidir:

J “Yesilgam oyunculariyla olan reklam miithis duygusal. Biz her zaman, yillardir
ki bizden Once bile ka¢ defa onlar yayinlandi. Yeniden izlesek bile ayn1 duygulari tekrar tekrar
hissedebiliyoruz. Su an bugiiniin igerisinde onlar1 gérmiis olmak miithis duygusal bir sey.
[zlerken aglayacak gibi oldum hatta. Fiat reklamindaki kendimizle yaristyoruz mesaji miithis
bir sey. Biz 0 zamandan beri buradaydik aslinda retroyu kullanabilmelerinin sebebi uzun stiredir
devam eden marka olmalar1 ve bununla orda kendilerini konumlandirmislar. Alo reklamindaki
miizik sadece retroydu, emin olamadim ’(Y2.2).

. Dort reklam izledik ve iglerinden Ziraat bankas1 — Yesilgam reklami beni en
duygulandiran1 oldu. Tiirk filmlerini ¢ok severim. Tabii bu biraz da kiginin zevkleri ve
begenileriyle dogru orantili. Bu reklam beni daha fazla etkiledi. Diger ii¢ reklam bende bir
duygu olusturmad ¢iinkii onlarla aramda bir bag yok, belli bir ge¢cmis yok belki bu yiizden
(Y1.1).

o ¢’Ziraat Bankast’nin reklami tamamen Tiirk toplumunu avcunun igine alacak bir
reklam. Duygusal oldugu igin. Cok giizel olmus. Fiat gelecegi biliyoruz diyordu bu da markanin
kendine olan giliveni kurgu ¢ok giizeldi ama Ziraat kadar vurucu degil. Pepsi reklamini da
begendim ama Alo reklami i¢in aynmi seyi sdyleyemeyecegim. Belki de kadin ve erkeklere

yiiklenen rollerden dolay1 “’(Z2.2).
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J “’Ziraat’in verdigi mesajlar ¢cok giizeldi ve begendim. Reklamlar ben de giizel
duygular uyandirdi ve hepsini sonuna kadar izledim. Normalde reklamlar1 sonuna kadar izleyen
bir insan degilimdir. Fiat’ in reklami gok giizeldi bence. Genel olarak sevdim ’(Z3.3).

Retro unsurlar reklama dahil edilirken uygulanan stratejinin 6nemi de biyiiktiir. Retro
unsurlar araciligiyla islenen mesaj ve olay oOrgiisii dogru bir sekilde iletildiginde asagidaki
yorumlar yapilmaktadir:

“’Pepsi reklamindaki strateji ¢ok giizel. Bu ¢agin ¢ocuklari diyor reklamda mesela bu
benim ¢ok hosuma gitti. Gegmisten bu yana skala yapmislar, giizeldi. Fiat’in reklam giizeldi.
Ziraat Bankas1 Tiirkiye’ de yasayan insanlar i¢in ¢ok giizel bir reklam yapmis. Duygusaldi.
Sonug¢ olarak retronun kullanilmasi iyi bence, hosuma gidiyor’> (Y4.4). yorumunda
bulunmustur.

“’Pepsi reklamimi ¢ok sevdim. Moda degisiyor, zaman degisiyor ama Pepsi hep sizin
yaninizda diyor ve bu benim ¢ok hosuma gitti. Arkadaslar genel olarak Ziraat bankasi’nin
reklamini ¢ok begendi bence bunun toplumla ¢ok alakasi var ve kesinlikle yasanmisliklarla.
Alo reklamint begenmedim, hi¢bir duygu yok. Ziraat’1t ¢ok begendim izlerken aglayacaktim
nerdeyse. Fiat reklam1 da ¢ok gilizel. Markay1 kendimle tam olarak bagdastiramadigim igin
digerleri kadar etkilemedi sadece’” (Z1.).

3.4.7. Katihmcilarin Markalarin Retro Reklamlarina iliskin Fikirleri

Odak grup goriismelerinde katilimcilara <’Markalarin retro reklam ¢aligmalar1 hakkinda
ne diislinliyorsunuz?’’ sorusu yonlendirilmistir. Bu sorunun sorulmasindaki amag¢ markalarin
yapmis oldugu retro reklamlarin tiiketicinin goziindeki yerini anlamak, o reklamlar hakkindaki
goriislerini 6grenmektir. Marka 6zelinde retro reklam incelenmesi hedeflenmistir.

Y kusagindan olusan birinci odak grup bu soruya markalarin bagli oldugu sektore gore
reklamlar1 degerlendirecegini ifade etmistir. Grup dinamigine bagl olarak sorunun ilerlemesi
izlenen Carrefoursa ve Denizbank reklamlari tizerinden devam etmistir. Markalarin yaptiklart
retro reklamlar1 degerlendirirken daha 6zelde kalarak bu iki reklamin karsilastirilmasina devam
edilmistir. Tartisma sonucunda varilan ortak kanilardan biri markalarin retro reklamlarinin
degerlendirilmesinde hem toplumsal hem markanin bagli oldugu sektor hem vermek istedigi
mesaj1 iletme tarzi 5nemli olmaktadir.

Z kusagindan olusan ikinci odak grupta katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplara
gore retro reklamlara iliskin goriislerinin; marka ile sekillendigini ve tutumlarinin da geride

yatan marka deneyimleriyle olustugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimecilardan markalarin
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retro reklamlarmi begendiklerine iligkin yorumlar1 genellikle markaya kars1 sahip olduklari
olumlu goriisle paraleldir. Bunu destekleyecek yorumlar asagidaki gibidir:

Z4 kodlu katilimer ©’Cok yenilik¢i, gerek logosunda, gerek reklamlarinda, ¢cok fazla
yeniyi barindiran markanin bir anda senin karsina dyle nostaljiyle, eskiye 6zlemle ya da bu
kanalla duygularmma dokunmaya calismas1 komik, ama zaten kendi 6nceki kanallarinda da
onceki gosterimlerinde de reklamlarinda da logolarinda da, paketlemelerinde de gelenekseli
hissettiren bir kurumsa retroyu kullanmasini absiirt karsilamazdim. Markanin gegmisi ve tarzi
o6nemli.”” Yorumunda bulunmustur.

Z1 kodlu katilme1 “’Ben Z4’e katiltyorum bu konuda. Giivendigim bir markaysa,
skandal1 yoksa, ge¢misini bildigim bir markaysa retro reklam yaptiginda begenirim ve aa ne
giizelmis derim. Ama ge¢miste bir siirii sikintis1 ¢ikan, sikdyet alan bir markaysa retro bir
reklam yaptiginda ¢ok samimi bulmam agik¢asi.”” Yorumunda bulunmustur.

