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2. Pazarlama Iletisiminin Ortaya Cikis

A. Kitlesel tiretim ve markalar
Ge¢miste maddi uriinler, kanallar veya hayvanlarin araciligiyla tasinmis, ytzyillar boyu
gemiler ruzgar giiciiyle hareket etmistir. Kapitalizmde 19. ytizy1l ortalarinda aniden maddi
trinler riizgardan daha hizli tasinabilir hale gelmistir. Tarihte ilk kez, 19. ytzyil
ortalarinda madde akislarinin toplumsal olarak islenmesi hem hiz, hem de hacim olarak

sistemin bunu tutabilme yetenegini asmakla tehdit etmistir (Beniger:219).

Kitle tiretimi ve dagitimi, talebin ve tiiketimin kontrolii olmaksizin bitiiniiyle kontrol
edilememistir. Boylesi bir kontrol de, iiriinlere yonelik talebin arttirilmasini/
kiskirtilmasin1 ve devam etmesini saglayacak bir bicimde, ulusal izleyicilere mallar ve
hizmetler hakkinda enformasyonu iletecek ve ayni zamanda izleyicilerin tiketim
davraniglari, egilimleri ve tercihleri konusunda bilgi toplayacak, yani kontrol edilenden
kontrol edene tersine geribesleme gerektirmistir. Bugiin reklamcilikla
iliskilendirmedigimiz pek c¢ok iletisim ortami, kontrol devriminin baslangicinda, kitle
tiikketiminin kontrolii amaciyla denenmisti. Bunlarin arasinda, Charles Dickens
romanlarinin icine koyulan reklamlar bile vardir. ingiltere ve Macaristan gibi iilkelerde,
miizik ve haber yayinlari yapan Kkitlesel telefon sistemleri, bu yayinlarin aralarinda reklam
yayinlart da yapmaktaydilar. Ancak, telefonlardan yapilan bu kitlesel yayinlar radyo gibi

yayincilik araglari (broadcasting) ortaya ¢ikinca kullanimdan kalkmistir (Beniger:285).

1860'larda firmalar, mallarini farklilagtirarak tiiketimi harekete gecirme gereksinimiyle
kars1 karsiya kalmislardi. Clinkii, buhar enerjisi gibi yeni teknikler, hem {iretilen iiriin
miktarini katlayarak arttirmakta, hem de birim fiyatlarini diisiirmekteydi. Yulafh yiyecek

sektoriinde yeni pazarlar yaratma, tiiketimi kiskirtma ve tiiketimi kontrol edebilme
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gereksinimi kriz noktasina ulasmisti. Ayni on yillik dilim icinde, un, sabun, sigara, kibrit,
kutu gidalar ve fotograf filmleri iireticileri de ayni krizle karsi karsiya geldiler. Tiiketimin
kontroliinde, tiretimden kaynaklanan krizin en agik 6rneklerinden biri 1880'lerde tarimsal
tretimin “siirekli isleme” (farkli makinelerle yapilan farkli islemlerin, birbirleriyle

biitlinlestirip son iiriinli mekanik/otomatik olarak tiretmeyi saglar) teknolojilerinin

uygulanmasinda gérulmustir.

Pittsburgh City Photographer Collection 1913. https://www.flickr.com/photos/28922682@N07/2796553615 Yaraticl
ortaklik kapsamindidir? https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/2.0/

Yulaf imalatgis1 Crowell, bu teknikleri uygulayarak, firmasina neredeyse modern montaj
hattina benzer bir yetenek kazandirmis ve iiretim miktarini olaganiistii arttirmisti. Ancak,
Amerikalilar, o giine dek yulaf ununu genellikle hayvanlar1 beslemek icin kullamislardi.
Artan iriin miktarini emecek bir pazar olmamasi durumu, yeni iriinlerin satilacagi yeni
pazarlarin yaratilmasini gerektirmisti. Crowell, bu krizi, devrimci bir teknolojiyle yanitladi:
irin markasinin, dogrudan ev halki kitlesine yonelik, ulusal reklami... Boylece, Crowell,
tretim ve dagitimdaki kontrol devriminden kaynaklanan yulaf fazlasim1 kesfettigi yeni
kahvalt1 sektoriinde tiikettirerek ve Amerikalilarin kahvalti kiiltiiriiniin kokten

degismesine neden olarak, hizla erittirebilmis ve yeni bir sektoriin dogmasina yol agmistir.


https://www.flickr.com/photos/28922682@N07/2796553615
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/2.0/
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Crowell 'in "Quaker Yulaflar1" markasiyla yaptirdig1 yogun reklam kampanyasi, yeni kitle
pazarlarina yonelik ulusal reklamlar yoluyla yeni tiiketim kaliplar1 yaratilabildiginin,
tiiketim tercihlerinin degistirilebildiginin ve tiim bunlarin kontrol edilebildiginin en erken
kanitlarindan biri olmustur. Bugiin siitlin icine kitirlar konarak kahvalti1 yapanlar, bunu

hatirlasin. O kitirlarin 6nemli bir béltimi yulafi pazarlama tekniklerinden dogmustur.

