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OZET

Reklamlarda  kullanilan  nostaljik  unsurlarin  sosyolojik  perspektiften
degerlendirilmesi, reklamcilik sektoriiniin yarattigi anlam diinyasinin niteliksel
ozelliklerinin anlasilmasi i¢in olanak sunmaktadir. Bu anlam diinyasi, kapitalist
sistemin yarattig1 sorunlarin goriiniirliigiinii azaltan sembolik icerikleri ile maniptlatif
bir etkiye sahiptir. Bu ¢aligmada nostaljinin endiistrinin hizmetine girisi ¢ergcevesinde,
reklamda kullanilan nostaljik unsurlarin anlam insast ve kimlik sunumu siirecinde
kullanilmasina odaklanilmig, kimlik vaatlerinde ve anlamin tiikketime sunulusunda

nostaljik unsurlarin yapis1 degerlendirilmistir.
Anahtar Sozciikler: Nostalji, reklam, kimlik, aidiyet, modernite, kapitalizm.
ABSTRACT

Evaluation of nostalgic elements used in advertisements within the sociological
perspective, offers an opportunity to understand the world of meaning created by the
advertising industry. This world of meaning, which reduces the visibility of the
problems created by the capitalist system has the manipulative effect with it's
symbolic contents. This study focuses on the nostalgic elements presented in

advertising for creating meaning and identity. The structure of the nostalgic elements
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were evaluated in the process of promises of identity and presentation of the meaning

to consumption.

Keywords: Nostalgia, advertising, identity, belonging, modernity, capitalism.
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GIRIS
Modernite, sosyologlar tarafindan ekonomik, politik ve kiiltiirel boyutlar ¢ercevesinde
aciklanmis, ancak duygularin bu siirece nasil dahil edildigine iliskin ¢ikarimlar biiytik
anlatilarin ayrintilar1 olarak neredeyse es gecilmis ve aciklamalar makro diizlemde
takili kalmistir. Ornegin Weber’in Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu adl
caligmasinda, duygularin ekonomik eylemlerdeki rolii lizerinde “kiskirtilan kaygi”
onemli yer tutmaktadir. Benzer sekilde, Marx’in is¢inin emek ve iiretim siireci ile
iligkisini agiklamak iizere ortaya attigi “yabancilasma” kavrami da giiclii duygusal
vurgular tagimaktadir: Kapitalizmin yabancilastirici etkisi, insanlar1 birbirinden,

icinde yasadiklar1 toplumdan ve benliklerinden uzaklastiran duygusal hissizlesmede

yansimaktadir (Illouz, 2011, 12).

Duygularin kiiltiirel anlamlar ve sosyal iliskilerle i¢ ice ge¢cmis bir Oriintiiniin pargasi
oldugu gerceginden hareket edersek, sosyoloji arastirma nesnesinin odagindan
uzaklagsmadan c¢ikarimlar yapmaya devam edebilecektir. Beseri iliskiler i¢indeki
insan1 arastirma nesnesi olarak belirleyen sosyoloji, duygularin makro diizlemde i¢ ice
gectigi biiyiik yapilari insa etme siirecindeki etkilerini gézden kacirmamalidir. Ciinkii
E. Illouz’un da belirttigi gibi “duygular, davranisin derin bir sekilde i¢sellestirilmis ve
diisiiniimsel olmayan yonleridir, ne var ki bunun nedeni i¢lerinde yeterince kiiltiir ve

toplum bulunmamasi degil, aksine fazlasiyla bulunmasidir” (Illouz, 2011, 15).

Bu calismada kapitalizmin dayandig: tiiketim ekonomisinin en géz Oniinde bulunan
carki olarak isaret edebilecegimiz reklamcilik sektdriindeki kullanimlari {izerinden,
duygularin sistemin yeniden ingasi i¢in nasil hizmete sunuldugu, endiistrinin bir
pargast kilindigr ve sistemin neden oldugu yabancilasma ve benlik kaybi gibi
durumlar1 nasil maniple ettigi degerlendirilmistir. Reklam sektorii, tiikketim zincirini
canl1 tutmak amaciyla duygusal ve/veya rasyonel mesajlarla donattigi Oneriler
biitiinlinli anlam diinyamiza aktarmaktadir. Bu mesajlarin pek ¢ok ve cesitli duyguyu

icerdigi basit gdzlemle bile anlasilabilir.
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Bu c¢alismada reklamda kullanilan duygusal mesajlar kapsaminda sadece nostaljik
unsurlara odaklanilmistir. Nostaljik unsurlarin kullanim sekli, amaglar1 ve maniple
ettigi giivensizlik, stireksizlik, kayip duygusu, yabancilagsma ve anlamsizlik sorunlari,
bu konuda akademik literatiirde tartisilan goriislerin de dahil edildigi bir kapsamda ve
reklam oOrnekleri {izerinden yapilan betimlemeler esliginde ortaya konmaya
calistlmistir. Ornek reklamlar, 2007-2012 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayinlanan ve
nostaljik unsurlar1 kurgusuna dahil eden televizyon reklamlari arasindan amagh
orneklem ile secilmis reklamlardir. Nostaljinin bir duygu durumu ifadesi olarak ele
almip degerlendirilmesinin G6tesinde nostaljik unsurlarin reklamlarda kullanilmasina
iligkin sosyolojik bir degerlendirmeye yonelme, duygu boyutunda bireysel ve
toplumsal diizlem arasindaki karsilikliligi ortaya koyacak ve bu karsilikliligin ustaca
kullanima sunulmasinin, sistemin yeniden iiretimindeki roliinii anlamamiza yardimci

olacaktir.

Nostaljik unsurlarin reklamlarda yer almasi iizerine yapilan ¢aligmalar, nostaljinin
pazarlama unsuru olarak kullaniminin tiiketicileri etkilemede nasil yardimer olacagi
lizerine yogunlasmis, aidiyet ve kimlik konularina sosyolojik agidan derinlemesine
deginmemistir. Bu ¢alismalarin pek ¢ogunda reklamlarda sunulan gostergeler aracilig
ile tiiketime dayali kapitalist ideolojinin yeniden {iretimi konusu da dolayisiyla cogu

zaman es geg¢ilmistir.

Kapitalizmin yabancilastiric1 etkisini ve post-modern siirecin yarattig1 belirsizlik ve
cergevesizlik sonucunda ortaya ¢ikan aidiyet duygusundaki zayifligi maniple etmeye
yonelen pek ¢ok reklamda sunulan, yaratilmis olan boslugun doldurulacag: vaadidir.
Sunumu yapilan salt {iriin degil, o iirline yiiklenen anlamlardir. Reklamlarda
kullanilan nostaljik unsurlar aracilig ile yaratilan anlam ve bu anlamin sunumunun
kapitalist ideolojiye nasil hizmet ettiginin sorgulanmasi bu noktada énemlidir. Ciinkii
basta da sOylendigi gibi, medya iirlinleri ortak kiiltiirel kodlardan hareket ederek

bellek ingasin1 ve giderek kimlik insasini siirdiirmektedirler. Ortak kiiltiirel kodlarin
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duygu diinyalarin1 6nemli 6l¢iide icerdigi ve onlar aracilifi ile insa edildigi gercegi
bizi, bu gorsellestirmeler alaninda goriinenin altinda yatan bellek izlerini siirmeye,
gostergeleri yaygin kanaatlerin “kanitlari”na doniistiiren siireci anlamaya zorunlu
birakmaktadir. Cilinkii gostergelerin ve bu gostergelerin gorsellestirme bigimlerinin
davranis Oriintiilerine etkisi, i¢cinde yasadigimiz dénemde gormezden gelinemeyecek

kadar belirginlesmistir (Toksoy, 2012, s. 10-13).

Nostaljik unsurlarin reklamlarda gorsel ve isitsel olarak kullanilmasinin basit
gozlemle ortaya konabilecek amaglar1 vardir. Ancak sosyolojik baglamda tarihsel ve
ekonomik arka planin degerlendirilmesi, reklamda nostalji kullaniminin latent ve

manifest niyetlerini daha dogru degerlendirme olanagi yaratmaktadir.

Akademik literatiirde, nostalji kavramim1 odagina alan pek c¢ok incelemede ve
aragtirmada, kavramsal olarak nostaljinin tanimi ve igerigine getirilen agiklamalar

farkl1 yaklasimlarin izlerini tagimaktadir.

Baslangicta psikolojik bir hastalik olarak degerlendirilen nostalji, yedinci ylizyilda
Isvegli doktorlar tarafindan tedavi edilmeye ¢alisilmistir. Etimolojik olarak nostos
"eve doniis" ve algia "6zlem" terimlerinin birlesiminden olusan nostalji S. Boym
tarafindan "modern zamanin caresizligi” olarak degerlendirilmektedir (Boym, 2001;
xiv’den aktaran Barney, 2009, s. 135). Genellikle simdiki zamanin goziinde “zaman
oldiiriicii” olarak goriilen nostaljinin, “hayallere dalma” yan anlami kapsamina
doniistiiglinii belirten S. Tannock, bir kimsenin hafizasin1 nostaljik unsurlarla
anlamsiz yere kullanmasindan daha koétii olanin, nostaljinin mantiksiz duygusalliga
neden olmasi ve gergekligin tahrif edilmesine hizmet etmesi oldugunu belirtmektedir
(1995). Nostaljinin pozitif duygulanim iirettigi, benlik saygisini artirdigi, sosyal
bagliligi tesvik ettigi ve varolussal tehdidi hafiflettigi yoniindeki yaklagimlar,
nostaljinin pozitif islevlere sahip oldugu vurgusuna sahiptir (Sedikides vd., 2008, s.

304).
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Nostaljinin yapisal ve islevsel 6zelliklerine iliskin pek ¢ok teorik agiklama, pazarlama
literatiiri ¢ergevesinde yapilmistir (0rnegin Baker ve Kennedy, 1994; Belk, 1990;
Havlena ve Holak, 1991; Hirsch 1992; Holbrook ve Schlindler 1991; Muehling ve
Sprott, 2004; Pascal, Sprott ve Muehling, 2002; Reisenwitz, Iyer ve Cutler, 2004). Bu
caligmalarda, pazarlama odagi disinda c¢alisan birka¢ kisiyle birlikte, genellikle
nostalji ile iligkili ortak temalar vurgulanmaktadir (6rnegin Davis, 1979). Nostaljiye
iliskin yaklagimlar, genelde olumlu olmasma karsin, nostaljinin iiziinti ve kayip
duygusu ile iliskili olarak, ge¢cmis i¢in bir buruk 6zlem oldugu fikrini de icermektedir.
Ayrica, cogu arastirmact tozpembe gozliiklerle goriilen bu nostaljik gecmisin
genellikle idealize edilmis oldugunu kabul etmektedir (Muehling ve Pascal, 2012 s.
102). Belk, bireylerin nostaljik anilar1 i¢in bu egilimin segici ve fantastik oldugunu
sOylemekte ve bunu "hiper-gerceklik" olarak tanimlamaktadir (Belk 1991’den
aktaran Muehling ve Pascal, 2012, s. 102).