Konuya kars1 goriis ise Z3’den gelmistir:

“’Bir de tersten vurmak var. Yine retro kullanacak ama biz yeniyiz, hala eskiyi
kullanmay1n, bakin biz yeniyiz, yeniyi kullanin mesaj1 verebilir. Luna yagin siz hala annenizin
yaginit mi kullaniyorsunuz reklami da bir retro 6rnegi aslinda. Yeni bir markaydi ve ¢ok da
basarili uygulamisti. Yeni bir markanin da retroyu basarili bir sekilde kullanmasi miimkiin’’
(Z3).

72 kodlu katilime1 da Z3 kodlu katilimeiy1 destekler climleler kurmustur.”’Bence kokli
gecmise sahip olmak gerekmiyor. Cok iyi bir senoryayla ¢ok iyi bir sekilde anlatilabilir bence.
Markalarin da yapmis oldugu retro reklamlar bu sekilde degerlendirebilir’’ (Z2).

Markalarin retro reklam ¢alismalarini degerlendirirken kokli gegmisi dikkate alan diger
yorumlar ise asagidaki gibidir:

o 90 yillik sirketin retro reklam yapmasi daha olagan ama 10 yillik bir sirketin
retro reklam yapmasi daha farkli geliyor insana. Aslinda insanlar hep ge¢mise bir 6zlem
duyuyor. Biz teknoloji ¢aginda yasiyoruz ve bakarsan bundan 5 yil 6ncesini de 10 y1l 6ncesini
de 6zleyebiliyoruz. Bu nedenle retro reklamlar1 koklii markalarin yapmasi bana daha dogru
geliyor. Koklii bir markanin retro reklamini daha inandirici bulabilirim **(Z6).

. “’Koklii gegmise sahip markalarin retro reklam yapmasini daha ¢ok desteklerim
elbette ben de’’ (Z9).
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3.4.8. Markalarin Reklamlara Retro Unsurlar Ekleyerek Tiiketici ile Arasinda Duygusal
Bag Kurma Hedefine Iliskin Goriisler

Retro reklamlarin ge¢gmise olan vurgusu ve gecmis, eski, gilizel giinleri tekrardan
glindeme getirme amaci genellikle hedef kitle ile arasinda duygusal bir bag kurmak icin
yapilmaktadir. Duygusal bag giiniimiiziin en énemli faktorlerinden biridir. Bu nedenle odak
grup toplantilarinda katilimcilara “’Retro reklam ¢alismasi yapan markalarla aranizda duygusal
bir bag olusuyor mu?’’ sorusu yonlendirilmistir. Bu soruyla retro reklamlar ve duygusal bag
arasindaki iliski incelenmek istenmistir.

Y kusagindan katilimcilarin yer aldig1 birinci odak grup goriismesinde duygusal bagin
reklam filmlerine gore degistigi ve reklam filmlerinin begenilmesinin bu bagin olusmasinda
biiylik 6nem tasidig1 goriilmiistiir.

Y1 kodlu katilimer <’Denizbank reklamindaki senaryoyu kurgularken yaptiklari bir hata
sonucu mu bu ortaya ¢ikt1 anlamadim.”’ yorumunda bulunarak reklam filmindeki eski kafalar
gondermesini duygusal bulmamistir.”” Yorumunda bulunmustur.

Y6 kodlu katilimer “’Reklam isobel 6ge olarak kullanilan miizik zaman asir1 bir miizik
oldugu i¢in ve siirekli her yerde duyma firsatin1 bulamadigimiz i¢in hep yeniligini koruyor ve
stkmiyor.”” Yorumunda bulunmustur. Retro reklamlarin duygusal bagin olugmasina katki
saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Reklam filmlerine iligkin yapilan iki farkli yorum incelendiginde retro reklamlarin
duygusal bag olusturmasinda senaryonun ve reklamin tarzinin biiyiikk Onem tasidigi
goriilmektedir. Grup {iiyelerinin reklamlarda Yesilgam karakterlerini gordiigiinde kurduklar
duygusal bag incelendiginde ge¢mis yasantinin, kisisel deneyimlerin ve toplumsal degerlerin
bu konudaki yerinin bir kez daha kendini gosterdigi goriimektedir. Yesilgam karakterlerinin yer
aldig1 reklama yonelik yapilan yorumlarda duygusallik 6n plandadir. Goriisme esnasinda
yapilan yorumlar bunu destekler niteliktedir.

Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi iiglincii odak grup goriismesinde duygusal bagin
Yesilcam karakteriyle olan iligkisini ortaya koyan yorumlar bulunmaktadir. Bu yorumlar
asagidaki gibidir:

o “’Bence bu Denizbank reklami vardi ya daha zorlama oldugunu sdylemistik. O
tarz bir seydense Yesilgam’dan bir seyler gormek daha ¢ok etkileyebilir’” (Z1).

. “Yasimdan dolay1 beni cok etkilemiyor ama ailem agisindan incelemek
gerekirse bu tarz reklamlar ¢iktiginda onlar ekrana kilitleniyor (Z10)’ yorumunda
bulunmustur. Burada kusak farkinin duygusal bag kurma iizerindeki etkisinden bahsetmek

miimkiindiir. Katilimc1 ailesinin eski donemlere olan 6zlem ve anilarindan dolayr 6zellikle
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Yesilcam karakterlerinin yer aldigi reklam filmleriyle yakin bir bag olusturdugunu ifade
etmistir.

. “Yesilcam karakterlerini ekranda gormeyi seviyorum. Izlerken dikkat
kesilmigtim ama markay1 sonrasinda hatirlama konusunda sorun yasadim ’(Z3).

. “’Reklamlar karakterlere gore daha ilgi ¢ekici oluyor. Bize degil belki ama Y
kusaginm1 Yesilcam karakterlerinin oldugu bir reklam daha ¢ok etkileyerek bag kurabilir. Beni
de etkileyebilir elbette bildigim igin. O iiriin ya da hizmete bu sayede yaklasabilirim *’(Z6).

J “’Televizyonda biiyiikler daha fazla vakit geciriyor ve o doneme daha yakinlar.
Gegmis donem onlarin ilgisini daha ¢ok ¢ekecektir ve duygusal bag kurma konusunda onlar
bizden daha iyi olacaktir ¢’ (Z9).

. “’Begeniyorum ancak etki konusunda emin degilim. Biling altinda giliven
olusturabilir belki “*(Z2).

J “Uyum ¢ok 6nemli bence. Reklam filmindeki uyum olmazsa akilda da kalmiyor
duygusal bag da olugsmuyor. Opet firmasinin Kara Simgek reklami mesela aklimdan

silinmeyecek bir reklam’’ (Z8).

