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Ozet

Avrupa’da tarima ve zanaatlara dayali bir ekonomiden, sanayinin ve makine iire-
timinin egemen oldugu bir ekonomiye gecis siireci, ister istemez Avrupa ilkelerini yeni
pazarlar arama ve bulma yoluna sevketti. Bu baglamda genis cografyasi, biiyiik niifusu
olan, ancak ekonomik ve teknolojik olarak geri kalmis Osmanl Imparatorlugu topraklari
vazgecilemez bir pazar konumundaydi. Bu pazari elde etmek i¢in Avrupa iilkeleri 6nce
Osmanli ile giimriik sézlesmeleri imzalayarak, Bati mallarmin serbestce ve imtiyazli bir
sekilde Osmanli iilkesinde dolasimini sagladilar. Ardindan bu pazar paymni artirmak igin
Tiirkge basin yoluyla bir tiiketim toplumu yaratma ¢abalarina giristiler. Bu siire¢ igerisinde
ister istemez ithal irlinlerle yerli iirlinler arasinda bir “marka” rekabeti basladi.

Bu yazimizda Avrupa’dan ithal edilen ve toplumda yaygin bir kullanim alani bu-
lan feslerle, Devletin biiyiik bir gelir kaynag1 saglayacag: diisiincesiyle kurdugu “Feshane”
arasindaki ilk ciddi “marka” rekabetinin basina yanstyis dykiisiinii ele alacagiz.
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Abstract

The transition from an economic system based on agriculture and crafts to an
economic system where industry and machine producing was more important forced
European countries to search new markets. In this context, economically and
technologically underdeveloped ,the Ottoman Empire with a huge population and vast
geography was an indispensable market.European countries, to have a share in this market,
first obtained free and privileged circulation of the Western goods in the Ottoman lands by
making customs agreements, then , to expand this share, initiated a campaign so as to
create a society of consumption through the Turkish Press. Consequently a competition of
“Trademark” between home products and imports got started inevitably.

Here is told the story of the first significant trademark competition in the Turkish
Press between the fezes imported from Europe, which were quite popular in the society,
and the fezes made in FESHANE, a factory established by the Ottman government and
expected to bring a good amount of income.
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1- Giris

Bugiinkii Tiirkiye cografyasinda ilk Tiirk¢e gazete 1831 yilinda Osmanh
Devleti’nin resmi yayin orgam olarak “Takvim-i Vekayi” ad ile Istanbul’da ¢ika-
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rildi. Daha sonra bu gazeteyi yart resmi (devletten destek goren gazeteler boyle
adlandirilmistir) ve 6zel gazeteler takip etti. Genelde dort sahife ve ii¢ siitun bigi-
minde ¢ikan bu gazetelerin son sayfa ve son siitunlarinda “Fiinun” ve “ilanat” bas-
liklar1 altinda o giiniin reklam anlayisiyla duyuru formatinda ilan metinlerine yer
verilmeye basland1. Ilk ilan metinleri, devletin resmi yayin organi olan Takvim-i
Vekayi’de yer almakla birlikte, bunlar daha ¢ok dini, ahlaki, edebi ve sozliik tani-
timi tiirlinden metinlerdi. Yar1 resmi gazete Ceride-i Havadis’in yayin hayatina
baglamasiyla -bugiinkii anlamda tam bir reklam formatina uymasa da- hem bigim-
sel ve hem de igeriksel olarak reklam olgusunun belli bir ¢izgiye tasindigini gorii-
yoruz. Bunda 1838'le baslayan ticaret sdzlesmelerinin biiyiik etkisi olmustur.
Cilinkli bu ticaret sozlesmeleri Batili devletlerin uzun siiredir elde edemedikleri
ticari imtiyazlari yerli tiiccarlar kiskandiracak oranda kendilerine saglamasi, yogun
bir niifus potansiyeline sahip Anadolu'da bir tiikketim toplumu yaratmak i¢in hemen
kollar1 sivamalarina ve ilk is olarak ta Avrupa patentli ne varsa gerekli gereksiz
biitiin iirettikleri mallar1 Osmanli pazarlarma tasimalarma yol agti. Oyle ki Tarihgi
Litfi Efendi'nin de belirttigi gibi ¢ali siipiirgesi, aga¢ kasik ve tahta taraklara kadar
her sey Bati iilkelerinden gelip pazarlarimizi doldurmaya baslamist:'. Boylesi bii-
yik bir pazardan daha fazla pay elde etme arzusu yabanci tiiccarlar1 kendi aralarin-
da ister istemez bir rekabet ortamina siiriikledi. Tabii ki buna yerli tiiccarin ayakta
kalabilme miicadelesi de eklenince bu ticari rekabet daha da kizist1 ve bir reklam
olgusu olarak 6zel basina yansidi. Tiirk¢e basinda yer bulan fesle ilgili reklam me-
tinleri, yerli iiretimin, ithal {iriin karsisindaki tutundurma g¢abalarinin ilk 6rnegini
olusturmustur.