Bazi arastirmacilar nostaljinin diizeylerden olustugunu belirtmislerdir. Ornegin S.
Baker ve P. Kennedy nostaljiyi “simiile”, “gercek” ve “kolektif” terimleri ile
siniflandirmiglardir. “Gergek™ nostalji, gegmiste yasanan bir seye duyulan 6zleme
isaret ederken “simiile” nostalji gegmiste dolayli olarak yasanan bir seye duyulan
0zlemi ifade etmektedir. Nostaljinin bu ikinci formu, izleyicinin dogumundan bir siire
once yasanan ge¢misi tanimlamaktadir (Baker ve Kennedy 1994’den aktaran
Muehling ve Pascal, 2012, s. 102). Simule nostalji, B.B. Stern tarafindan “tarihsel”
nostalji olarak adlandirilmistir (Stern 1992°den aktaran Muehling ve Pascal, 2012, s.
102). Baker ve Kennedy, nostaljinin {igiincli seviyesi olan “kolektif” nostaljiyi
kiiltiirel kusak veya ulusal baglanti ile temsil edilen bir ge¢mis icin paylasilan 6zlem
olarak tanimlamakta ve kolektif nostaljinin bireysel olanin aksine, bir duygu
diizleminde benzer ge¢mislere ve/veya ortak bir ardalanda benzer ozelliklere sahip
bireyler tarafindan paylasildigini disiinmektedirler (Baker ve Kennedy, 1994’ten
aktaran Muehling ve Pascal, 2012, s. 103).
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S. Tannock, duygularin nostaljik yapilarmi betimlerken nostaljinin bir periyot hissi
olarak calistigin1 belirtmektedir: “O eskidendi, ve bu simdi”. Bu noktada Tannock, ii¢
anahtar fikir tanimlamaktadir: Prelapsarian diinya (6rnegin Altin Cag, ¢ocukluk evi
ya da iilke), Lapse diinya (ayrilis ya da diisiis) ve postlapsarian diinya (var olan ve
hissedilen mevcut bir seyin yoklugunun ya da eksikliginin yarattigi baski hissi) (

Tannock, 1995, s. 458).

Basit nostalji, F. Davis’in 6ne silirdiigli gibi, su anda sahip olunan seylerin ge¢miste
daha iyi oldugu konusunda biiyiik 6l¢iide sorgulanmamis inanglar1 barindiran 6znel
bir durumdur. Ote yandan, yansimal1 nostalji, nostaljik duygularin sorgulanmasini da
kapsar. Yani, kisinin gecmise hassasiyetini artirmaktan ziyade gergekten bu sekilde

olup olmadig1 sorgulatir (Davis, 1979, 18 ve 21°den aktaran Cutcher, 2008, s. 376).

Nostaljik anlatilar pek ¢ok farkli vizyonu, degeri ve ideali temsil edebilir, bir kiiltiirel
kaynak veya strateji olarak, nostaljik unsurlari ¢ok c¢esitli yollarla kullanima sokabilir.
Bir kere, nostalji, duygularin genel yapisi olarak bu tiir bir heterojenlik icinde
tanindiginda, hem agikliga hem de sinirliliga odaklanan bir elestirinin ardindan etkili
bir tarihsel yorum ve eylem yaratabilir. Nostalji, giiniimiiz diinyasinin
yetersizliklerine karsilik ge¢misin olumlu degerlendirmelerinin yapildigi bir duygu
yapisidir (Tannock, 1995, s. 456). I¢inde yasadigimiz ekonomik sistemin yarattigi
belirsiz, siireksiz ve dolayisiyla giivensiz ortam nedeniyle, daha 6nce deneyimlenmis
oldugu igin belirli ve gilivenli olan gegcmise donme arzusu bile, basl basina bir sistem
elestirisi sayilabilir. Ote yandan iginde bulundugumuz durumdan daha iyi bir diinyaya
ulagabilecegimize dair umut ya da iitopya, gecmisin zorluklarini geride biraktigimiza
dair bir soylem ile kurulurken ge¢misin olumsuzlanmasi da séz konusu

olabilmektedir.
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«“SIMDIi”NiN GUVENILMEZLIiGi YA DA SUREKSIZLiK VE KAYIP
DUYGUSU iCiN BiR SIGINAK OLARAK NOSTALJi

Insan, siirekli degisen bir “Simdi”nin anlamini ¢ikarmak igin her zaman ge¢misteki
anilarmi kullanmistir (Cutcher, 2008, s. 371). S. Argin, insanin her zaman “burada ve
simdi” yasamaya yazgili bir varlik oldugunu; ayni zamanda simdide yasamasina,
yasamak zorunda olmasina ragmen, “Simdi”’yi gecmis ve gelecek bagintist i¢inde
yasayabilen bir varlik olma o6zelligiyle diger varliklardan ayrildigini belirtmektedir
(1996, s. 22). Zamanin gegisinin farkinda oldugu i¢in kaginilmaz olarak melankolik
olan insanoglunun tarihsel hayvan oldugu goriisiinii ilk ifade eden ise Nietzsche’dir

(Cutcher, 2008, s. 371).

Davis, biitiin nesillerin ge¢mislerine 6zlemle bakmalarina neden olan giincel sorunlari
oldugunu sdylemekte; Y. Gabriel de, gilinliimiiz olaylarinin yorumlanmasinda biiyiik
etkisi olan ge¢misin, sembolizmin ve anlamin zengin bir kaynagi olarak
kullanilabilecegini belirtmektedir (Davis,1979°dan ve Gabriel, 1993°den aktaran
Cutcher, 2008, s. 371).

Konuyla ilgili pek ¢ok calismada, yavas degisen ve gorece daha gilivenli olan
gecmisin bazi bireyler ya da gruplarca 6zlemle hatirlanmasina neden olan sey olarak,
hizl1 degisen ve yiiksek tempolu simdiki zamana isaret edilmektedir (Cutcher, 2008, s.
371). Sosyolog Davis, Yearning for Yesterday adli kitabinda, nostaljiyi “siireksizlik
tehditleri arasinda siirekliligin aranmas1” olarak degerlendirmektedir (1979, s. 35’ten

aktaran Tannock, 1995, s. 458).

Gegtigimiz yiizyilda kat1 olan her sey buharlastiysa, bu
giiniin ekonomik, toplumsal ve teknolojik dontisiimleri de
Oyle bir hizla gerceklesiyor ki, baska bir seye donlismeden
once c¢ogu zaman katilasma firsat1 bile bulamiyor (W.
Brown, 2010, s. 172).
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Pek cok reklamda kullanilan nostaljik unsurun, siireklilik ve dolayisiyla giiven vaat
edici pozitif sdylemlerle sunulmasi, nostaljinin sahip oldugu belirlilik ve giivenilirlik
durumuna iligkin anlam transferinin iriine/hizmete yonlendirilmesi niyeti
tagimaktadir. J. Doane ve D. Hodges nostaljiyi sadece bir duygu durumu olarak degil
ayn1 zamanda retoriksel bir uygulama olarak degerlendirmekte ve siireksizligin
yerlestirilmesinin, stireklilik iddiasinin retoriksel pratiginin merkezi oldugunu iddia
etmektedir (Tannock, 1995, s. 458). Bu diyalektik iligki i¢inde bir seyin varligina
isaret etmek iizere yokluguna vurgu yapilmasi, reklamcilikta sik kullanilan taktikler
arasindadir: Siireklilige ya da gelecege iliskin vaatlerin sunumunda siizeksizlige ve

gecmise isaret eden sOylemlerin kullanilmasinin nedeni budur.

Modernite, diisiinsel koklerini diinyevilikten ve gelecege odakliliktan almaktadir.
Ilerleme ve diizen endiistri devrimi sonrasinda modernitenin beslendigi ilkeler olsa da
icinde bulundugumuz tarihsel siirecte ve ekonomik sistemde “aynilik” ve istikrara
iligkin siireklilik”, sistem araglarinin manevra kabiliyetlerini azaltict etkiye sahiptir.
Bu nedenle “giincel gerceklerle bas etmek noktasinda, higbir yere baglanmama ve
sadece ylizeysel isbirliklerine girme yontemleri, sadakat ve liyakati dikkate alan
tavirlardan daha iyi araglardir” (Sennet, 2008, s. 24) Pragmatik se¢imler sisteminde,
sadakat ve baglantida olma bu nedenle Onerilen davramiglarin disinda kalmastir.
Bauman’a gore “‘aynilik’ ve ‘siireklilik’, bugiinlerde hem gencgler hem de yetiskinler
tarafindan nadiren yasanan duygulardir” (2005, s. 183). Bu durum aidiyet ve benlik

duygularinda yasanan erozyonun nedeni olarak gosterilmektedir.

Pierre Bourdieu, Aralik 1997°de Grenoble’da “igretilik
bugiin her yederdedir” ve “vicdana ve bilingdisina musallat
olmaktadir”  diyordu. Biitlin kavranabilir  referans
noktalarmin  kirllganhigit  ve gelecege iliskin siirekli
belirsizlik, zaten darbe yemis olanlar1 ve digerlerini, yani
gelecegin ne getireceginden emin olamayanlarimizi derin
bicimde etkilemektedir (Bauman, 2005, s. 184).
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Z. Bauman, pragmatizmin siar1 olan esnekligin belirsiz sinirlar yarattigi noktasinda,
“...artik g¢erceve yoksa bicim nasil korunur? Ucarken hafiflik nefistir, ama
diimensizlik eziyettir” (2009, s. 65) demektedir. R. Sennet de, esnekligin kaygi
yaratmasinin son derece dogal oldugunu, dolayisiyla insanlarin hangi risklerin olumlu
sonu¢ verecegini veya hangi rotayr se¢cmeleri gerektigini bilemediklerine isaret

etmektedir:

... glinlimiizde esneklik de, kapitalizmin iizerindeki laneti
silmenin bagka bir yolu olarak kullaniliyor. Kat1 biirokrasi
bicimlerini elestiren ve risk almaya vurgu yapan esnekligin,
insanlara kendi yasamlarini sekillendirmede daha fazla
Ozgiirlik tanidigr sOyleniyor. Oysa yeni diizen, sadece
geemisin yiriirlikten kaldirilmis kurallarinin yerine yeni
kontrol bi¢imlerini gegiriyor. Ancak bu yeni kontrol
bicimlerini anlamak olduk¢a zordur. Yeni kapitalizm,
genelde okunaksiz bir iktidar rejimidir (2008, s. 10).