3.4.9.Mesajin Hedef Kitleye iletilmesi Acisindan Retro Reklamlarin Degerlendirilmesine
Mliskin Katiimeilarin Goriisleri

(34

Odak grup goriismesinde yer alan katilimcilara <> Reklam filmleri size markalarin
vermek istedigi mesaj1 iletebildi mi?”’ sorusu yonlendirilmistir. Bu sorunun sorulmasindaki
amag retro reklamin tiiketiciye vermek istedigi mesaji tam ve dogru bir sekilde iletip
iletmedigini 6grenmektir.

Y kusagindan katilimcilarin yer aldigi birinci odak grup goriismesinde “’Carrefoursa’’
ve “’Denizbank’’ reklamlar1 6zelinde verilmek istenen mesajin dogru bir sekilde tiiketici
tarafindan algilanip algilanmadigini gosterecek cevaplar agagida yer almaktadir. Y9, Y3, Y2 ve
Y8 kodlu katilimeilar soruya iligskin cevaplarini ve yorumlarini asagidaki gibi belirtmis ve
grubun diger liyeleri de bu yorumlar1 desteklediklerini ifade etmislerdir.

Y9 kodlu katilimc1 “’Bence iki reklam filmi de mesaj1 verdi ancak Denizbank’in ¢ok
basarili olmamasindan dolay1 vermesiydi daha iyiydi sanki. Denizbank yeni teknolojiye kars1
bir seyler deseydi ve ardindan birak o kafalar1 slogani gelseydi daha giizel olurdu.’” Yorumunda
bulunmustur.

Y3 kodlu katilimer “’Bence de ikisi de iletmek istedigi mesaj1 verdi. Ben Denizbank’tan
almam gereken mesaj1 da aldim. Carrefoursa jingle ile ne varsa bizde var gel bizden al diyor

Denizbank’ta eskiyi birak bize gel diyor aslinda.”” Yorumunda bulunmustur.
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Y2 kodlu katilime1 “’Denizbank’in vermek istedigi mesaji aldim ama basarisi tartigilir

29

tabi reklamin. Carrefoursa dedigim gibi hala kafamda doniiyor. Basarili.”” Yorumunda
bulunmustur.

Y8 kodlu katilime1 Carrefoursa reklami ¢ok basarili. Iki reklam da vermek istedigi
mesaj1 verebildi. Denizbank’in farkli bir bakis ag¢is1 var ve ben basarili buluyorum onu da. (Y8)
Yorumunda bulunmustur.

Verilen cevaplar ve grup igerisinde bu cevaplari onaylayan viicut dili sonucunda
katilimcilarin ortak bir kararda olduklar1 goriilmektedir. Reklam filmleri vermek istedikleri
mesaj1 odak grup goriismelerinde yer alan tiiketicilere dogru bir sekilde verebilmistir.

Z kusagindan katilimcilarin yer aldig: ikinci odak grup goriismesinde mesajin hedef
kitleye iletilmesinde retro reklamlarin degerlendirilmesindeki yorumlarda ise Carrefoursa
reklamindaki mesajin dogru bir sekilde iletildigi konusunda katilimcilar hem fikirdir.

Y ve Z kusagindan katilimcilarin yer aldig1 3. odak grup goriismesinde mesajin hedef
kitleye iletilmesinde retro reklamlarin degerlendirilmesindeki yorumlar ise asagidaki gibidir:

Y4.4 kodlu katilimer ’Alo hari¢ hepsi vermek istedigi mesaji1 verdi.”’ yorumunda
bulunmustur. Z2.2, Y1.1, Z3.3 ve Z4.4 ise bu cevab1 destekler nitelikte aciklamalar yapmustir.
Y3.3 kodlu katilimer Alo reklamimin vermek istedigi mesaji1 iletememe nedeni hakkindaysa
asagidaki gerekgeyi sunmustur:

Y 3.3 kodlu katilimct “’Alo reklami eski bir reklam o dénemde biraz daha maskiilenlik
var belki o nedenle vermek istedigi mesaj1 verememis olabilir.”” Yorumunda bulunmustur.

Alo reklaminda kadin ve erkek iliskisinin ataerkil bir diizen igerisinde sunulmasi, erkege
kurtarict roliiniin verilmesi ve kadinin temizlik isleriyle bagdastirilmasindan dolay1 retro
unsurlar diger reklamlar oldugu gibi carpici bir sekilde algilanmamistir. Hedef kitle verilmek
istenen mesaj1 alamamis ve bunu sekillendiren en 6nemli faktor reklam filminin hikayesidir.

Retro unsurlarin reklam filmlerine dogru bir sekilde uyarlandig diisiiniilen Pepsi-Now
And Then reklam filmi ise basarili bulunmustur. Her doneme uygun olarak hazirlanan ortam ve
olay orglisii hedef kitlenin dikkatinden kagmamistir ve reklam filmi vermek istedigi mesaji
hedef kitlesine iletebilmistir. Bunu destekleyecek yorumlar ise asagidaki gibidir:

72.2 kodlu katilimer “’Pepsi reklaminda o donemleri yastyorsun sanki. Cok giizel
yerlestirilmis her sey. ©* yorumunda bulunmustur.

Z1.1 kodlu katilimer “’Kullandiklar1 iinlii de ¢ok 1yi donemleri goriis bir kadin.”’
Yorumunda bulunmustur.

Bu yorumlara diger katilimcilar da onay vermistir.
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3.4.10. Retro Reklam Tasarimina Yénelik Katihmeilarin Goriis ve Onerileri

Markalarin fikir sahibi olmalarin1 saglayabilmek ve hedef kitlenin retro reklamlardan
beklentilerinin neler oldugunu 6grenebilmek adina odak grup goriismelerinde son olarak
“’Retro reklam yapan markalara konuyla ilgili tavsiye vermeniz istenseydi bu ne olurdu?”’
sorusu yonlendirilmistir. Katilimcilarin sunmus oldugu tavsiyelerin ileride yapilacak retro
reklamlar i¢in yol gosterici olacag diisiiniilmektedir.