2- Reklam Yoluyla Tutundurma ve Kimlik Yaratma

Bir iirlin veya kurum mesajinin, bir goriis veya diisiincenin kitlelere iletile-
bilmesi amaciyla, gesitli duyurularin bir bedel karsiliginda, degisik mecralarda
yayimlanmasi seklinde kisaca tanimladigimiz reklamin, iiriin baglaminda tek bir
hedefi vardir, o da satislari artirmaktir”. Bati’da sanayi devriminin yasandigi do-
nemlerde reklamcilik, baglangigta davranigsal dogeler igeren, bagka bir deyisle basta
tiketiciler olmak {izere insanlarla ugrasan pazarlama stratejilerinden oldukca uzak-
ti. Amag, Urilinii gesitli satig ve tesvik araglar1 kullanarak en fazla kar elde edecek
sekilde satmaya yonelikti’. Reklam da baslangigta bir arag olarak ele alinmustir. Bu
baglamda Batili tiiccarlarin Osmanli {ilkesine getirmis olduklari iirlinleri satabilmek
amaciyla Tiirkge basimna vermis olduklari reklam metinlerine bakildiginda aym
amact goriiyoruz. Avrupa iilkelerinde iiretilen hemen her {iriin, bir pazar ortami
yaratilmadan iilkeye sokulmus ve toplumun daha adini duymadigi ve seklini gor-
medigi irlinlerin reklam1 yapilmigtir.

Bu siiregcte Osmanl iilkesinde reklam olgusunun heniiz var olmadigini go-
riiyoruz. Ikdam Gazetesi Paris muhabiri Ali Kemal’in Paris’ten génderdigi ve Ik-
dam Gazetesi’nde 20 Kasim 1901°de yayimlanan bu baglamdaki yazisindan anli-
yoruz . Bu da ¢ok dogaldi. Ciinkii 6zel tesebbiis yok denecek kadar azdi, olanlar
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da bunu bir ticari igletme olarak degil de bir ge¢cim kaynagi olarak yapiyordu. En
bliyiik yerli tiiccar, tekel durumundaki devletin kendisiydi. Bu durumda Avrupa
mallariyla rekabet etme gorevi devlete diistiyordu.

Batili tiiccarlarin Istanbul basini araciligiyla baslatmis olduklari reklam
kampanyalari, cok gegmeden iirlinlerini vermeye baglamis, Osmanli iilkesinde ¢ok
ciddi boyutlarda bir pazar payini yakalamiglardi. Reklameilik anlayigini 20. yiizyi-
lin baglarinda gelistiren ve “Reklam Ajanslar™ kurarak kurumsallasan yabanci
tiiccarlar, basina daha fazla reklam vermeye ve reklam metinlerini daha segici, ayni
zaman da resim ogeleriyle siislemeye basladilar’ . Diger taraftan geleneksel ve
kiiciik o6lgekli daha ¢ok tarim ve dokumacilik {izerine kurulu yerli isletmeler, rek-
lam verme gii¢leri olmadigindan kapanma noktasina gelmislerdi. Oyle ki sadece
Bursa’da faaliyette bulunan 1.500’e yakin dokuma tezgahi, Bati iiriinleriyle rekabet
edemeyerek kapilarma kilit vurmuslardi. Devletin biiyiik bir gelir kaynagi duru-
mundaki “Feshane” de bu tehditle kars1 karstyaydi.