Esnekligin yarattigi belirsizlige karsi, siireklilik gelenegin ve nostaljinin giivenli
sularma isaret etmektedir. A. D. Brown ve M. Humphreys, Tiirk egitim kurumlar
iizerine yaptiklar1 ¢alismada, nostaljinin biiyiik orgiitsel degisiklik periyotlar1 boyunca
duygusal destegi nasil sagladigini ve hem bireysel, hem de kolektif siireklilik
duygusunun siirdiiriilmesine nasil yardimci oldugunu gostermislerdir. Bu siireklilik ve
baglant1 ihtiyaci, degisim periyotlar1 siliresince bireysel kayip duygusuna isaret
etmektedir (Cutcher, 2008, s. 372). Ciinkii “Simdi”, Argin’in da ifade ettigi gibi,
“bizi ge¢misten koparan ya da gelecege uzanisimizi engelleyen bir andir” (1996, s.
21). Simdi, gegmise doniisiin fiilen miimkiin olmadig1 ve gelecege iliskin belirsizligin
hiikiim stirdiigii, askiya alinmis bir zaman pargasi olarak yasanirken, -gecmise ve

gelecege yonelik- kayip duygusunun da alti ¢izilmektedir.

Nostaljik unsurlarin reklama konu edilmesi i¢in reklamcilar pek c¢ok neden
bulabilmektedir. Yildonlimii kutlamalar1 firmalarin kurumsal reklamlari i¢in gecerli
zamanlamalardir. 10’uncu, 25’inci, 50’nci ya da 100’tncii yil bir firma igin

kutlanmaya deger ve kutlanmasi kabul edilebilir periyotlardir. Ancak, kurumlar
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giderek neredeyse her yil kutlama yapma egilimine girmislerdir ve koklii gegmislerini

reklamlarina konu etme yoluyla kurumsal giiven telkin etmeye ¢alismaktadirlar.

Nostalji kurumsal reklamlarda 6zellikle kurumun koklii ge¢misi tizerinden yaratilmasi
planlanan giivenilirlik imajma katki sunabilmektedir. Kokliiliik ve basari, istikrali bir
yasam c¢izgisinin kaniti olarak “gelecege duyulacak giivende” kurumsal paya dikkat
cekmek tizere kurgulanan sdylemlerle dile getirilmektedir. Milliyet Gazetesi’nin 62.
yil1 i¢in hazirlanan ve 2012 yilinda yayinlanan televizyon reklaminda bu durumun
izlerine rastlamak miimkiindiir: Ekranda beliren “/3 Nisan 1961 yazisi ile baslayan
reklamda, milliyetin eski sayilari siyah-beyaz ve sepya tonlardan renkli basima dogru
gecerek ekrana getirilirken, eski seslendirme efektiyle konusan dis sesin anlatimiyla
reklam devam etmektedir: “Yillardir siiren yarig diin yeni bir safhaya girdi. Fezaya
ilk insan gitti ve dondii”. Gazetenin gorece daha yeni sayilart fotograf sunumu
seklinde renklenerek ekrana gelirken seslendirme giincel bir tona doniismektedir:
“Milliyet ordaydi. Hayatimizi degistiren her olayda oldugu gibi, diin de bu giin de”.
Milliyet’in yillar i¢inde degisen logolarinin ekranda akmasi ile reklam slogam

duyulmaktadir: “62 yildir sonmeyen mesale: Milliyet”

(http://www.millivet.tv/video-izle/Millivet-62--Yil-Televizyon-Reklam-Filmi---
Yasam-UKUMCO0jzTmQQ.html: 11.11.2012).

“Muhtemel alicilara zaten musallat olmus ya da {irliniin potansiyeline cevap olarak
yaratilmig kaygilara aranan ¢oziim olarak bir iirlinli sunmak, sonugta genel bir reklam
stratejisidir” (Bauman, 2009, s. 70). Reklam once sorunun altini ¢izer, ardindan
¢coziim olarak {iirlin ya da hizmete isaret eder. Nostalji diine duyulan 6zlem olarak
anlamlandiriliyorsa, reklam bizim diine duydugumuz 6zlemi giderecek yollar gosterir.
Bunun i¢in reklam, kullandig1 nostaljik 6gelerle bugiiniin glivenilmezliginin altini
cizer; aslinda bir anlamda sunulan, “Simdi’nin elestirisidir. Birincil iliskilerin giderek
zayifladigi, sanayilesme sonrasi donemde artan uzmanlagma ile yabancilasmanin
keskin bir karakter arz ettigi, dogal liriinlerin yerini giderek yapay ve islenmis
mallarin aldig1 bir siirecte, gegmisin sicakligina ve dogalligina duyulan 6zlem, yine

nostaljik kurgularla reklamlarda goriilmektedir. Genetik yapilartyla oynanan pek ¢ok
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tarim Uriiniiniin kansere yol actig1 bilgisi, tiiketicinin dogal {irlinlere yonelmesine
neden olmustur. Bu nedenle iiriin reklamlarinda —6zellikle gida iiriinlerinde- dogallik
vurgusu siklikla yapilmaktadir. “Simdi”nin yapay iriinleri yerine ge¢cmisin dogal
iirlinleri aranir olmustur. S6z konusu ge¢mis olunca, pek ¢ok reklamda anilardan yola
cikilan kurgulara siklikla rastlamak sasirtict degildir. 2011 yilinda ¢esitli televizyon
kanallarinda yayinlanan Eti Burcak reklami ge¢cmisin dogalligina nostaljik
goriintiilerle vurgu yapmaktadir. Yillar sonra koyiine donen Ali’nin, g¢ocukluk
arkadasi Mustafa ile diyalogu cergevesinde ilerleyen reklamda, Mustafa’nin “ka¢ yil
oldu baska memlekettesin. Ee.. Anlat bakalim giizel mi oralar?” sorusuna Ali’nin
verdigi yanit, memleket 6zlemini dile getirir niteliktedir: “Guizel giizel de buranin tad:
kokusu baska be Mustafa”. Ali bu climleyi kurarken Eti Burgak biskiivisini yemekte
ve 0zledigi lezzete isaret etmektedir. Reklam, dis ses, “bu topraklarda dogal kalmig bi
seyler hala var” derken Ali ve Mustafa’nin ¢ocukluklarina ait anilarinin yer aldigi
nostaljik goriintiilerle sona ermektedir

(http://www.youtube.com/watch?v=m1AyvdZNpYO0: 14.11.2012).

Dogallik vurgusunu “anne eli degmis gibi” slogani ile reklamlarina tasiyan ve
reklamlarinda anne 6zlemi iizerinden nostaljik unsur kullanan Ulker firmasinn 2011
yilinda yayinlanan “Hanimeller” kurabiye reklamlarinda da goérmek miimkiindiir

(http://www.vidivodo.com/video/ulker-hanimeller-hasret/340153: 11.11.2012).

Nostalji, ortaya cikardigi yokluk hissi ile kayip duygularini ya da hatira hissi ile bir
tiir soluklanmay1 ayn1 zamanda sunabilmektedir. Nostalji cogu zaman lezzetsiz bugiin
ve endise verici bir gelecege karsin, gecmisi gecici bir barinak olarak sunmakta
(Davis 1979, s. 47°den aktaran Cutcher, 2008, s. 371) ve kolektif ya da bireysel
bellekte yer alan olay, yer, ses, koku ve davranis kodlar1 gibi goriingiileri, kimlik
unsuru olarak konumlandirmaktadir. Tannock’a gore, ge¢misin, nostaljik unsurlar
aracilig1 ile cagrilmasinin nedeni, “Simdi”nin yarattigi kimlik kaybi, kurumsal bosluk
ya da toplumun yoklugu gibi giincel deneyimlerden kacis, kaginma, bu durumu
elestirme ya da bu tiir kayip duygulariyla bas edebilmek i¢in harekete gegme istegi de
dogurabilir (1995, s. 456).
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KOLEKTIF BELLEGIN iZiNDE “KIMLIK” SAGLAMA ARACI OLARAK
NOSTALJI

Temelde “kolektif hafiza” aktarilan, paylasilan ve hatta grup veya modern toplum
tarafindan insa edilmis bir yap1 olarak agiklanmaktadir. Bu noktada nostalji, “sanal
gergeklik” ile esdeger goriilmektedir (Holak, Matveev, & Havlena, 2008’dan aktaran
Marchegiani ve Phau, 2010, s. 84). Gegmisin yeniden ingas1 gergeklik diizleminde
olanakli olmadig1 icin, ge¢mise yonelik algi lizerinde ¢alisma s6z konusu olmaktadir.
Kolektif bellegin yeniden iiretiminin -“kimlik” ingasinda genel kabul géren onemi
nedeniyle-, genellikle uyarlamalar ya da pragmatist segimlerle saglanmasi s6z

konusudur.

Kollektif bellek arastirmacilar1 arasindaki en 6nemli fikir ayriliklarindan biri de sosyal
anilar1 sekillendirme siirecindeki se¢im sorunudur. Yaklagimlardan birisi, alanin
kurucusu olan ve kollektif bellek yaratma siirecini tam olarak agiklamaya ¢alisan M.
Halbwachs‘e dayanir: Ge¢misi yeniden inga etme ihtiyaci ve sosyal gruplarin bundan
yararlanmasi o kadar onemlidir ki ge¢mis olaylarin koklerinin 6nemi ikinci sirada
kalir. Yani, asil gecmis, kolektif bellekleri sekillendirmede sadece sinirli 6neme
sahiptir; onlar su anki ihtiyaclara uyarlanmaktadir. Bunun aksine B. Schwarts’a gore
ise kolektif bellek yaratma siirecinde yiiriitiilen temel aktivite yapim degildir, bundan
ziyade se¢imdir. Gegmis bize tarihi gergekleri yaratma veya hatta icat etme olanag:
saglamak i¢in esneklik saglamaz; bu ylizden sosyal anilar degisir, ¢linkii baz1 olaylar
vurgulanir, digerleri ise saklanir. Biz genis egemen sdyleme uyan olgusal 6geleri
secer, digerlerinin 6nemini yok sayar ya da minimize ederiz (Schwarts 1982, s. 395-
96°dan aktaran Meyers, 2005, s. 1). Kimlik insas1 ya da yeniden iiretimi siirecinde de,
egemen sOyleme uygun secimlere yonelme kacinilmaz olmaktadir. Bu nedenle,
nostalji asilsiz veya eksik olmanin Gtesinde, kolektif hafizada karmasik sdylemlerin
gostergesi  olarak hizmet etmekte ve bir toplumun kimligine katkida
bulunabilmektedir (Barney, 2009, s. 133). Bdylelikle, nostalji kim oldugumuz ve ne

oldugumuz duygusunun igine derinlemesine dahil edilmektedir (Davis, 1979, s.