Y kusagindan katilimcilarin yer aldigi birinci odak grup goriismesinde verilen tavsiyeler
ise asagida yer almaktadir:

J “Bagta aslinda ““'mis’’ gibi yapmamak. Ben retro reklam yapayim edasiyla
yaklagip sonra iste yapmis gibiyim yapayimm ve iste kurumun kendi ilkelerinde, kurum
stirecinde, kurum yasantisinda bunu yansitmayayim dediginde ve sadece yapmis gibi olmak
oradaki inandiricilig1 bitiriyor. Bir markadan retro reklam goérmek istiyorsam bana, benim
kusagima dokunmasi lazim. Bana o gelenegi tasidigini, koklii bir kurum oldugunu bana
yansitmasi ve ¢ikti olarak da geleneksellige bagli ama yenilikten korkmayan da bir marka
oldugu, kusaga gore degistigini de bana yansitmasi lazim *’(Y10).

o “Giivenilirlik, saglamlik, teknoloji, aktif bir sosyal medya benim i¢in dnemlidir.
Retro reklam yapacak markalarin bu detaylara da dikkat etmesini isterim. Ayrica his birakmast
ve heyecanlandirilmasi lazim **(Y8).

o “’Reklam1 yapacak olan kurumun, sirketin ya da markanin hangisi yapiyorsa
artik, kendine uygun dogru teknikleri, dogru zamanda dogru yerde uygulayabilmesine
bagliyorum. Retro demek geg¢mis demek, bunu gelecege tasiyacaksa dogru maddelerle,
tekniklerle tam anlamiyla yapabilmesi lazim. Ciinkii bazi teknikler bazi firmalarda, markalarda,
kurumlarda ayni etkiyi, ayni mesaj1 yansitmiyor. Teknik ve duygusallik dogru zamanda ve
dogru yerde birlestirilmeli’’ (Y4).

o “’Reklami ¢ekmekle bitmiyor bence. Asil énemli olan medya planlama. 360
derece iletisimi o yiizden hep dile getiriyoruz ya asil basar1 orada diye diisiiniiyorum”’ (Y2).

o ’Bir tiiketici olarak miizikler benim ¢ok ilgimi ¢ekiyor. Eskiye dair bir miizigin
kullanilmasti, bunun iizerine s6z yazilmasi benim ilgimi ¢eker. Boyle bir uygulamanin daha iyi
olacagini diistiniiyorum’” (Y1).

J “’Herkes dogru seyleri sdyledi aslinda reklam hedefinden miizigine kadar bir de
toplumsal birligi saglayacag dikkat ettigi siirece bence daha iyi olur. Zaten amagta bu’’ (Y5).
Odak grup goriigmesinde yer alan katilimc1 yorumlari yukarida belirtildigi gibidir.

Z kusagindan katilimcilarin yer aldigi 2. odak grup gériismesinde verilen tavsiyeler ise

asagidaki gibidir:
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. “’Bence kaliteli reklam ajanslartyla ¢aligsinlar. Reklamin senaryosu giizel olunca
gerisi geliyor *(Z10).

o “Eski ve yeniyi daha tamamen ayirmaktansa, daha biitlin bir sekilde
yenilesmeye vurgu yapsinlar bence. Daha samimi olsunlar. Eskiyi ¢ogu insan tamamen
unutmak ve sadece yeniye bakmak istemedigi i¢in daha biitiin bir sekilde gidilebilir’” (Z1).

. “’Sadece o0 an i¢inde bulunduklar1 durumlar1 degil de gegmisten giiniimiize kadar
geldikleri yapida kendi kurumlarini analiz etsinler ve ona gore bir retro reklam ¢ikarsinlar. O
zaman ¢ok daha saglikli ve keyifli olur diye diistiniiyorum ’(Z4).

. “’Reklami1 yapanlarin oncelikle seslenecekleri hedef kitleyi belirlemesi lazim.
Seslenmek istedikleri hedef kitlede hangi duyguyu uyandirmak istediklerine karar vermeleri
lazim. Ve eski ile yeni arasindaki bir ¢atisma ortamindan ziyade bunlari birlestirmesi lazim,
boyle bir duygu uyandirmali bizde’’ (Z6).

J “Yeni ¢ikan bir markalarin degil de daha eski ve koklii bir markalarin retro
reklamlari tercih etmesi gerektigini diisiiniiyorum. Yeni olanlarin da kars1 tezle, ¢ok saglam bir
sekilde yapmasi gerekiyor ki insanlarin géziine batmasin, egrelti durmasin ’(Z3).

° “’Cok fazla duygusal olmamasini isterim ben retro reklamlarin. Ge¢gmisi versin
bize ama gelecege dair hep bir umut oldugunu gostersin ’(Z9).

o > Duygular1 bana hissettirmeli. Giizel hisler uyandirmali. Ayrica sektorde lider
olan markalar daha akilda kalic1 ve etkili olur <*(Z8).

. “’Bence bizim milletimizin saf goniillii ve temiz kalpli oldugunu diisiiniiyorum.
Yardimsever bir toplum oldugumuzu diisiiniiyorum. O yiizden hani yapilacak reklamlar
insanlarin kalplerine isleyebilecek tlirden oldugunda insanlarin daha ¢ok ilgisini ¢ekebilecegini
diistiniiyorum °’(Z7).

Y ve Z kusagindan katilimeilarin yer aldigi ti¢iincii odak grup goriismesinde verilen
tavsiyeler ise asagidaki gibidir:

. “’Hedef kitlelerini belirledikten sonra o hedef kitlesinin onlar i¢in retro olanlara
bakarak, onlar1 6n plana ¢ikarmalari, onlarin duygularina dokunabilir. Ve kesinlikle bence daha
samimi duygulara dokunmalilar. Cok fazla erkek ve kadin olaylarini 6n plana ¢ikarmasinlar,
cinsiyet ve tarzi konulara girmesin ’(Z1.1).

. “Uriin i¢in markalara tavsiyem; iiriinlerinde hicbir degisiklik yapmasimlar ve
oldugu gibi o zamanlardaki haliyle bize sunsunlar. Bir seyleri arama ¢abasina girmeden o Uriinii
bize sunsunlar. Reklam i¢inse teknolojinin kullanimiyla yapilan Yesilgam olay1 mesela miithis.

O tatta olabilir <’(Y2.2).
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J “’Aslinda mesaja gore sekillenir gibi geliyor o ylizden net sunu yapsinlar
diyemiyorum. Hangi hedef kitleye hangi mesaj1 verecegine gore ¢cok degiskenlik gosterir bu.
Ama aklima su geldi; farkli mekan uygulamalari olabilir. O zamanki yillardan mesela 60’lardan
bir kesit, 70’lerden bir kesit o {iriiniin i¢cinde bulundugu mekanlar kullanilabilir. Her dénem
kendi 6zelligini tasiyarak reklamda o zamanlari yansitabilir <*(Y1.1).

. “’Marka ya da iirliniin gegmisten geldigini gosteren reklamlar yapilabilir. Ben
daha 6nce bir reklam dersi i¢in hazirladigim 6devde Bomonti i¢in **1800’lii yillardan beri hala
burda ve hala eskisi gibi’’ seklinde bir ¢alisma yapmistim ve ¢ok begenilmisti. Gegmise farkl
sekillerde vurgu yapilabilir <*(Z2.2).