Aslinda tiiketim toplumunun en dnemli objesi kadinlardi. 19. yiizyilin orta-
larindan baglayarak Osmanli kadinlar1 da 6zellikle Paris’ten ithal edilmis son moda
kiyafetleri giymeye baglamislardi. Terziler, Pera magazalar1 sayesinde, en azindan
belirli semtlerin sokaklarinda, iist siniftan kadinlarin Avrupai kiyafet giymesi sira-
dan bir manzara olmustu. Istanbul’un elit siniflari Avrupa modalari, kumaslari,
terzileri, modelleri ve bi¢imlerinin gozii doymaz tiiketicisi olmuslardi. Basinda da
Avrupa modalar “terakki” ile iligkilendiriliyordu. Kadinlar moda dergilerini oku-
yor, dergilerde “mevsimin yeni modalari”ni, Avrupa mali elbiseleri, korseleri ve
¢ocuk elbiselerinin reklamlarini yayimlayarak Avrupai zevklerin olugsmasina hiz-
met ediyorlardi®. Popiiler kiiltiiriin bir gostergesi olarak basin yoluyla iiriin igin
uygun insan olusturuluyordu’.

“Fes” ise, Osmanli’da baslangigta askeri alanda, daha sonralar1 toplumun
tiim kesimlerinde bir degisimin ve yenilesmenin gdstergesi olarak kullanima sunul-
du. Tirkler bir bashk tiirii olan fesi 16. ylizyilda Cezayirli gemiciler aracilig ile
tanimiglar ise de, fesin Osmanli bagkentine yar1 resmi girisi II. Mahmut donemine
rastlar. Akdeniz Seferi doniisiinde (1827) Kaptaniderya Koca Hiisrev Pasa'nin kal-
yoncu askerine giydirdigi fesleri goriip begenen II. Mahmut, bir genelge yayimla-
yarak tiim ordu mensuplarinin fes giymelerini zorunlu kilar (1832) ve ilk etapta
Tunus'a 50 bin fes siparisi verilir. Daha sonra sivil ve asker tiim devlet memurlari-
na, Istanbul'da yasayan erkeklere fes giyme zorunlulugunun getirilmesi iizerine
Fransa ve Avusturya’dan da fes ithaline gidilir. Ancak fesin toplumun diger kesim-
lerince de ilgi gormesi ve hatta kadinlarin ilgi alanina girmesiyle parasal agidan zor
durumda olan devlete biiyiik bir gelir kaynag: saglayacag: diisiincesiyle bu ihtiya-
cin igeriden karsilanmasi fikri giindeme gelir. Bunun iizerine ilk etapta Izmit’te
“dinkhane” adi altinda bir fes yapim atolyesi kurulur ve 1833’te dovme yontemiyle
kege tiiriinden fes iiretimine gegilir. Uretimi artirmak igin daha sonra 1835°te Istan-
bul’un Kadirga semtinde Hazine-i Hassa’ya bagl bir fes yapim atolyesi daha agi-
1ir’. Béylece bir taraftan baslangigta Tunus'tan, daha sonralar1 Fransa ve Avustur-
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ya’dan gelmekte olan fesler, diger taraftan devletin feshanelerinde {iretilen yerli
fesler lilke pazarlarini doldurmaya baslar ve bu da iilkede ilk yerli ve ithal fes reka-
betinin baslamasina neden olur.

Yerli iiretimle pazar paymi artirmaya ¢alisan Feshane, bu tarihlerde tiilkede
tek siireli yayimn kurulusu olan Devletin resmi yayin organi Takvim-i Vekayi'e bir
reklam vererek ithal fesleri karalama kampanyasina girisir. Feshane Nazir1 Omer
Litfii Efendi tarafindan verilen ve ayn1 zamanda Tiirk¢e basinda ilk ciddi ticari
reklam O6rnegi olan bu reklam metninde aynen soyle denilmektedir:

“..Feshane-i Amire’de imal kilinan feslerin renk ve kumas ve bigimleri
Tunus fesinden a‘la ve ciinud-1 muntazama-i sihdne idare olunduktan sonra
Dersaadet sekenesine ve Rumeli ve Anadolu ahalisine kifayet ederek bundan boyle
bi¢im ve kumast uygunsuz ve bahasi ziyade olan Tunus fesine ve iki-ii¢ ayda falsup
ise yaramayan sd’ir feslere ihtiya¢ kalmayacagi zdhir ve hiiveyda olduguna bi-
nd’en ba ‘d-ez-in liizumu kadar diikkanlar kiisad olunmak tizre simdilik Yeni Cami-i
Serif avlusunda miiceddeden bir bab diikkan insasiyla taraf-1 esref-i hazret-i hild-
fet-penahiye isticlab-1 de ‘avat-1 hayriye niyet-i halisesiyle kebir fesin giizidesi alt-
mis ve evsati ellitic ve asagi cinsi kirkbes gurus baha ile fiiruhtuna miibdseret ve i¢
fesi ve zenne fesinin dahi biiyiigii ve kii¢tigii imaline dahi siiru‘ ve miibaderet olu-
narak bimennihi Te ‘dla ¢end ruz miirurunda anlarin dahi fiiruhtuna ibtidar olun-
mak iizre ricdl-i Devlet-i Aliyye'den Feshane-i Amire Nazirt saadetlii Omer Liitfii
Efendi tarafindan ba-takrir ifade ve istizan olunmus ve ol vechile icrdsina irdde-i
seniyye-i sahdne seref-siinuh ve stidur buyurulmus olmagla zdt-1 sevket-semdt-1
hazret-i sahdnenin zeman-1 mes'adet-i iinvan-1 sehriyarilerinde boyle nice nice
miiesser-i celileye muvaffakiyetle ila ahirii'l-eyyam serir-i sevket-masir-i sahdnele-
rinde ber-devam ve sdye-i inabet-vaye-i hilafet-penahileri zilli-efken mefarik-i e-
nam olmak daavat-1 hayriyyesi sebt-i ceride-i icabet kilinmis ve zikr olunan ecnds-1
seldsenin fiat-1 mutedele ile fiiruht olunacagi ciimlenin malumu olmak tizre beydn
ve is ‘ar olunmugtur””’

Kisaca bu reklam metninde hedef kitleye dort mesaj verilmek istenmistir:

1- Tunus'tan ve bagka iilkelerden getirilip piyasaya siiriilen feslerin
Feshane'de iiretilen feslere oranla kalite bakimindan diisiik, fiyat ba-
kimindan pahali oldugu,

2- Tiketicilerin yerli fesleri ilk etapta Yeni Cami avlusunda agilan diik-
kandan temin edebilecekleri ve kisa bir siire i¢erisinde miisterilere ra-
hatlik olmasi agisindan bu tiir diikkan sayisinin arttirilacag,

3-  Ug ayn kalitede iiretilen feslerin toptan alimlarinda indirime gidilece-
g1,

4- Fes almak veya fesini yenilemek isteyen kadinlar i¢in de ayrica fesler
iiretildigi, bunlarin da en kisa zamanda piyasaya siiriilecegi.