13



ETHOS: Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar
ETHOS: Dialogues in Philosophy and Social Sciences
Ocak/January 2013, 6(1), 1-37
ISSN: 1309-1328
31°den aktaran Cutcher, 2008, s. 372 ). Bu, kimliklerimizin insa edilmesi, yeniden

yapilandirilmasi ve siirekli kilinmasi yoniindeki bitmeyen g¢aligmanin araglarindan

biridir (Cutcher, 2008, s. 372).

Nostalji, kimliklerin uyanmasini kolaylastirmak ve kaybedilmis topluluk duygusunu
gecmiste paylasilan vizyon etrafinda olusturma yolunda mevcut gergekler ile
yiizlesmede zorlayict olabilir; ¢linkii zaman periyotlar arasindaki kirilmalar genellikle
gdzden kaybolur (Barney, 2009, s. 136). Bu noktada W. Wheeler, hem siyasi hem de
kiiltiirel anlamda nostaljiyi anlamaya ¢alisirken, dncelikle gegmiste yiiz yiize gelinen,
paylasilan kosullar i¢indeki yapisal ihtiyaglarin anlagilmast gerektigini, ¢linkii ancak
bu sekilde nostaljinin toplumsal bellek icindeki izdiisiimlerinin dogru tespit
edilebilecegini belirtmektedir (Wheeler, 1994, s. 98’den aktaran Barney, 2009, s.
136). Ote yandan kolektif bellegin izinin kimlikte yansimasi, 6znenin bireyselligini

3

golgeleyen bir etkiyi daima tasimaktadir. Kimlik tanimlamalarinda “yapmak”tan
ziyade “olmak”a yonelme aligkanliginin temelleri bu noktada anlasilmalidir (bkz.
Cangizbay, 2000, s. 85). “Yapmak” emek siirecini igererek bireysel diizlemde
yansirken, “olmak” wverili bir ortama isaret ederek toplumsal bir alana denk

diismektedir.

F. Jameson, bireysel 6znenin kaybolmasinin ve bunun formel sonucu olarak yansiyan
kisisel tislubun giderek kaybolusunun bugiin “pastis” olarak adlandirilan evrensel bir
uygulamay1 ortaya cikardigini sdylemektedir (Jameson, 2011, s. 55). Nostaljik
unsurlarin, ozellikle kimlik sunumu niteligi icerdigi noktada, reklamda kullaniminin

da pastis olarak nitelendirilmesi yanlis olmayacaktir.

F.B. DaSilva ve J. Faught, ge¢cmisin kitle tiiketiminin bir tirlinii haline gelmesiyle
poptiler tiiketici kiiltiirlinde nostalji kullaniminin kisisel deneyim ya da bir grubun
sosyal tarihi arasindaki baglantiyr ortadan kaldirdigimi iddia etmektedirler. Onlara
gore popiiler kiiltiir, nostaljik eserleri, standart ve siirekli tiretime iligkin toplumsal
talep dogrultusunda kurgulayarak, olaylarin ve iliskilerin anlamlarinin bosaltilmis

halini sunmaktadir (DaSilva ve Faught, 1982, s. 54’den aktaran Cutcher, 2008, s.
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373). Bdylece, insanlara kendi ortak koklerine donmeleri yoniinde bir Oneride

bulunmaktan ¢ok, aslinda izole edilmigliklerini ve kayip duygularini

stirdlirtirmektedirler (Cutcher, 2008, s. 373).

“Kimlik”, ¢ektigi ilgiyi ve yol actig1 tutkular1 bir topluluk
yvedegi olmaya borcludur: O, siiratle oOzellesen ve
bireysellesen, hizla kiiresellesen diinyada artik elde
edilebilir olmayan ve bu nedenle giivenli bicimde, aslinda
hararetle arzulanan rahat bir giivenlik ve giiven siginagi
olarak hayal edilebilen s6zde bir “dogal yurt” haline
gelmistir. .... Kimlik topluluklarin mezarliginda filizlenir,
ama Olilyli diriltme vaadi sayesinde gelisip biiyiir (Bauman,
2005, s. 187).

Nostaljik unsurlar iceren reklamlarda ge¢mise ya da belli bir cografyaya ait olmaya
iliskin sOylemler, kimlik sunumunun pargalar1 olarak okunabilir. D. Riesman,
giiniimiizde en ¢ok talep edilen seyin ne bir makine ne bir servet ne de bir eser, ama
bir kisilik oldugunu sdylemektedir (Reisman, 1964°den aktaran: Boudrillad, 1997, s.
103). Pek ¢ok reklamda nostaljinin yuva 6zlemi olarak konumlandirilmasi, koklere,
aidiyete ve kimlige isaret etmektedir. Tadim’in 41. yili i¢in hazirladigr ve 2012
yilinda c¢esitli kanallarda yayimnlanan televizyon reklaminda, Almanya’dan yola ¢ikip,
Tiirkiye’ye gd¢men ailesiyle birlikte ilk kez gelen Tiirkiyeli bir cocugun agzindan
anlatilan hikayede de ait olmaya ve kimlige yapilan vurgulari nostaljik davranis
kodlar1 sunumu ¢ergevesinde goriilebilmektedir. Reklam, ailenin Tiirkiye sinir
kapisindan geg¢meleri ve ¢ocugun “Yola ¢ikarken eve gidiyoruz demisti babam. E,
zaten evdeydik... Anlamadim” sozleriyle baslamakta ve yine g¢ocugun agzindan
anlatilan bir Oykii ile sunulmaktadir. Reklamda aile yol boyunca sicakkanli,
yardimsever ve paylasimci insanlarla karsilagmaktadir. Reklamin sonunda “yuva”
kavramina yine ¢ocugun agzindan sunulan Oykii ile vurgu yapilmaktadir: “Burda
herkes birbirini taniyo gibiydi. Kocaman bi aile gibi.. o an babamin ne dedigini
anladim. Iste o an evimize geldigimizi anladim”. Yuva kavramu ait olmayi iceren, aile
kavraminit da kapsamaktadir. Reklamda, kimligin en onemli bileseni olan aidiyet,
nostaljinin etimolojik kdkeninde de yer alan yuva 6zlemi gergevesinde sunulmaktadir.

Ait olmaya ve dolayisiyla kimliklenmeye iliskin anlamin transferi, Tiirkiye’yi bir aile
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olarak konumlandiran ve kendisini de bu ailenin dolayisiyla bu kimligin bir pargasi
olarak sunan Tadim firmasinin reklaminin sonunda dig ses ile duyurulan ciimle ile

ortaya konmaktadir: “Biz 41 yildir hayati paylasan kocaman bi aileyiz.

(http://www.youtube.com/watch?v=-Q2Y75¢gRyE8 : 11.11.2012)

Bauman’a gore, modern zamanlarin baslangicindan itibaren insanlara musallat olan
“kimlik sorunu”nun, bi¢imi ve igerigi degismistir. “Ge¢miste bu, hacilarin yiiz yiize
geldikleri ve ¢ozmek i¢in miicadele ettikleri tiirden bir sorundu: ‘Oraya nasil
ulagilacak? sorunu. Bugiin ise daha ¢ok serserilerin, belli adresleri olmayan insanlarin
ve sans papiers’in (kimlik belgesi olmayanlar) her giin miicadele ettikleri bir soruna
benzemektedir: “Nereye gidebilirim ya da gitmeliyim? ve yiiriidigim bu yol beni
nereye gotiirecek?”” (Bauman, 2005, s. 182). Sistemin yabancilastirici etkisi, aidiyet ve
kimlik duygularini, bireysel diizlemden daha saglam oldugu diisiiniilen toplumsal
diizlemde, dolayistyla “olmak™ (6rnegin bir uyruga dahil olmak, bir dine mensup
olmak) ¢ercevesinde aratir olmustur. Kimlik vaatleri toplumsal diizlemde medya
iiriinlerinde de yansimaktadir. Tiiketim alaninda reklamlarda yansiyan bu vaat her ne
kadar bireysel diizleme seslense de bir topluluga ait olma cagrisini igermektedir:
Kokli bir bankanin miisteri topluluguna dahil olma vaadi ya da bir ulusun kurtulus
savasina destek veren bir kurumun parcast olma, o kurumun/kurulusun kahraman

kimligini paylasma vaadi gibi.

E. Hobsbawm, “topluluk” kavramimin giiniimiizdeki kullanimina iligkin diigiincesini
dile getirirken sosyolojik anlamdaki topluluklarin gercek hayatin iginde
goriilmelerinin  zorlastigi o yillardakinden daha ayrimeci ve verimsiz bigimde
kullanilmadigin1 belirtmektedir (Hobbsbawm, 2007, s. 576). Hobsbawm’a gore
insanlar, her seyin hareket halinde ve degigsmekte oldugu, hicbir seyin kesin olmadig:
bir diinyada, kesinlikle ve ebediyen mensup olabilecekleri gruplar aramaktadirlar
(Hobbsbawm, 1996, s. 40’dan aktaran Bauman, 2005, s. 187). Bu duruma iliskin J.
Young’un 6zlii ve dokunakli yorumu olduk¢a agiklayicidir: “Topluluk c¢oktiikee,
kimlik icat edilir” (Young, 1999, s. 164’den aktaran Bauman, 2005, s. 187).
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Benlik dogustan getirilen bir 6zellik degildir, toplumsal alanda, sosyal insa siirecleri
ile sekillenir. Marx’in da belirttigi gibi, ge¢misin aktdrleri ve yapilar1 bu giiniin
aktorlerini ve yapilarint belirlerler. Bu noktada, toplumsal ve tarihsel arka plan,
kimligin bir parcasi olarak algilandiginda kimlik ve aidiyet duygusunu gii¢lendirici
etkiye sahiptir. Bu nedenle, nostaljik unsurlar1 kullanan pek ¢ok reklamda sunulan
tarihsel kesitler, kolektif kimlige seslenmektedir. Cogu zaman kolektif kimlik,

nostaljik unsurlar esliginde kurumsal kimligin temeli olarak sunulmaktadir.