. “Daha gercekei olabilirler. Yansittiklar1 donemi tam gergekei bir sekilde
aktarabilirler. Bu sayede o zamani yasayanlar ’bizim zamanimizda bdyle degildi ki’” demezler,
daha samimi olur ’(Y4.4).

° “Eril dilden uzaklassinlar, toplumu birlestirici unsurlar kullansinlar. Ciinkii
ozellikle son donemlerde bireysellik artti. Hedef kitleyi daha da birlestirsinler. Kapsayici
olsunlar. Mesela Ziraat Bankasi’nin reklam etkileyiciydi. Bu tarz icerikler dnemli. Toplumsal

degerler ve aile kullanilabilir *(Z3.3).

Firmanin 6nce hedef kitle analizini iyi yapmasi ve bunu kigisellestirmesi lazim. Miisteri kavramini mesela
yaslara bolecek, tiiketim aligkanliklarina bakacak. Yeri gelecek eger ¢cok biiyiik bir firmaysa globalde
Asya Pasifik’te yapilan reklamla Ortadogu bolgesinde yapilan bir reklam ¢ok fark ediyor. Retro bir
yandan tehlikeli olabilir, bir kisimda Yesilgam’in tamamen tahrip edildigi, kotii yonde oldugu bir alg1 var
eger bu ¢cogunluk olsa retro sizi dibe iter. Ama Z3.3’e reklam dili konusunda ¢ok katiliyorum. Tehlikeli
bir alan dikkat edilmesi gerekiyor. Ayrica reklamda dekorun, ortaminda, dénem kiyafetlerinin gok iyi
olmasi gerek ve hangi donemi yansitiyorsaniz bunu ¢ok iyi yapmaniz gerek. Ayrica gegis dili, reklamin
anlatiminda dilin kullanimi 6nemli. O yiizden retro reklamda giiniimiizde kullanilmayan, sirf o doneme

ait diye kelimelere yer vermemek gerekir diye diigiiniiyorum (Y3.3).

Gergeklestirilen odak grup goriismelerinde katilimeilarin retro reklamlara iliskin sahip
olduklar1 goriislerin olumlu yonde oldugu sdylenebilmektedir. Ancak bu goriisler birden ¢ok
faktor tarafindan sekillenmektedir. Arastirma bulgularinda ve sonug kisminda retro reklamlara

iliskin goriisler ve bu gorisleri sekillendiren faktorlere detayli bir sekilde yer verilmektedir.
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SONUC

Beden giiciinden makine giiciline evrilen siire¢ olan Sanayi Devrimi beraberinde birgok
yeniligi de getirdi. Bu yeniliklerden biri olan seri tiretim tiiketim aliskanliklarinin degismesine
neden olurken aslinda yeni diinyanin kapilarini da araladigi da diistiniilmekteydi. Seri tiretimle
birlikte pazar biiyiimesi meydana gelen pazar biiylimesi ve degisip artmaya baglayan ihtiyaclar
da marka ve isletmelerin odak konular1 arasinda yerini aldu.

Markalar i¢in bu degisimin bir ihtiyact olarak dogan farklilagsma ihtiyaciyla pazarlama
stratejileri her zamankinden ¢ok daha 6nemli bir hal aldi. Tiiketimin ve tiiketim aliskanliklarinin
degismesiyle yeni arayislara giren pazarlamacilar duygularin 6nemini kesfetti ve pazarlama
stratejilerine yeni boyutlar kazandirildi. Bu boyutlardan biri olan retro reklamlar, tiiketiciyle
duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Sik¢a tercih edilen ve 6nemli olan marka iletisim
ara¢larindan biri olan reklama retro unsurlar eklenerek elde edilen bu reklam tiiriinde amag
hedef kitlenin duygularina dokunmaktir. Teknolojinin de yaygin bir kullanim kazanmasiyla
bireysellesen, tek tiplesen ve yalnizlagan birey duygusal yonden yakalanmaya daha agik bir hale
gelmistir. Gegmis gilinlere duyulan O6zlem artabilmekte ve bazen kisiler eski gilinleri
arayabilmektedir. Retro unsurlarin reklamlara eklenmesiyle kisilerin duygusal tatminlerini
saglamalarina yardimci oldugu varsayilmaktadir. Nostalji kaynagindan beslenen retro unsurlar
ozellikle gegmis donemlere ilgi oran1 yiiksek, o giinleri 6zleyen ve o giinleri yeniden yagamak
isteyen kisileri hedeflemektedir. Odak grup goriismelerinde nostaljiye ve ge¢mis donemlere
ilgisi oldugunu ifade eden katilimcilarin retro reklamlar ile daha ilgili olduklar1 goriilmiistiir.
Bu baglamda retro reklamlarla duygusal bagin kurulabilecegi ve bu bag sayesinde markaya
iliskin olumlu bir imajin olusabilecegi disiiniilmektedir. Bu ¢alismada retro reklamlarin
tiiketicilerde nasil duygular uyandirdigini ve bu duygularin beraberinde getirdigi diger
durumlara yer verilmektedir. Calisma katilimcilarin retro reklamlara yonelik goriislerini
biligsel, duygusal ve davranigsal diizeyde degerlendirmektedir. Buna ek olarak; kusaklar
arasindaki farklar1 ve benzerlikleri tespit edebilmek amaciyla Y ve Z kusagindan katilimcilarla
goriismeler gergeklestirilmistir. Reklama eklenen unsurlarin da 6nemli olmasindan dolay1 hangi
unsurun hangi kusagi daha ¢ok etkiledigi aragtirmanin cevap verdigi sorulardan bir digeridir.
Arastirma retro reklamlart hem ilgi diizeylerinde hem kusaklarda hem de reklama eklenen
unsurlarda incelemektedir.

Biligsel diizeyde retro kavrami incelendiginde tiiketicinin bu kavrama asina oldugu
goriilmektedir. Bu  dogrultuda retro reklamlarin marka iletisim  amaclarinin

gerceklestirilmesinde Oonemli bir yeri olacagi sdylenebilir. Retro reklamlarin tiiketicide
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meydana getirdigi duygular incelendiginde kusaklar arasinda biiyiik bir farkin olmadigi
goriilmektedir. Literatiirde desteklenen retro reklamlarin tiiketiciyle duygusal bag olusturma
hedefi arastirma sonucunda kendini gostermistir. Y ve Z kusagina mensup bireylerin retro
reklamlara kars1 ortak duygusu begeniyle beraber gelen sevme, hoslanma, duygulanma, merak,
0zlem ve benzer duygulardir. Burada kusaktan ziyade retro reklamlara karsi belirleyici olan
faktoriin kisisel deneyimler oldugu goriilmektedir. Y kusaginin ilk evresinde dogan bir birey
cocuklugunu animsayabilmektedir. Yine Y kusaginin son evrelerine dogru dogmus bir birey
eskiye 6zlem duyabilmektedir. 90’11 yillara denk gelen ¢cocuklugunu 6zleyebilmekte, o giinleri
animsatan unsurlar nedeniyle duygulanabilmektedir. Bu noktada kisisel deneyimlerin énemi
biiyliktiir. Ayrica kisisel deneyimleri destekleyen merak ve ilgi unsuru vardir. Z kusagindan bir
birey o donemleri yasamasa dahi reklamlar aracilifiyla o doneme karst merak
besleyebilmektedir. Bu nedenlerden dolay1r duygusal diizeyin tamamen kisisel oldugundan
bahsedebilmek miimkiindiir. Retro reklamlar, ilgili reklamda yansitilan donemi yasayan ya da
geemis donemlere ilgi duyan, merak eden kisilerin daha ¢ok ilgisini ¢cekmektedir.