Reklam metninde segici talep yaratma ve tutundurma yoluna gidilmistir.
Secici talep yaratma; belirli bir markaya yonelik talep yaratmay1 amaclamaktadir.
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Bu tiir reklamlarda amag, tiiketicilerde marka bagimliligi yaratarak, séz konusu
markanin rakip markalardan farkli olan yonlerini ortaya koymak ve ayirt edilmesini
saglamaktir®. Feshane de reklam metninde bu farkliigmi ortaya koyarak segici
talep yaratma yoluna gitmistir. Ote yandan tiiketicilerle iireticiler arasinda iletisimi
saglayacak ve tiiketici kesime gerekli bilgileri aktararak, onlar1 satin almaya yon-
lendirecek ¢alismalar’ olarak ifade edilen tutundurmaya da yer verilmistir. Diger
taraftan reklamim ti¢ temel kuramindan birisi de, tiiketiciyi ikna yoluyla' triini
tutundurmadir. Metinde de yerli feslerin kalitesine, ithal feslerin kalitesizligine ve
pahali olusuna dikkat ¢ekilerek marka tutundurma ve ikna etme yolu vurgulanmis-
tir. Bu, pazarlama iletisimi agisindan da dnemli bir mesajdir. Uriiniin farkliligini
ortaya koyarak alim diirtiisii yaratmak veya rakip iiriinlerden ayirt ediciligini sagla-
yarak tiriine olan talebi artirmak pazarlama iletisimi agisindan da ¢ok 6nemlidir'.
Reklam metnin de bu da dogrudan islenmistir. Ancak iiriiniin gorsel kimligi rek-
lamda ortaya konmamistir. Bu da yaratilmak istenen “Feshane” kimliginde 6zgiin-
liikk sorununu dogurmustur. Ciinki bir {iriiniin marka olabilmesi i¢in benzerlerinden
ayirt edici 6zelliklerle pazarda var olmasi sart: aranmaktadir'”. Yerli fes, bu 6zelligi
tasimadig1 i¢in zaman igerisinde rekabet iyice kizisir. Bir taraftan Feshane, diger
taraftan farkli iilke tiiccarlarinin piyasaya siirdiikleri kalitesiz fesler, 6zellikle Istan-
bul'da biiyiik bir rekabet ortamini dogurmus olacak ki, tiretmis oldugu fesleri yuka-
ridaki metinde de ifade edildigi gibi dnceleri sadece kendi agmis oldugu diikkan-
larda satan Feshane, mevcut pazar payini da kaybetmeye baglayinca bu uygulama-
dan vaz gegerek fesleri piyasaya da vermeye baslar. Ancak bu uygulamanin ne
zaman baglatildigini bilememekle birlikte uygulamanin kaldirildig: yolunda Tasvir-
i Efkar'n 54. sayisinda ¢ikan duyurudan boyle bir yola gidildigini gérmekteyiz'’.
Bu uygulamanin baglamasiyla birlikte fesci ve serpuscu diikkanlarinda Osmanli,
Tunus, Fransiz ve Avusturya fesleri bir arada satilmaya baslanir. Ancak disaridan
gelen fesler gercekten kalitesiz olunca halk tarafindan pek ragbet gérmez. Esnaf
ucuza aldig ithal fesleri, Osmanl fesi diye halka yutturabilmek igin iiretim esna-
sinda "Feshane" damgasini bu ithal feslere vurdurur. Feshane tarafindan emsalleri-
ne oranla i¢ piyasaya daha pahali olarak verilen fesler boylece satilamaz duruma
diiser. Bu durum, Feshane’nin heniiz bir marka kimligi olusturamadiginin en agik
gostergesidir. Ciinkli marka, sadece herkesin ezbere bildigi tek bir isim veya logo
degildir. Markalarin da aynen insanlar gibi kendilerine has 6zellikleri bulunmakta-
dir. Markanin bilinmesi 6nemlidir ama bu isim neyi ¢agristirtyor? Nasil bir kisilik?
Bu sorularin cevab1 da markanin ismiyle birlikte akilda olusuyorsa, o zaman marka
saglikli bir sekilde biiyliyor demektir. Marka; bir farklilagma araci olarak, firma
olarak, kimlik olarak, tiiketici belleginde bir imaj olusturarak'* kendisini ortaya
koyabilmeli. Feshane, bu farklilasmay1 ve ayirt edici kimligini ortaya koyamadigi
icin etik dis1 rekabete yenik diismeye baslamistir. Kendi damgasiyla piyasada sati-
lan ithal feslerin haksiz bir rekabet dogurdugunu, bunun oniine ge¢mek i¢in i¢ pi-
yasaya verilen yerli feslerin bundan boyle verilmeyecegini ve kendi agacagi diik-
kanlarda satisini yapacagini Tasvir-i Efkar Gazetesi’ne vermis oldugu bagka bir
ilanla dile getiren Feshane, satis merkezlerinin isimlerini de Yeni Cami,
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Nuruosmaniye, Mahmutpasa ve Dua Meydani'nda acgilmis olan 6zel diikkanlar
olarak halka duyurur. “Tutundurma” adina yapilan bu girisim dogru olmakla
birlikte yeterli olmamigtir. Ciinkii tiikketimin kitlesel bir nitelik kazanarak biiyiik
boyutlara ulasmasina ragmen, tutundurmada esas olan yayilmis tiiketicilere iiretilen
mallarin ulastirilabilmesi i¢in kullanilan araci kuruluslar sinirli kalmistir. Kimi
kurumlar markalariyla, iiriinleriyle hedef gruplarinda bir imaj olustururken, kimi-
sinde ise kurumun kendisi 6n plandadir. Feshane de heniiz olusturamadigi kurum
kimligi ile imaj yaratmaya ¢alismistir. Halbuki kurumsal imaj, kurum kimligi olus-
turma g¢abalarinin neticesinde meydana gelmektedir. Bu nedenle kurumlar, kurum
kimligi kampanyalarinin neticesinde ortaya ¢ikan kurumsal imajlara sahip olmak
durumunda kalmaktadirlar. Kisacasi yeni bir imaj gelistirmektense, basarili bir
kurumsal imajin gerektigini unutmamak gerekir'. Ne yazik ki bir devlet kutsiyeti-
nin Gtesinde bir kurum kimligini yaratamamis olan Feshane, buradaki zafiyetini
iirline de yansitmigtir. Halbuki giiclii bir marka olusturabilmenin temelinde iyi
reklamdan ziyade, iyi bir dagitim ag1 yatmaktadir. Pazarlama karmasi sayilan tu-
tundurma: “bir igletmenin mal ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
iiretici ya da pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen miisteriyi ikna etme
amacina yonelik; bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan bir
iletisim siirecidir'®. Biz, Feshane’nin ortaya koymus oldugu tavirlarda bdyle bir
esglidiimii gdremiyoruz.