Ulusal reklamciligin bu ilk 6rneginden 6nce, 1840'larda, ilk demiryolu aginin islemeye
baslamasiyla beraber, ilk reklam ajanslarindan olan Palmer’in, bazi kentlerde baska
yorelerin uiriinlerinin/mallarinin reklamini yapmaya basladigini goriirtiz. Palmer'in yaptig
islerden biri, gazetelerden ytizde 25 indirimle briit satin aldig1 alani, fatura karsilig1 reklam
verenlere satmak olmustur ki bu gelenek hala siirmektedir. Model, o kadar basaril
olmusdur ki, Boston disinda ili¢ kentte daha sube agmis ve neredeyse 1300 gazete ve
dergiye reklam vermeye aracilik etmeye baslamistir. Bu 6rnekten de anlasilacagi gibi o
donemde reklam isini Ureticiler degil toptanci ticcarlar gazete ve dergilerde kiigiik

reklam/ilan vererek yapmaktaydilar.

Markalar ortaya ¢cikmadan once satilan uriinler jenerikti. Jenerik tiriin demek {riiniin
sinifina gore satilmasi anlamina gelir. Babalariniza, dedelerinize sorarsaniz hatirlarlar.
Eskiden bakkala gidildiginde Hanimeli Biskivisi istenmezdi. Onun adi biskiiviydi.
Tenekeler icinde gramla satilirdi. Giinlimiizde de salatalik alirken marka sormayiz. Tazeyse
bakar aliriz. Eskiden, Makarna makarnaydi, "Fitrocelli" makarnasi degildi. Kisacasi tiriiniin

ad1 yoktu. Bu iiriinlere jenerik iirtin denmekteydi.
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https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/2.0/ David, R. https://www.flickr.com/photos/

alternate_world /8892698696

Markalar Yasasi ciktifinda, bu yasadan yararlanlanlar arasinda Quaker Yulaflar1 da yer
almistir. Tiiketimi kontrol amacglh yeni bir teknoloji olarak Markalar Yasasi'nin ytrtrliikte
oldugu ilk on yilda, Walter Baker Cikolata Fabrikasinin satin alan Pierce, Baker' in dul
esine aile adin1 ve marka adini1 kullanmaya devam edebilmek i¢in 10 bin Dolar 6demistir.
1905 yilinda ayni firmanin adinin fiyatinin 5 milyon ABD Dolar’t oldugu kabul edilmistir.
Markalar Kanunu, -yulaftan diger hububatlara, undan sigaraya, Kkibritten teneke
kutulardaki gidalara ve sabun basta olmak iizere biitlin temizlik lirtinlerinden fotograf
filmlerine kadar pek c¢ok sektérde teknolojik yenilikler sayesinde iiretilen talep fazlasi
urinlerin- tiketimin kontrol krizinin tstesinden gelinebilmesinin bir yolu olarak
islemistir. Bunlarin hepsi, Crowell' in yaptig1 gibi, ticari marka, ambalaj ve yeni adlara

dayali devasa --o doneme gore-- ulusal reklam kampanyalar1 kullanmiglardir.

Kellog's patlamis misirlar,, Amerikan sigaralari, Campbell hazir ¢orbalari, Procter &
Gamble sabunlari, Kodak filmleri gibi marka isimleri, ulusal kitle reklam kampanyalar:
sayesinde, hane halki bazinda bilindik isimler haline gelmistir. Baslangicindan 1880'lere

kadar, kitle tiretimi ve dagitimindaki krizin ¢éziilmesine yanit olarak, tiiketimin kontroliinii
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arttiran pek c¢ok yenilik (Ing. innovation), kitle iletisiminin evrimiyle ve onun Kkitle
dikkatini/ilgisi cekmek ve bu dikkati devam ettirmek amag¢lhh mesajlarinin uretilmesi
siireciyle birarada gitmistir: Durmaksizin yinelenen kisa sloganlar (1856), tiliketim
festivalleri (1860), ticari primler (1865), ticari markalar (1870), patentli ambalaj etiketleri

(1874) ve diger ulusal reklam ve kamuoyu kampanyalar1 (1889) gibi...

Marka, hedef kitleye yonelik olarak iiriine yada irin grubuna bir isim konmasidir.
Tiiketicinin belli bir Uriint isteyebilmesi i¢cin adinin olmasi gerekir. Marka iletisimi hem
pazarlama iletisimini hem de halkla iligkiler iletisimini igerir. Ciinkii, halkla iligkilerin
hedefi olan paydaslar nezdinde mesruiyet ve iyi goriinim saglamanin yolu marka

bilinirliginin saglanmasidir.
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