Y ve Z kusagindaki katilimcilarin retro reklamlara iliskin begeni, mutluluk ve 6zlem
konusundaki goriisleri birbirine benzemektedir. Arastirma kapsaminda yer alan Y ve Z
kusagima mensup katilimcilarin bu konuda goriis birliginde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu bulgu da retro reklamlarin tiiketicilerde biraktigi pozitif duygular 6zelinde yer alabilir.

Y ve Z kusagindaki katilimcilarin retro reklamlara iliskin deneyim konusundaki
gortisleri birbirinden farklilagsmaktadir. Baz1 Y kusagi katilimeilar1 deneyimin retro reklamlara
olan ilgileri konusunda biiyiik bir 6nemi oldugunu iddia ederken, bazi Y kusagindaki
katilimcilar deneyimin 6nemli olmadigini, o donemi yasamamis olsalar bile merak duygusu
besleyerek ilgilenebileceklerini iddia etmistir. Z kusaginda da diisiinceler bu sekilde
ayrisabilmektedir. Ancak nihai sonu¢ ve katilime1 yorumlarinin ¢ogunlugu incelendiginde,
kendi ¢ocukluguna ait, daha 6nce deneyimledigi ya da birebir tanik oldugu retro unsurlar i¢in
katilimcilarin daha fazla duygusal tepkiler verdigi goriilmektedir. Deneyim konusunda her
katilimcr aynmi diigiinceye sahip olmasa da ¢ogunluk yorumunu geg¢mis donem yasantilarla
ortiisen retro reklamlarin tiiketiciyi daha kolay bir sekilde kendine ¢ekebildigi goriilmektedir.

Bu kapsamda deneyimlerin sekillendirici 6zelliginden bahsedilebilir.

Retro reklamlarin dijital ortamda paylasilmasinda ise katilimcilarin ¢alistiklart sektoriin
katkis1 biiyiiktiir. {letisim, reklam ve halkla iliskiler alanlarinda ¢alisan katilimcilarin bu konuda
ilgi diizeyi yiiksekken, memur olan ve hizmet sektdrii gibi farkli alanlarda ¢alisan katilimeilarin
ilgi diizeyi diisiiktiir. Heniiz 68renci olan katilimcilarin ise retro reklamlarin ilgilerini ¢ekmesi

durumunda harekete gectikleri goriilmektedir. Calisilan sektdr ve arkadas cevresi burada
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belirleyici bir etmendir. Davranigsal diizeyde kusaklar arasindaki farkin mensup olunan sektorle
iligkili oldugu soylenebilir.

Retro reklamlarin satin alma niyetine katkisi incelendiginde Y ve Z kusagindan
katilimcilarin - satin alma niyetlerini kisisel deneyimlerinin, reklami yapilan {iriiniin
oOzelliklerinin, fiyatinin, {iriniin fayda saglayip saglamadiginin sekillendirdigi goriilmektedir. Y
kusaginin retro reklam ardindan satin alma niyetinin Z kusagindan fazladir. Y kusagi 6zellikle
yasadig1 donemde yer alan ve sonrasinda karsisina ¢ikan ge¢mis donem irilinlerine kars1 Z
kusagina oranla daha yiiksek satin alma niyetine sahiptir. Retro reklamlarin istek uyandirma
fonksiyonu Y kusaginda daha fazla goze carpmaktadir. Ozellikle Z kusaginin son dénemlerinde
dogan katilimcilarin satin alma konusunda ¢ok daha kayitsiz oldugu goriilmektedir. Satin alma
konusunu sekillendiren bir diger faktor de iiriin — fiyat iliskisidir. Retro reklami1 yapilan bir {iriin
cok yiiksek fiyatlarda olmadig: siirece, bir ¢ikolata ya da bir icecek gibi, kusaklarin satin alma
ve o iirlinii deneyimleme konusunda daha istekli oldugu goriilmiistiir. Ancak fiyat artisinda retro
unsurlarin Oniine bagka sekillendirici faktorler gegmektedir. Hizmet sektoriinde ise ilgili
hizmeti alma konusunda karar mekanizmasi daha farklidir. Retro reklamlar tiiketiciye giiven
vermektedir ancak 6rnegin, konu bir banka oldugunda tiiketici retro reklamdan dnce bankanin
gergekten giivenilir olup olmadigina odaklanmaktadir.

Y ve Z kusaginda retro reklamlarda yapilan koklii gegmise vurgu, giiven duygusuna
zemin hazirlamaktadir. Her iki kusakta da glivene yonelik olumlu bir yaklasim vardir ancak bu
yaklasimi sekillendiren farkli faktorler de yer almaktadir. Markanin tutarli olmasi, ihtiyaglara
cevap vermesi, arastirma sonrasinda olumlu sonuglara ulagilmasi, {iriin kalitesi, markanin yer
aldig1 sektor gibi faktorlerin giiven duygusuna katkisi biiyiiktiir. Retro reklamlarin tek basina
g0zl kapali bir giiven olusturdugundan bahsedilemez. Ancak uzun vadede hedef kitleyi koklii
geemis vurgusuyla kazanabilmektedir. Marka iletisiminde tercih edilecek retro reklamin iiriin
tanitimi ve aninda satig hedefinden daha ¢ok uzun siireli, gelecege yonelik bir yatirim oldugu
sOylenebilir.