Burada reklam metninde vurgulanan bir gerg¢egi de gbzardi etmemeliyiz. O
da disaridan iilkeye sokulan feslerin kalitesizliginin ¢ok acgik bir sekilde dile geti-
rilmesi ve buna karsin ithal fes igleriyle ugrasan esnaftan higbir tepkinin gelmeme-
sidir. Yar1 resmi gazete Ceride-i Havadis'i bir kenara birakacak olsak dahi o giiniin
Ozel gazeteleri olan Tercliman-1 Ahval ve Tasvir-i Efkar gazetelerine ithal fesleri
satan esnaf birer ilan verip Feshane'nin iddialarinin gergek disi oldugunu kamuo-
yuna duyurabilirdi. Bunu yapmadiklarina gére Feshane'nin ithal feslerle ilgili ola-
rak, piyasaya “Feshane” damgasini taklit ederek kalitesiz ithal feslerin stiriildigl
yolundaki iddialarinin dogru oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica piyasada zorunlulu-
gun getirdigi biiyiik bir fes talebi vardir. Bu pazari mesru yollarla elde etmek iste-
yen fes tiiccarlari, bu donemde 6zel gazetelerde catal-kasik reklamlarinin dahi yer
aldigin1 diisiinecek olursak mutlak surette reklam verme ihtiyaci hissedeceklerdi.
Halbuki bu donem igerisindeki gazetelere 6zel girisimciler tarafindan verilmis bir
tek fes reklami yoktur. Bu da Feshane'nin iddialarin1 dogrulamaktadir. Bu durum,
tiikketici nezdinde markaya gii¢ kazandirma noktasinda “Feshane” tarafindan atilan
bir adim olmakla birlikte, Osmanlida ticari ahlakin bozulmaya yliztuttugunun da
bir gostergesidir.