Kurumsal kimliklerini kokliiliik {izerine kuran pek c¢ok kurulus, yildoniimii olgusu
tizerinden kurumsal reklamlarinda nostaljiye yer vermektedir. Bu egilim en fazla
esnek piyasa kosullarinda gliven duyulmaya en ¢ok ihtiya¢ duyan finans sektoriinde
gbze carpmaktadir. “Bankacilik sektoriiniin, bas aktorlerinden biri oldugu global
krizin etkisiyle ciddi bir giiven bunalimina girdigi, belirsiz ekonomik goriiniim,
yavaglayan bilango biiylime hizi, azalan oyuncular sebebiyle basta 6demeler alaninda
olmak {izere yeni oyuncularla sektoriin tiim diinyada bir degisim iginde oldugu

bilinmektedir”.

(http:// www.dw.de/bankalar-g%C3%BCven-krizinde/a-16295877: 22.11.2012)

Bankacilik sektoriinde finansal degerlerin global belirlenmisligi nedeniyle, faiz
oranlarindan doviz kurlarina kadar pek ¢ok alanda silirpriz  gelismeler
goriilebilmektedir. Tiirkiye’nin yakin tarihinde pek ¢ok bankanin iflasina tanik
olunmugtur. “Kestirilemezlik endise ve korkuyu besler: Diinya tesadiifler ve
sirprizlerle doludur, kisi asla uyanmikligi terk etmemeli ve asla silahlarim
birakmamalidir” (Bauman, 2005, s. 175). Bu belirsizlik, bankalarin miisterilerine
giiven agilama zorunlulugu duymalar1 i¢in 6nemli bir nedendir. Bankalarin televizyon

reklamlarinin hedef kitleleri genellikle kiigiik yatirimcilardirlar.

Saglam tekneleri ve yetenekli seyriisefercileri olanlar
denizi heyecan verici bir macera alan1 olarak gortrler;
derme catma ve tehlikeli sandallara mahkum olanlar ise
daha ziyade dalgakiranlarin ardina saklanirlar ve yelken
acmay1 korku verici bulurlar. Seylerin istikrarsizligindan

17



ETHOS: Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar
ETHOS: Dialogues in Philosophy and Social Sciences
Ocak/January 2013, 6(1), 1-37

ISSN: 1309-1328

dogan korkular ve hazlar, oldukga esitsiz bigimde dagitilir
(Bauman, 2005, s. 175).

Bu yiizden kiigiik girisimci ya da tasarrufgulara yonelik banka reklamlarinda nostaljik
ogeler, sigimilacak bir liman, bir dalgakiran olarak sunulmaktadir. Koklii bir gecmise
sahip olmak giiven duyulmasi i¢in gegerli bir nedendir. Banka reklamlarinda kokli
geemisi vurgulayan sdylemlerin nostaljik unsurlarla sunulmasi, tarihsel nostaljinin
kurgulanarak izleyiciyle bulusturulmasi pek ¢ok bankanin reklaminda segilen
yontemlerdendir. is Bankasi’nin 2007 yillinda yayimlanan kurumsal reklaminda',
bankanin kuruldugu yillara iliskin tarihsel nostaljiyi iceren gorsel ve isitsel
sOylemlerle bankanin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’e yer vermesiyle, hem
ideolojik cizgiye hem de kokliilige, aidiyete ve dolayisiyla kimlige gili¢lii vurgular
yapilmaktadir.

(http://www.youtube.com/watch?v=0PcI8i5Utlo : 21.11.2012)

Kolektif bellek, gegmisteki baglantis1 ve sinirlart agisindan kismi bir malzemedir. Bu
anlamda ortak bellekte digerlerinden daha fazla rezonansi olan bazi anilarin mozaik
parcalar1 gibi bir araya getirilebilmesi s6z konusudur. Bu anilarin anlatilar tarafindan
ifade edilmis ve bazi kisi ya da objelerde viicut bulan maddi sonuglar1 vardir. Kolektif
bellek kamusaldir; siyasi / retorik giliclinii kuran ortak bellegin propagandasidir
(Parry-Giles ve Parry-Giles, 2000, s. 418). Bir Is Bankas1 kurulusu olan Anadolu
Sigorta da 85. y1l1 i¢in hazirlanan reklamlarinda ayn tarihsel ge¢gmise, Mustafa Kemal
Atatiirk referansi ile yer vererek nostaljik unsurlar kullanmaktadir. 1924 yilinda
yasanan Erzurum depreminin siyah-beyaz goriintilerinin yer aldigi reklamda
Atatiirk’lin depremzede ile diyaloglarinda da aidiyet ve kimlik sunumu nostaljik
unsurlar araciligl ile yapilmaktadir. 2010 yilinda ¢esitli televizyon kanallarinda
yayinlanan reklamda, aidiyet ve kimlik unsurlari depremzedeye bir istegi olup
olmadigini soran Atatiirk’e depremzedenin yanit1 araciligiyla sunulmaktadir: “Bi sey
istemiyek pasam... Biz 7 diivelinen harp etmisik, koca memleketi yeniden kurmusuk....

o bize yetir”.

! Bankanin 1997 yilinda yaptig1 kurumsal reklaminda da Atatiirk’e yer verilmistir.
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(http://www.youtube.com/watch?v=1307TrFP2mE : 15.11.2012)

W. Benjamin’e gore, gecmis “simdi”’nin daha asag1 bir bicimi degil, hem travmatik
hem de iitopik sahneler saklayan, istifade edilebilecek bir gizli mahzendir (W. Brown,
2010, s. 193). Bankanin ve yan kurulusu olan sigorta sirketinin reklamlarinda,
Atatiirk’e yer wverilisini J. Urry’nin miras endiistrisi kavrami ¢ercevesinde
degerlendirmek miimkiindiir. Mirasin endiistrilesmesi konusunda Urry, endiistriyel
gecmisin satilan bir seyin pargasi haline getirilisini Wigan Iskelesi Miras Merkezi’nin
turizmin ve giderek yatirnmcilarin dikkatini ¢ekecek bir diizenlemeye tabi tutulusu
tizerinden degerlendirmektedir. Urry, bu noktada miras endiistrisi kavramina
gondermede bulunur (1999, s. 219). Mirasin, dolayisiyla nostaljinin endiistriye
sunulusuna o6rnek teskil eden ve yukarida betimlenen reklamlar araciligi ile banka,
kurucusunun tarihsel roliine yiiklenen anlamlar iizerinden, bir kimlik transferi
saglamaktadir. Bunu yaparken Tiirkiye tarihinin bir parcasit oldugu ger¢eginden
hareket etmektedir. Ayn1 noktadan hareketle, Tiirkiye tarihindeki yerini reklamina
tastyan Ziraat Bankasi, 2007 yilinda yaymlanan “Tiirkiye’nin lokomotifi” temali
reklaminda tarihsel nostaljiyi kullanmakta, kolektif bellegin izlerini yine bir anlam

transferi ile kurum kimligi ile iliskilendirmektedir.

(http://www.youtube.com/watch?v=dGtu-1RZAPQ : 22.11.2012)

Bu oOrneklerden de anlasilacagi gibi “litopya ve nostalji radikal karakterini yitirip
modernitenin sinir tanimayan “seylesme” siirecine maruz kalabilmektedir” (Argin,

1996, s. 23).

“Aniden bagka bir diinya, baska bir zaman”. Parfiim sizi bu
biiyiilii zamana, sadece anlardan olusan — tanim geregi
gercek zamanin biiylik akisindan kristallesen, statik,
donmus- zamana tasir. O halde, reklamlarin bizi
kendilerinin yaratmis oldugu bir gegmisi animsamaya davet
ettigini goriiriiz (Williamson, 2001, s. 165).

Nostaljik o6gelerle kurulmus bir reklam izleyicisine, ge¢mis anilarin sicakligini,

samimiyetini, insani yakinlagmayi i¢ceren anlamlar1 sunar. Bankacilik sektorii igin,
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baska nedenlerle de nostaljik unsurlarin reklamlarinda yer almasi anlamlidir. Biligim
teknolojilerinde yasanan gelismeler bankacilik alaninda geri doniisii olanaksiz
degisimler yaratmis, internet bankacilifi bankacilik sektoriinde “insansizlagma”
siirecini baglatmis ve dolayisiyla yliz yiize iliskileri azaltmistir. Ritzer'in de belirttigi
gibi, “hi¢” in tiretimi ve tiikketimi onun faydalar1 olmaksizin yapilamaz. Bankacilikta,
“hi¢”in Uiretimi sirasinda banka hizmet yelpazesini genislettigi bilgisini miisterilerine
verirken bankaya istedikleri her yerde, zamanda hatta sanal ortamda bile
ulagabileceklerini sdyler. “Hi¢” pek cok avantaji tagirken bir seyin yerel bigimlerinin
giderek tehdit altinda olmasi ve degismesi kayip duygusuna da yol agmaktadir
(Ritzer, 2003, s.204’den aktaran Cutcher, 2008, s. 370) “Yokluk”, bazi1 seyleri dislar -
otantikligi, yereli, farklilig1 ve insaniyeti, alanlar1 ve insanlari. Yiiz yiize iligkilerin
giiven duygusunu artiric1 6zelliginden mahrum kalma olasilig ile kars1 karsiya kalan
bankacilik sektorii, bu insansizlasma siirecinde yasanma ihtimali olan giiven sorununu
reklamlarinda isledigi “insani yakinlik” temas1 etrafinda bertaraf etmeye
calismaktadir. Bu noktada da nostaljik unsurlar1 reklamma tasiyan Is Bankasi, Is
Bankasi’nin ilk reklam filmi ¢ekimini konu alan 88’inci yila 6zel hazirlanan ve 2012
yilinda yayinlanan reklam filminde “biz” vurgusu ile miisterileriyle yakinlik kurmay1

amaclamaktadir (http://www.youtube.com/watch?v=DmBkAa8 12g: 11.11.2012)

Is Bankasi’nin ilk reklam filmini ceken reklamci Servet Bey’i Cem Yilmaz’m
canlandirdig1 ve nostaljik kurguya sahip filmde Servet Bey’in bankayr anlatirken
kurdugu ciimle, - “biz beraber biiyiimek isteyen bi aileyiz. hayallerimiz ortak, bu giine
ve yarina dair’- aile sicakliginin banka calisanlarina ve miisterilerine vaat edildigini
gostermektedir. Reklamda, bankanin tarihsel geg¢misi ile iligkilendirilen “biz”
kavrami, “insani yakinlik”a yiiklenen anlamin banka ve miisterileri arasinda
paylasildigi duygusu cergevesinde sunulmaktadir. Banka ¢alisanlarinin kendi islerini
geemise donlik bir cergevede belirlemelerinin nedeni, bankanin sevecen hizmet
elemanlar1 olarak kendi kimlik anlatilarinin nostaljik bir metafor olan "toplum"da
yankilanmasidir. Clinkdi, otantik temsiller sayilan nostaljilestirilmis anilar olmaksizin,
banka calisanlarinin basariyla tutarli ve makul kimlik anlatilar1 igine dahil
edilmeleriyle saglanan giivenilirlikten yoksun kalacaklardir (Cutcher, 2008, s. 385).