Reklamlarda yer alan isitsel unsurlarin ge¢mis ile baglantis1 olmasi durumunda
tiketicilerin  ilgisini ¢ekme oran1 artmaktadir. Odak grup goriismelerinde izletilen
Carrefoursa’nin ““Ne Lazimsa’ reklam filmi ardindan gelen yorumlar bu ifadeyi destekler
niteliktedir. Bu reklam, hem Y hem de Z kusagina mensup katilimcilari yakalamay1 basarmustir.
Burada “’Neseli Giinler’” film miiziginin akilda kalict bir sekilde uyarlanmasinin da 6nemi

biiyiiktiir. Eskinin yeniden kullanilmasiyla akilda kalici isitsel bir 6genin ortaya ¢ikmasindan
bahsedilebilir.
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Reklamlara eklenen yerel unsurlarin hedef kitle iizerinde olumlu bir goriis sagladigi
goriilmektedir. Ziraat Bankasi’nin “’Yesilgam’’ reklami hem Y hem de Z kusagindan
katilimcilar tarafindan begeniyle karsilanmistir. Ozellikle Y kusaginin Yesilcam’a 6zel bir ilgisi
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni de bu kusagin Yesilgam filmlerine daha asina olmasi
olarak diisiiniilmektedir. Z kusagindan Yesilgam filmlerini izlememis katilimcilarin reklama
olan tepkileri Y kusagina oranla daha ilgisizdir. Unlii iceren unsurlar ve uluslararasi unsurlar
barindiran reklamlar da begeni toplamistir ancak yerel unsurlar barindiran Yesilgam reklami
kadar odak grup goriismelerine katilan katilimeilarin ilgisini gekmemistir.

Retro 6gelerin kullaniminda reklamin hikayesi ve verilmek istenen mesaj cok dnemlidir.
Denizbank’in Kafalar reklami, Y kusagi tarafindan genellikle anlamsiz bulunurken Z kusagi bu
reklama daha 1limh yaklagmistir. Z kusaginin teknolojiyle daha yakin olmasinin bu durumun
olusmasinda belirleyici olabilecegi diistiniilmektedir. Ayrica kisisel goriislerin 6nemi de Y
kusagindan bir katilmcinin bu reklam filmini ¢ok basarili buldugunu ifade etmesiyle
goriilmektedir. Genel degerlendirmede ise kusak farkinin reklami yorumlamada belirleyici
olabilecegi diisiincesine varilmistir. Ancak ilgili reklam 6zelinde gorsel retro 6gelerin kullanis
tarzi bakimindan yapilan elestirilerin geneli olumsuz yo6ndedir. Bu da retro unsularin
kullaniminda dikkatli olunmasini destekler niteliktedir. Tiim bu yorumlar dogrultusunda retro
reklamlarda olmas1 gereken unsurlar géz oniine serilmektedir. Oncelikle retro reklamlarda
tilkketiciler samimi bir ortami gérmek ve gercekeilige yapilan vurguyu daha yogun bir sekilde
hissetmek istemektedir. Bunun yam sira tiiketiciler retro reklamlarda yansitilan donemlerin
dogru bir sekilde yeniden canlandirilmasini beklemektedir. Gergegi yansitmayan ortam ve
kiyafetler istenilen duyguya ulagilmasini zorlamaktadir. Retro reklamlara eklenen miizik, ses,
goriintii, tinli kullanimi, mekan, aksesuar, kiyafet, sa¢ gibi bir¢cok detay ince bir sekilde
islenmeli, giiniimiizde diinii yagatmay1 bagarabilmelidir. Ayrica markanin {iriin ya da hizmetine
dair eski zamanlardan kalma reklam igeriklerini, akseuarlarmi ya da paketlerini reklama
yansitirken revizelere yer verilmeli, glinlimiiz sartlariyla {irlin ya da hizmetin detaylari
hazirlanmalidir. Dogrudan nostaljik 6gelerin yer almasinin bir reklamin retro reklam 6zelligi
tasimasina dayanak saglayacak bir unsur olmadig1 sdylenebilir.

Sonug olarak katilimcilarin retro reklamlara yonelik olumlu bir yaklasimi oldugunu
ifade edilebilir. Bu olumlu yaklasim, katilimeilarin retro reklam gordiiklerinde diger reklamlara
gore o reklama daha fazla ilgi gostermelerini saglamaktadir. Duygusal yonden tiiketicide yer
edinmeyi hedefleyen retro reklamlarin basarili 6rneklerinin bu hedeflere ulastiklarini s6ylemek

mumkindiir.
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Odak grup goriismeleri ardindan varilan sonuglar ise retro reklamlarin duygusal yonden
hem Y hem de Z kusagindan kisilere ulasabildigidir. Kisisel deneyimler retro reklamlara olan
goriisleri sekillendiren 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Bu nedenle retro reklam
yapacak markalarin hedef kitle analizini ¢ok iyi bir sekilde yapmasi ve ardindan belirledigi
hedef kitlenin 0Ozelliklerini derinlemesine aragtirmasi gerekmektedir. Ulasilmak istenen
donemin sartlar1 ve bu sartlarda kisilerin nelerle karsilastiklari retro reklamlara yonelik
goriisleri sekillendirmektedir.

Tiiketicilerin pazarlama stratejilerinin farkina varmasiyla ortaya ¢ikan giiven problemi
de 6nemli konulardan biridir. Tiiketici giiven duygusunu hissetmek istemektedir. Bu nedenle
markalar retro reklamlarla giiven duygusunu kazanmayi hedeflerken bir yandan da
politikalarini bu giiven duygusunu destekleyecek ydnde gergeklestirmelidir. Uriin ve hizmet
kalitesi de buna dahildir.

Marka, retro reklam yapmadan Once deger yargilarina ve geg¢misine bakmalidir.
Tiiketicilerin markalarda dikkat ettikleri onemli detaylardan biri budur. Deger yargilar
olmayan, ge¢cmisinde krizleri ¢cok fazla olan ve gliven vermeyen markalarin retro reklamlarinin
anlamsiz bulunabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica koklii gecmise sahip markalarin yaptiklari
retro reklamlarin tiiketici i¢in 6nemi oldukga biiyiiktiir. Bu nedenle koklii bir gegmise sahip
olan markalarin retro reklamlar araciligiyla tiiketiciye daha kolay bir sekilde ulasabilecegi
diistiniilmektedir. Tiiketici goriislerinin olumlu olma orani da koklii gegmise sahip markalarda
yiiksektir.

Markalarin sadece retro reklam yaparak stratejilerini olusturmalar1 dogru degildir.
Medya planlama biiyilk 6nem tasimaktadir. Kurumlarin 360 derece iletisimden
vazgecmemeleri gerekmektedir. Ayrica aktif bir sosyal medya da 6nemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Odak grup goriismelerinde fikirlerini beyan eden katilimcilarin bu detaylara dikkat
ettigi goriilmektedir.

Odak grup goriismelerinde toplumsal duygularin 6nemine vurgu yapilan diisiincelere de
yer verilmistir. Bu dogrultuda retro reklam yapmak isteyen markalarin topluma dogrudan
ulasmak amaciyla, toplumsal birligi saglayacak, birlestirici mesajlar vermesinin olumlu
sonuglar doguracag diistintilmektedir.