Her ne kadar gercek bdyle de olsa, Feshane’nin kendine 6zgiin bir marka
ve bir kurumsal kimlik ortaya koyamamasi, ucuz ve kalitesiz olan ithal feslere
karst basin yoluyla vermis oldugu “tutundurma” miicadelesinden ne yaziktir ki
yenik olarak ayrilmasina neden olmustur. Burada Feshane’nin bir 6zgiinliik prob-
lemi yasadig1 kesin. Ciinkii kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve davranigi da
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kapsayan kurum felsefesinden olduk¢a uzakti Feshane’nin yaptigi. Clinkii kurum-
sal kimlik, kamunun sirketi tanidig1 ve diger sirketlerden ayirt ettigi gorsel isaretle-
rin toplamidir. Bir bagka diizeyde kurumsal kimlik, bir orgiitiin, bir krizle basa
¢ikma cabasi igerisindeyken basina iyi ve kotii gliniinde gosterdigi agiklik derecesi
kadar, hiz ve yeterliligini de kapsamaktadir'’. Feshane, iiretmis oldugu feslerde ne
boyle bir ¢izgiyi yakalayabilmis, ne de 6nemli bir karar ve se¢im kriteri yaratabil-
mistir. Aslinda Feshane'nin yeterli olmayan reklam icerikli girisimleri, okur-yazar
orani diislik bir toplum icin de ne kadar gecerli olabilirdi ki? Buna o giinkii gazete-
lerin okunma oranlarini yani tirajlarin1 da ekleyecek olursak, fazla basarili olabile-
cegini de zaten soyleyemeyiz. Bunun igindir ki 13 Aralik 1865 tarihinde Feshane
tarafindan Terciiman-1 Ahval Gazetesine verilen rekalam metni, bunu dogrular
gibidir. Burada Feshane'nin 29 yil boyunca resmi ve 6zel gazeteler araciligi ile ithal
ve sahte damgal1 feslere karsi agmis oldugu savasta yenikligin manifestosunu gor-
mekteyiz. Zira ithal feslerle basagikamayan Feshane, artik piyasada ayakta kala-
bilmek i¢in fes fiyatlarini, ithal feslerin altina ¢ekme zorunda kalmustir . Bunda
kisacasi1 Feshane’nin {iretmis oldugu feslerde iiriin dizayni, {iriiniin pazarda konum-
landirilmasi, triine eslik eden iletisim araglari, triiniin kullanim tiirii ve siiresi,
servis kosullar1 ve hizmetleri noktasinda ortaya ¢ok ciddi bir vizyon koyamamasi
yatmaktadir.

3- Sonug¢

Feshane, aslinda bir “marka” kimligi olusturmaya ¢alismistir. Tiiketici, bu
kimligin farkindadir. Ancak tiiketiciye sunulan iiriin bir hizmet ise, bu durumda
driiniin 6zellikleri, o hizmetin sunulusundaki miikemmellikle degerlendirilebilir.
Hizmetler sdzkonusu oldugu zaman, o hizmetin sunuldugu yer, markanin kimlik
Ogeleri agisindan degerlendirilebilir. Bir kurumun olusturmak istedigi kurum kim-
ligine, varsa rakiplerinin de kimliklerini gbz 6niinde bulundurarak, en uygun isim,
logo, renk (ya da renkler) ve dizayn gibi 6zellikleri segerek tiiketici zihninde farkli-
ligin1 agik¢a ortaya koyacak bigimde kurumun vitrini olarak adlandirabilecegimiz
mekanlarda 6zenle uygulamasi gerekmektedir. Feshane bunu yapamadigi igin ver-
mis oldugu miicadelede basarili olamamistir. Feshane'yi buna zorlayan gerekge,
aslinda Avrupa’nin iktisadi egemenliginin bir hegemonyasi olmanin 6tesinde, Bati-
lilasma ugruna bilingsiz bir tiikketim toplumunun yaratilmasiydi. Boylesi bir tiikketim
toplumunun ortaya ¢ikmasinda ise o donem gazetelerinin biiyiik payr olmustur.
Ciinkii basin, hem diisiinsel bazda bdylesi bir hayat tarzinin yanindaydi, hem de
yaymlamis oldugu reklamlarla buna ivme kazandirmistir. ithal mallarn, dikkatsiz-
ce yapilan tiikketimin aslinda iktisadi kaynaklarin yabanci keseleri doldurmak igin
cargur edilmesinin birer simgeleri oldugu ciddi anlamda Tiirk basininda yer ala-
mamustir. Feshane’nin 29 yillik bir siiregte ithal mallara kars1 vermis oldugu miica-
deleden yenik ayrilmasi da bunun en giizel 6rnegidir.
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Feshane'nin 1836'daki Fes Fiyatlari: 1. kalite fes: 60 kurus, 2. kalite fes: 53 kurus, 3.
kalite fes: 45kurus iken; 1865'teki Fes Fiyatlari: 1. kalite fes: 30 kurus, 2. kalite fes:
25 kurus, 3. kalite fes: 20 kurus’a indirilmistir. Ayrica 4. kalite fes te tiretilerek 15 ku-
rustan satisa sunulmustur (Takvim-i Vekayi: 24 Receb 1282 / 13 Aralik 1865).
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