Ilerici isletmeler, insanlara sagladiklar1 birincil iliskiler tarzindaki hizmetleri sadece
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bir sirket elemani anlayisiyla degil, ayn1 zamanda bir toplumun iiyesi olarak
sunmaktadir. Bu yaklagim tiiketicilerin pek ¢ok konuda yasadiklari kayip duygusuyla
bas edebilmeleri i¢in destek sunabilir. Firmalar giderek artan bir sekilde iirliin ve

hizmet tanitimlarinda nostaljik goriintiiler ve eserler kullanmaktadir (Cutcher, 2008, s.

375).

Bauman’a gore cilginca kimlik arayisi, globallesme Oncesi zamanlarin heniiz tam
olarak sokiiliip atilmayan, ama globallesme ilerledikge yok olmaya mahkim bir
kalint1 degildir; tam aksine, diyalektik olarak globallesme ve bireylesmenin birlikte
yarattiklar1 baski ve gerilimlerin yan etkisi ve yan {iriiniidiir. Kimlik edinme savaglari
globallesme egilimine ne ters diiser ne de ona engel olur: Onlar globallesmenin mesru
cocugu ve dogal ortagidir ve onu durdurmak sdyle dursun, ¢arklarini yaglarlar (2005,

5. 188).

NOSTALJIK UNSURLARIN KARAKTERI VE TUKETIME SUNULAN
“ANLAM”IN YARATIMINA KATKISI

Pierce’e gore, anlamin olusturulma siireci ticli kimlik gerektirmektedir: Gosterge
(gosteren), nesne (dis diinyada gostergenin yerinde duran sey) ve yorumlayan
(gosterge ile nesne arasindaki iliskiyi lireten zihinsel siire¢) (Tekinalp ve Uzun, 2004,
s. 144-145). Hedeflenen de zihinsel insa siirecinde arzulanan anlamin yaratilmasidir.
Birer gosterge olarak sunulan nostaljik unsurlar diger tim gostergeler gibi ideoloji

yiikliidiir.

Liberalizm ve modernlik yanlilar1 nostaljiyi eski gilinlerin gliven verici fenomeni
olarak degerlendirmekte ve kitlelerin muhafazakar ve uysal olmalarina hizmet ettigi
icin takip etmektedirler. S. J. Parry-Giles ve T. Parry-Giles, nostalji kullanimina
iliskin elestirilerini nostaljinin yapisal olarak tutucu oldugu noktasinda ideolojik
diizlemde dile getirmislerdir: Onlara gore, ge¢misin duygusal ve carpitilmis bir

sekilde kismen yansitilmasiyla, izleyici kacinilmaz olarak ilerici bir vizyona muhalif
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bir sdylem i¢inde ge¢misi dogrulamaya davet edilmektedir (2000, s. 420-421). Argin,
simdiye hilkmeden modernite ile onun sag ve sol muhalifleri arasindaki miicadelede
nostaljinin daha c¢ok sagin, iitopyanin ise daha c¢ok solun kalesi oldugunu
sdylemektedir (1996, s. 22). Ote yandan, nostaljinin medya iiriinlerinde kullanimina,
kiiltiirel diizlemde, 6zgiinliigiin bozulmasi, ticarilesme ve gercekligin deformasyonu
baglamlarinda elestiriler gelmektedir (Barney, 2009, s. 135). Daha once belirttigimiz
ve nostaljinin neredeyse her zaman bugiin elde edilemez bir sey igin ac1 ve 6zlemin
bir bildirimi oldugunu vurgulayan bir baska yaklagima gore; sadece “uzakta olmanin”
yarattigi yogun melankolik burukluk durumunda nostalji, bu aci hissinin Ortbas
edilmesi i¢in keyifli bir geleneksel eslesme bagi olarak da degerlendirilmektedir

(Davis, 1977, s. 415, 418’den aktaran Barney, 2009, s. 135, 136).

Tiiketim fikirlerin, televizyon reklamlarindaki goriintiilerin ve dolayisiyla ideolojilerin
tilketilmesi anlamimi igerir. Sembolik gostergelerin igerdigi anlamlar modern
tilketiciyi, giysilerini, otomobillerini, parfiimlerini ve ev esyalarini satin alirken
etkiler. Satin alinanlar sadece faydaci bir kullanim1 olan maddi seyler degil, bir anlam
ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1 amagladigini sergilemek amaciyla kullanacagi
nesnelerdir (Bocock, 1997, s. 59). “Tiiketim mallari, insanlarin, kimlik duygularini,
tiketim kaliplar1 icindeki sembollerin kullanimi araciligiyla olusturduklart bir

yontemin parcalaridir” (Kellner, 1992, s. 14-77°den aktaran Bocock, 1997, s. 59).

Cutcher, nostalji su anda sahip olmadigimiz seylere ge¢cmiste sahip oldugumuz
imasinda bulunur (2008, s. 374) demektedir. Ancak bu durum reklamlarda kullanilan
biitlin nostaljik unsurlar i¢in ve her zaman dogru degildir. Reklamda nostaljik
unsurlar, gecmisin elestirisine de yonelebilmektedir. Bu pragmatik se¢imin belirledigi
bir durumdur. Reklamda sunulan iiriin ya da hizmet, “yenilik” {izerine bir sdylem
gerektiriyor ise, ge¢misin, eskinin ise yaramazligma vurgu yapilabilmektedir.
Ornegin, 2009 yilinda cesitli televizyon kanallarinda yayinlanan Tiirk Telekom
Wirofon reklaminda iinlii komedyen Cem Yilmaz’in canlandirdigi Ali Tunay adli

karakter, reklam boyunca telefon teknolojisinin gelisimine ait nostaljik goriintiiler
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esliginde eski teknolojinin sundugu kisith olanaklar {izerine espriler yapmaktadir.
Cem Yilmaz’in, “1900lerin basinda telefonunuzila fotograf ¢ekebileceginizi hi¢ hayal
edebilir miydiniz?” ctimlesiyle ilerleyen reklamda, yeni teknolojilerin ge¢misin
teknolojilerinden {istlinliikleri anlatilmaktadir.

(http://www.youtube.com/watch?v=FHkOJrEHa-E : 11.11.2012)

Nostaljik unsurlarin, ge¢misin yetersizliklerinin vurgulanarak simdinin (yeninin)
yiiceltildigi bir drnek olarak Tiirk Telekom Wirofon reklaminda da goriildiigii gibi,
nostaljik unsurlara yiliklenen anlam {irliniin sunumunun gerektirdigi pragmatist bir
tarzda secilebilmektedir. Ayni tarzda bir yaklasim 2012 yilinda yaymlanan Teknosa
reklami1 i¢in de gecgerlidir. “Teknosa’dan Once” temali reklam filminde, cesitli
teknolojik iiriinlerin kurumsal giivence altinda satildig1 teknoloji marketlerin piyasada
olmadig1 zamanlarda yasanan sikintilarin sunumunun, nostaljik gostergelerle yapildigi
reklamda, Teknosa’nin Tiirkiye’de teknoloji aligverisinde devrim yarattig1 iddiast yer
almaktadir.

(http://www.youtube.com/watch?v=tRlvcB7wK X0 : 12.11.2012)

Ayni yaklagima sahip bir diger reklam 6rnegi olarak 2009 yilinda yayimnlanan Fiat
reklam filmi gosterilebilir. italyan otomobil markas1 Fiat’in, 110. Y1l1 igin hazirlanan
reklam filminde, marka kendi tarihine odaklanmaktadir. Markanin ilk giinden 2009
yilina kadar piyasaya sundugu otomobil modellerinin nostaljik goriintiilerinin yer
aldig1r reklam filminde, Fiat’in otomobil diinyasina getirdigi yeniliklere de vurgu
yapilmaktadir. Ray Charles’in Uinlii sarkis1 Hit The Road Jack’in reklam cingilt olarak
secildigi filmde, Fiat’in ilk modelinden 2009 yilindaki son modeline kadar tiim
otomobiller, bos bir yol lizerinde hareket halindeyken ekrana gelmekte, otomobiller
yol iizerinde ilerlerken, arkadan gelen her bir yeni model, eski modelin Oniine
geemektedir. Degisen otomobillerle birlikte miizik de donemsel uyarlamalart ile
goriintiiye eslik etmektedir. Her bir eski modelin yeni modeli geride biraktigi reklam,
dis sesin “1899°dan beri kendimizle yarisiyoruz, gelecege yolculuk devam edecek”
sozleri ile sona ermektedir.
(http://www.reklamarsiv.com/page/26/?s=heinekentreklamindat+calantmuzik

28.10.2012)
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“Simdi’nin ge¢misten iyi oldugu wvurgusu teknolojik {irlinlerin reklamlarinda
alisilagelmis bir ozellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne niyetle kullanilirsa

kullanilsin reklamlarda goriilen nostaljik unsurlar stereotipler olarak yansimaktadir.

Jameson, nostaljik filmleri degerlendirdigi pek ¢ok makalesinde, bu filmlerde sunulan
nostaljik unsurlar listelemeye kalksak bu listenin, tiim otantikligine karsin, gergekleri
ve tarihsel olgular1 kapsayan bir liste olmaktan ¢ok, stereotiplerin, olgular {izerine
diistincelerin ve tarihsel unsurlarin yer aldig: bir liste olacagini belirtmektedir (2011,
s. 383) Tim bu stereotipler, birer gosterge olarak (siyah-beyaz yada sepya tonlar,
vintage tarzi goriintiiler, bugulu sunumlar, eskitilmis ses efektleri, ge¢gmisten sahneler)
nostaljik unsurlar1 belirginlestirir ve yaratilmast beklenen anlamin insasinda

kullanilirlar.

Reklamcilikta nostalji, cogunlukla fotograf tarzinda yaratilmaktadir. Fotografin
bulanik sisleri i¢inde geg¢misin ima edildigi sayisiz reklam vardir. Bu sisli, agik
olmayan nitelik bizi reklamin igine c¢ekmede Onemlidir; ¢iinkii bizi onunla
Ozdeslestirmek, fotografin gosterdigi tam da bu tanimlanmamis yerde bize bir yer
vermek icin yeterince belirsiz olmalidir (Williamson, 2001, s. 164). Nostaljik
unsurlarin  fotograf tarzinda yaratildigi Orneklere,  hareketli goriinti tagima
kabiliyetine karsin, televizyon reklamlarinda da rastlamak miimkiindiir. Tiirk Telekom
Wirofon reklaminda iinli komedyen Cem Yilmaz’in sunumuyla telekomiinikasyon
teknolojisinin telefonun icadindan itibaren kronolojik bir sirada eski telefonlarin

fotografli gosterimleri ile kurgulandigi gortilmektedir.