Samimiyet 6zellikle son donemlerde tiiketicilerin aradigi ve ihtiya¢ duydugu 6nemli
duygularin basinda gelmektedir. Bu nedenle samimi duygular iceren reklamlarin tiiketicilere
daha ¢ok dokunabilecegi diisiiniilmektedir. Umut retro reklamlarda hissedilmek istenen bir
diger duygudur. Tiiketici gegmisin giizelligini gormeyi sevmektedir ancak gelecege de umutla

bakmak, gelecek i¢cin mutlu hissetmek istemektedir.
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Retro reklamlar araciligiyla ge¢gmise yapilan vurguda ve yansitilan donemde tiiketiciler
gercekei yaklagimlar aramaktadir. O donemi yasayan biri, reklami izlediginde eksik ya da fazla
olan detaylar gormemelidir. O donemde yasam sartlari, moda, kullanilan araglar ve ortamlar
neyse reklamda da aymi sekilde kullanilmalidir. Abartili detaylar tiiketicinin reklama olan
inanma oranini diistirmektedir. Ayrica reklam miizigi tiiketiciler tarafindan dikkat edilen 6nemli
unsurlardan biridir. Reklam miiziginin reklam hikayesine uygun olmasi, akilda kalic1 detaylar
igermesi biiylik 6nem tagimaktadar.

Retro reklam yapacak markalarin son olarak dikkat etmesi gereken Onemli detay,
reklam dilidir. Eril dil tiiketiciler tarafindan artik kaniksanmaktadir ve eril dille olusturulan
reklamlar olumsuz goriislere neden olmaktadir. Reklam dilinde hissedilen bu ayristirici,
cinsiyet¢i reklamlar tiikketicinin marka hakkinda olumsuz diisiincelere sahip olmasina neden
olmaktadir. Markalar retro reklam yaparken cinsiyet¢i yaklasimdan uzak, ayristirict olmayan
bir dil kullanmalidir.

Retro reklamlar son zamanlarda giindeme gelmeye baslasa da 6niimiizdeki yillarda bu
reklamlarin daha ¢ok karsimiza ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle degisen duygusal
ihtiyaglarin karsilanmasinda tercih edilebilecek olan retro reklamlar, uzun vadede markanin
tilketicide olumlu bir imaj olusturmasini saglamaktadir. Yogun rekabet ortaminda markalarin
digerlerinden siyrilma istegine karsilik degerlendirilebilecek olan retro reklamlar ile ilgili
yapilan bu arastirmanin gelecek galismalar i¢in rehber niteliginde olacag: diistiniilmektedir.

Retro reklamlar konusunda daha sonra yapilacak olan ¢aligsmalarda X kusag1 da alinarak
farkli kusaklarin goriiglerinin  karsilastirllmasina odaklanilabilir. Bunun yanisira, retro
reklamlar konusundaki arastirmalari zenginlestirecek bir diger faktor ise kisitlarin
degistirilmesi olacaktir. Iletisim fakiiltesi mezunu ya da iletisim fakiiltesinde egitimine devam
eden tiiketicilerin yer aldig1 arastirmaya farkli bir goriis sunmak amaciyla farkli alanlarda egitim
alan katilmecilar aragtirmaya dahil edilerek bu alanda kiyaslama yapilabilir. Egitim
seviyesindeki degisiklikler de retro reklam konusunda yapilacak arastirmalarda géz Oniine
alinabilir. Buna ek olarak, ileride yapilacak arastirmalarda reklamlara eklenen unsurlarin bu
caligmadan farkli bir sekilde segilerek kiyaslama yapilmasi ve tiiketicilerin farkli unsurlar

konusundaki goriislerinin nasil degistiginin analiz edilmesi 6nerilmektedir.
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EK 1- Odak Grupta Katihmcilara Yoneltilen Sorular

Odak grup goriismesinde kusaklarin biligsel, duygusal ve davramissal acidan bakis
acilarim belirlemek adina sorulan sorular asagida yer almaktadir:

1- Retro dendigi zaman akliniza hangi unsur ya da unsurlar geliyor?

2- Retro reklamlar sizde ne gibi duygular uyandiriyor?

3-Retro reklam izledikten sonra o reklami arkadaglariniz1 dijital platformlar iizerinden
gonderip, reklam hakkindaki goriislerinizi paylasir misiniz?

4-Retro reklamlardan sonra reklami yapilan iiriin ya da hizmeti almay tercih ediyor
musunuz / satin alma niyetinizi retro reklamlar etkiliyor mu?

5- Bir markanin retro reklam kullanarak koklii bir gegmise sahip olduguna dikkat

cekmesi o markaya olan giliveninizi arttirtyor mu? Neden?

Retro reklamlara iliskin goriislerini belirlemek icin sorulan sorular asagida yer
almaktadir:

1- Reklamlarda kullanilan retro 6geler sizi nasil etkiliyor?

2- Markalarin retro reklam ¢aligmalar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

3- Retro reklam caligmasi yapan markalarla aranizda duygusal bir bag olusuyor mu?

4- Reklam filmleri size markalarin vermek istedigi mesaj1 iletebildi mi?

5- Retro reklam yapan markalara konuyla ilgili tavsiye vermeniz istenseydi bu ne

olurdu?
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EK 2 - Fokus Grup Gériismelerinde Sorular i¢in Yazardan Alinan izin

Yapilan goriismelerde Serhat Yurdakavusan’in “’Yaratict Bir Strateji Olarak Reklamlarda
Retro Yaklasim Kullanimina Yénelik Bir inceleme’” baslikli yayimlanmis yiiksek lisans tez

calismasindan hareketle kurgulanmis ve revize edilmis sorular katilimcilara yoneltilmistir.

Serhat Yurdakavusan <serhatyurdakavusan@amail.com= 17 MartGar 10123 ¥y 4
Alci: ben -

Merhabalar,

Bilgilendirmeniz icin tesekkir ederim. Asagida sizin de beliritiginiz kistaslar dahilinde kullanmilabilir. Konu ile alakal farkh ihtiyac ya da sorulanniz olursa da elimden
geldigince yardimci olmaya calisinm.

-Sorulari, yalmzca aragtirma galismam igin kullanacagim ve bagka herhangi bir amagla satmayacagim, kullanmayacagim.
-Enstriimarun tim kopyalanina bir atif ve telif hakk beyani ekieyecegim. Eklememi istediginiz belirli bir atif beyaminiz varsa, litfen yanitinizda belirtin.
-Isteginiz tizere, tamamlanmig aragtirma galismanin bir kopyasini, galisma tamamlandiktan sonra size gonderecedim.

Basanlar dilerim
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