Anlam, materyalde 6zellikle gosterge ve gelenekler araciligiyla insa edilir. Pierce’nin
yaklagimina paralel olarak, anlam insasi, iireticiler kadar izleyicilerin de dahil oldugu
bir siirectir (Burton, 1997, s. 43). Pierce, anlam olusturulmasi siirecine “yorumlayani”

da dahil etmistir. Bu noktada nostalji yorumlayanin ge¢misini (toplumsal/kisisel)
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anlam yaratma siirecine dahil etmesini kolaylastirici bir unsur olarak reklamda
kullanilmaktadir. “Gegmise ait nesneler, simdiye daima iizerlerine diisen bakis
yoluyla cekilirler ve barindirabilecekleri kigkirtma, bastan ¢ikarma ve giz higbir
zaman yalnizca saflik durumu i¢indeki nesneden degil, her zaman ve yogun bi¢imde
izleyiciden ve simdiden kaynaklanir” (Huyssen,1999, s. 48). Reklamin hedef
kitlesinin yasam akisinda tanik oldugu ya da 6grendigi ge¢mis, hedef kitleye verilecek
mesajda kullanilacak olan nostaljik donemi (60’lar, 70’ler, 80’ler hatta 90’lar)
belirler. Ortak bir donemi yasayan hedef kitlede ortak anlamlar yaratma ya da sunulan
gostergelerden ortak hatiralar1 canlandirma olasiligi artacaktir. Her ne kadar bu siireg
geemisin kurgusal-sanal bir tiretimini saglasa da, lirtin/hizmet ya da firma, yaratilan
anlam  transferi ile  toplumsal  Oykiiniin/tarihin  bir  parcast  olarak

konumlandirilabilmektedir.

Reklam, gegmisi tiiketim yoluyla yerine getirilebilecek ihtiyaglarla iligkilendirerek
betimlemektedir. Boyle bir ihtiya¢ kisinin ge¢miste kendini iligkilendirebilecegi
nostaljik O6zlemi tanimlayabilir, bdylece ge¢misi hayalinde yeniden yasayabilir.
Reklamin gergekten bireysel ihtiyaglara ve 6zlemlere hitap edemedigi noktada, uygun
ortak nostaljik temalar1 insa etmeye yoOneldigini sOyleyen O. Meyers, 19. ve 20.
yiizyilda terimin anlaminin degistiini ve nostaljinin artik sadece mekan agisindan

degil, daha ¢ok zaman acisindan anlasilir oldugunu ifade etmektedir (2005, s. 6).

Insanlarin giderek nostaljik temalara daha fazla ¢ekilmesi ve bu nostaljinin insanlarin
kendi kimligini giiclendirmek i¢in kullanilir olmasi, nostalji-dolu reklam
kampanyalarinin tiiketiciler tarafindan olumlu yonde algilanmasini saglayan bir sans
olarak degerlendirilmektedir. insanlar 6nemli tarihsel ve nesilsel olaylar1 kendi
nostaljik duygulariyla iliskilendirme egiliminde olduklar1 ig¢in, nostalji kitlelere
ulagma aract olarak kullanilabilmektedir. Ayrica, insanlar nostaljik duygular ile
nesneler araciligiyla baglanti kurabildikleri i¢in reklam verenler maddi mallar ile
nostaljik mesajlar arasinda kanal olabilmektedir (Meyers, 2005, s. 8). Ornegin 2012
yilinda yaymlanan “lreten emeklilik” temali Seker Bank televizyon reklami, bir

neslin ortak belleginde yer eden bir nostaljik unsur olarak 1974 yilinda yayinlanmaya
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baslayan “Kaynanalar” adli televizyon dizisinin miizigini’ reklam cmngili olarak
kullanma yoluna gitmistir. Reklam, Kaynanalar dizisinin dizi miizigi esliginde
baslamaktadir. 1974 yilinda yayinlanmaya baslayan "Kaynanalar" Tiirkiye televizyon
tarihinde olduk¢a uzun soluklu bir dizi olarak anilmaktadir. 19701l yillarda calisan
kesim 2012 yilimin emeklileri olacagindan reklamin miizigi bu neslin dikkatini
reklama ¢eken, nostaljik bir unsurdur. Bu nostaljik unsur ge¢misi hatirlatirken dis ses
“hi¢ durmadan ¢alismaktan yarmmi diigiinmeye vakti olmayan esnaf’a emeklilik
sigortas1 Onermektedir.

(http://www.youtube.com/watch?v=RWKJVgF27Znl : 22.11.0212)

Bu noktada, “gelecek” belirsizliklerle dolu ve gilivenilmez bir zaman dilimi olarak

anlamlandirilmaktadir.

A. R. Hirsch, kisinin ¢ocukluk (genellikle pozitif duygusal durumlar ile iligkili)
anilart uyarildiginda, reklamda marka veya sirkete iliskin olumlu etki yaratmasinin
muhtemel oldugunu ileri siirmektedir (1992°den aktaran Muehling ve Pascal, 2012, s.
104). 2012 yilinda Tiirkiye’de televizyon kanallarinda yayimlanan pek ¢ok reklam, bu
durumun 6rneklerini sunmaktadir. Pinar Siit’iin 2012 yilinda “saglikli nesiller” temali
reklam kampanyasi i¢in hazirladigi reklam filminde, 70’lerden bu yana Pinar Siit’le
bliyliyen bir ¢ocugun hayatina odaklanilmistir. Filmde, cocugun basarilara yiiriidiigii
her donemde Pinar Siit’iin de yaninda oldugu sdylemi ile reklamin sundugu nostaljik
unsurlara zemin olusturulmaktadir. Film i¢in hazirlanan dekordan kiyafetlere,
arabalardan sokaklara 70lerin ve 80lerin gorsel ¢izgisi takip edilmigtir. Reklam
cingilinda yer alan sozler de -biiyiidiim Pinar’la biiyiidiim- tarihsel akisa uygun olarak
ve gorsel unsurlarla senkronize edilerek ilerletilmektedir. Reklam filminde oynayan
cocugun farkli yaslardaki halinin gosterildigi reklam filminin, ekranda "sira yeni
nesillerde" yazis1 ile sona ermesi, Pmar Siit’e gelecegin markasi olma niteligini
atfetmektedir.

(http://www.youtube.com/watch?v=p-WoliFUFBc : 14.11.2012)

? Dizinin miizigi Mogollar'a ait.1971 yilinda piyasaya ¢ikan ve Fransa' da Academie Charles Grand

Prix Du Disque 6diiliinii alan Danses et Rythmes de la Turquie d'hier a aujourd'hui albiimiinde yer alan
Iklig.
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Cocukluk anilar1 iizerinden kurgulanan ve kisisel
nostaljinin kullanildig1 ve cocuklugun izlerini mutluluk
verici hatiralar olarak sunan bir bagka 6rnegi Nestle’nin
reklamlarinda gérmek miimkiindiir. Nestlé¢’nin Tiirkiye ve
diinyadaki koklii tarihinin  de vurgulandigi iletisim
kampanyasinda, ii¢ ayri ama benzer temali reklam filmi
2012 yilinda televizyon ekranlarinda yer almistir. Sanat ve
spor alaninda {inlii kisilikler olan Cetin Tekindor, Hadise ve
Ibrahim Kutluay elde ettikleri basarilari, meslek askina
baglamakta ve ¢ocukluklarindan bugiine Nestlé’nin
cikolatalariyla yasadiklart mutlu anlar1 hi¢ unutmadiklarim
ve kisisel  Oykiilerinde  Nestlé’nin  yerini  dile
getirmektedirler. Her iic filmde de Nestlé’ye iliskin
“vazgecilmeyen” ve “cocukluktan bir parca” sdylemi ve
reklamin sonunda ekranda goriilen “/875 ten beri” yazisi
markanin kokliliigiine vurgu yapilmaktadir.
(http://www.youtube.com/watch?v=mnzcISJbUhA
11.11.2012)

Reklamlarda kullanilan nostaljik 6gelerin, anilardan yola ¢ikist olduk¢a alisilmis bir
stratejidir. Ani, reklamlarin bir 6znellik yaratmak icin kullandig1 temel aractir; ¢linkii
tarih kavraminin aksine, an1 animsayan bir 6zneyi gerektirir (Williamson, 2001, s.
63). Tarihe iliskin animsanan, tarihe iliskin “bilgi”dir, anida animsanan ise kisisel
“deneyim”dir. Ozneden yola ¢ikis ve deneyime odakli sunum, reklamda sunulan
Oykiiniin izleyicilerce icsellestirilmesini kolaylastiran etkiye sahip oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle, kisisel basari Oykiileri ya da cocukluk anilarinin
islendigi nostaljik kurgulara yer veren reklam oOrneklerine de oldukca sik
rastlanmaktadir. 2012 yilina ait Finans Bank reklaminda sunulan bir basar1 dykdisii,
kiigiikken mahallenin tiim getir gotiir islerini {istlendigi igin Getir Gotiir Ismail olarak
anilan ¢ocugun biiyliylince “ggi worldwide” isimli kargo sirketi kurmasin
hikayelemektedir. Nostaljik unsurlar1 dekor, goriintii ve davranig riintiileri lizerinden
kullanan reklamlarda goriilen stereotipler, Finans Bank’in 25. yili i¢in hazirlanan
televizyon reklaminda da karsimiza ¢ikmaktadir.

(http://www.youtube.com/watch?v=n6M2P8an414 : 22.10.2012)
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Reklamlarda kisisel nostalji kullanimi, firmalar kisisel hayat dykiilerinin bir pargasi
haline getirmektedir. Kisisel nostalji belirli iiriinler ve hizmetlere yonelik tercihlerinizi
etkilemek i¢in bulunmustur. Dolayisiyla, kola, tahillar, bira gibi tiiketim mallar1 ve
sigorta, bankacilik gibi birbirinden farkli hizmetler i¢in reklamda kisisel nostalji

kullanimi1 giderek artmistir (Ford ve Merchant, 2010, s. 450).

Pazarlamacilar herhangi bir segmentteki dikkati komuta etmek i¢in, ¢ogu zaman
genclik yillarma, 06zellikle 1950lere ve 1960lara ait anilarin hatirlaticisina
doniismektedirler (Stern, 1992, s. 17). Stern’in 1992°de 6ngordiigii 501i ve 6011 yillar;
giiniimiiz itibariyle 70’lere hatta 80’lere ¢ikmis goriinmektedir. 1986 yilinda ¢ekilmis
Mobil Delvac motor yagi reklaminin, tizerinde gorsel hicbir revizyon olmaksizin 2008
yilinda tekrar ekranlarda goriilmesi, bu 6nermeyi dogrulamaktadir. Reklamda arabesk
miizigin inlii isimlerinden Ferdi Tayfur’un® rol aldig1 reklamda Tayfur’un “sofordiir
benim dostum, ben de sofor dostuyum” repligini, dig sesin sozleri takip etmektedir:
“Yillar gecti, onu da sozlerini de unutmadiniz”.

(http://www.youtube.com/watch?v=8i0_FIRKryM : 11.11.2012)

Reklam, 198011 yillarin nostaljisini 2000li yillarin sonuna tasiyarak, 6zellikle uzun
yol soforleri i¢in uyarici bir unsur sunmaktadir. Korczynski'nin vurguladigi gibi,
anlatict ancak izleyicinin deneyimledigi ge¢mise dair bir seyler soylerse izleyiciyi

biiytileyebilir (2002, s. 60’dan aktaran Cutcher, 2008, s. 376).

Kisisel nostaljinin ¢ekiciligi, ge¢cmisin ambalajlarinin yeniden canlandirilmasinda
Oornegin orijinal yesil renkli cam sise ambalajinda dagitilan Coca-cola’da
belirginlesmektedir (Stern, 1992, s. 17). Arcelik’in 50. yilina 6zel, nostalji serisi
buzdolaplarini, -1955 B modeli ve 1955 K modeli - iiretmesi ya da Migros’un 2011
yilinda promosyon ve indirim haberlerini nostaljik unsurlarla reklama konu etmesi
ayn1 durumun Ornekleri olarak gosterilebilir. Reklamda yer alan replikler, dekor ve

renk tonlart 70’lerin Yesilgam filmlerini animsatmakta, kullanilan dil ve davranis

* Reklam filminin cekildigi yil olan 1986 Ferdi Tayfur’un “Merak etme sen” adl1 albiimii Elenor
Miizik’ten ¢ikmustir.
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kodlar1 ile  reklam serisinde nostaljik  unsurlar  kullanilmaktadir.

(http://elmaaltshift.com/2011/09/29/migros-nostaljik-fiyatlar/ : 11.11.2012)

Ayni unsurlart 2009 yilinin Ekim ayinda fiyat indirimini siyah-beyaz nostaljik film
goriintiileriyle duyuran Yatas firmasinin televizyon reklaminda da gdérmek
miimkiindiir. Ancak Yatag, 2009 yilinin Ocak ayma ait fiyatlara geri dondigini
sOylerken, goriintiilerin reklamin 1960’lara ait olduguna iligkin bir izlenim yaratmasi
diistindiirtictidiir.
(http://www.medyaloji.net/haber/bir_nostaljik_reklam_da yatas_tan.htm

22.10.2012)

Jameson, ileri modernizmin islup ideolojisinin yikilisi ile kiiltiir ireticilerinin
gecmisten; Olil bigimlerin dykiinmesi, artik globallesen kiiltiiriin diigsel miizesinde
muhafaza edilen tiim maskeler ve seslerden saglanan konugmalardan baska yonelecek

bir yer bulamadiklarini soylemektedir (2011, s. 57).

Global olgekte seri iiretim, birbirinin yerine gecebilen, yerel baglardan yoksun,
sonsuz, insani 6zelliklerden uzak ve bizi biiyiilemekte basarisiz {iriin ve hizmetlere yol
acmustir (Ritzer, 2004). Tiketimin bu sekli, bizi kayip duygusuna diisiirebilir. B. S.
Turner’in nostalji paradigmasi bizim kayip duygumuza iliskin dort yonelimi ortaya
koymaktadir. ik olarak, kayip altin ¢aga isaret eden “zamansal ve mekansal kayip
duygusu”; Ikincisi “kisisel kimligin ve ahlaki kesinligin kayb1 ya da yoklugu”,
ticiinciisti “basitligin, kisisel Ozgiinliigiin ve duygusal kendiligindenligin kayb1”,
dordiinciisii ise “bireysel oOzgiirliigiin, O6zerkligin ve gercek sosyal iliskilerin
kaybolmasidir” (Turner, 1987, s. 150 ve 152°den aktaran Cutcher, 2008, s. 374). Bu
dort yonelim, anlamin, giderek benligin kaybinin gerceklesecegi toplumsal ve bireysel
diizlemleri isaret etmektedir. Reklam bize bu noktada da korkularimizi satmaktadir.
Reklam, kitlesel iiretimin ¢iktilarinin tiikketimini artirma goreviyle kayip, endise,
elestirilme, kimliksizlesme, dislanma ve bunlara benzer duygular1 giiclendirecek

sOylem, sembol ve gostergelerle korkunun belirginlesmesini saglar, sonrasinda ise
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korkulandan uzaklasilmasini saglayan korunaklar sunar. Nostalji de bu korunaklardan

bir tanesidir.

SONUC

Popiiler medyanin nostaljik unsurlart kullanmasina yonelik elestiriler ya da
olumlamalarin izi siiriildigiinde, medya iirtinlerinde nostalji kullanimi ile yaratilmasi
umulan anlamin, ge¢cmiste ait olunan baglar {izerinden kurulmakta oldugu ve giiniin
(ya da s6z konusu reklam ise iiriiniin/hizmetin) gerekliliklerine odaklanan bir sdylem
benimsedigi goriilmektedir. Bu noktada reklamda sunulan nostaljik unsurlarin tagidigi
anlam, reklama konu olan {iriin ya da hizmete transfer edilmeye c¢alisilmaktadir.

Ciinki tiikketim sadece iiriin ya da hizmete degil, ayn1 zamanda anlama yoneliktir.

Reklam, iirtine degil, faydasina odaklanmakta ve firlinlerle degil, sembollerle
calismaktadir. Reklamlar, tiriinleri sembolize eden isaretlere ickin anlamlar1 diizenler,
organize eder ve daima baska bir anlam sisteminin degerini bir digerine aktararak
yonlendirir. Mal ve sembolik degerlerin baglantisi, mevcut kapitalist toplumlara 6zgii
degildir, elbette eski bir olgudur. Bu anlamda, reklam endiistrisi, kutsallastirilan ve
anlam yiiklenen {iriinler kapsaminda onceki dini ve geleneksel sistemlerin devamidir
(Meyers, 2005, s. 5 ). Pek ¢ok reklamda gelenek referansi da nostaljik unsurlarda

yansir; aidiyet ve kokler temasiyla kimlik sunumu gergeklesir.

Reklamlarda nostaljik unsurlarin kullanimi ilk bakista sadece gecmise duyulan 6zlemi
ya da gelecege yonelik umudu vurgular gibi goriinmektedir. Nostaljik unsurlara
reklam sOylemi ekseninde pozitif ya da negatif anlamlar yiiklenerek sunulmasi
nostaljiyi oncelikle ideolojik bir kurgunun parcasi haline getirmektedir. Bu ideolojik
kurgu, sistemin yarattigi pek ¢ok olumsuz his durumunu maniple edici, sahte bir
anlam diinyas1 insa etmektedir. Kapitalist sistemin her gegen giin artan agiklarin
goriinmez kilan esneklik egilimi, bireyi ve topluluklari belirsizlik, stireksizlik,
yonsiizlik ve gilivensizlik gibi duygularla bas etmek zorunda birakmaktadir.
Reklamda sunulan ve bu duygulara “stireklilik”, “kokliiliik”, “kimlik”, “dogallik”,

“glivenilirlik” ve “aidiyet” gibi temalar ekseninde care olarak gosterilen nostaljik
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unsurlar, sistemin yarattigi bosluk duygusunun goriiniirliigiinii azaltmaya yonelik
manipiilatif bir etki yaratabilmektedir. Bu etki, post-modern siirecte yasanan ve asiri
sembolik yiikleme sonucunda ortaya ¢ikan benlige, kimlige ve aidiyetlere iligskin
sorunlarin asil kaynagi olan sistemi ve onun ekonomi politikalarini goriinmez
kilmaktadir. Ornegin kisisel basarilarda pay sahibi olduguna iliskin bir algi yaratma
amactyla kurgulanan pek c¢ok {irlin ya da hizmet reklaminda kisisel ge¢misin
Oykiilenmesinde nostaljik unsurlarin, tiiketicinin rizasini liretmek tizere kullanima

sunulmasi s6z konusu olabilmektedir.

Reklamda kullanilan nostaljik unsurlarin aidiyetlere, kimlige, yuva 6zlemine ve
kolektif bellegin izlerine “kokliiliilk” cercevesinde yaptigi gondermeler, sistemin
kendisinin yarattifi kayip duygusunun reklami yapilan iirlin ve hizmetlerin
tiiketilmesi sonucunda ortadan kalkacagi imasini tagimaktadir. Nostaljik unsurlar bu
noktada reklamcilik sektoriine onemli bir kaynak saglamaktadir. Ancak nostaljik
unsurlar kullanilarak kurgulanan reklam filmlerinde segilen nostaljik temalar, olaylar,
miizikler ve goriintiilerle olusturulan pastis, kitle tiilketiminin bir iiriinii haline gelen
geemisi ve kisisel deneyim ya da tarih arasindaki baglantiyr ortadan kaldirma etkisini
bilinyesinde tagimaktadir. Nostaljinin endiistriye sunulusu, bu noktada olaylarin ve
iliskilerin anlamlarinin bosaltilmasina neden olmaktadir. Anlamin tiiketime
sunulusunda nostaljik unsurlarin birlestirici etkisinden yararlanan reklamcilik
endiistrisi gelecege iliskin gilivensizligi bir taraftan yeniden iiretmekte, diger taraftan

bu giivensizlige ¢are sundugunu iddiasinda bulunmaktadir.

Gelecegin belirsizligine iliskin kaygmin yiliksek perdeden tinlamasi geg¢misin,
gelenegin ve dolayisiyla nostaljinin giivenli sularina déonme arzusunu artirmaktadir.
Bu caresiz geriye doniis arzusunun farkinda olan reklam endiistrisi, nostaljik unsurlari
sistemin kullanimina sunarak mikro diizlemde {iriin/hizmet ve hedef kitle arasinda
duygusal bir koprii insa etmekte; makro diizlemde ise kayip, belirsizlik, gilivensizlik
gibi duygularin ve yabancilasmanin faili olan sistemi perde arkasinda, mechul

birakmaktadir.
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