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mesaj›n› verme konusunda oldukça yeterli olmak-
tayd›. Oysa bugün, reklam›n strateji ve yarat›c›
yönüyle hedeflenen kitleyi ikna etmesini geçin;
reklam›, hedef kitleye izletmek bile bafll› bafl›na
bir sorun.

Bu kadar çeflitlenen, da¤›lan ve izleyicilerinin ilgi-
sini kaybeden bir medya ortam›nda, biz pazarla-
ma iletiflimcileri olarak, hedefledi¤imiz kitlelere,
markalar›m›z›n mesajlar›n› vermek için yeni mec-
ralar, yeni ortamlar yaratmam›z gerekiyor.

“Yeni ortam”... ‹flte bu bizim için oldukça önemli
bir kavram. Yeni bir ortam, çünkü hedefledi¤imiz
kitleler, anlatt›¤›m›z hikâyelerden s›k›ld›lar. Art›k
ilgilerini çeken fley, hikâyenin içinde olmak. Rek-
lam› okumak yerine, reklam›n içine girmek. Art›k
yeni tüketicinin, markay› düflünmesini sa¤lama-
n›n en önemli yolu bu.

Bu noktada, de¤iflik pazarlama enstrümanlar›
karfl›m›za ç›k›yor. Guerilla marketing, viral marke-
ting, interactive marketing... Ancak bu yaz›da, sa-
dece biri üzerine yo¤unlaflaca¤›z:  “Ambient mar-
keting”.

Ambient marketing, hedef kitleyi bir “marka orta-
m›” içine al›p, markan›n vermek istedi¤i mesaj›
“tecrübe ederek” almas›n› sa¤layan bir pazarlama

Orhan Pamuk’un son kitab› “Masumiyet Müze-
si”ni okuyorum son zamanlarda. Kitap altm›flla-
r›n, yetmifllerin ‹stanbul’unu anlat›rken, küçük bir
bölümünde de, memleketin o günlerdeki reklam-
c›l›k ve medya dünyas›ndan da bahsediyor. Hikâ-
yenin bafl kahraman›n›n yak›n arkadafllar›ndan
biri “Meltem” ad›yla piyasaya ç›kard›¤› gazozun
tan›t›m›n› yapmak için Almanya’dan bir mankeni
televizyon reklamlar›nda oynat›yor ve manken, k›-
sa bir süre içinde Türkiye’nin en tan›nan yüzlerin-
den biri haline geliyor. 

Alman mankenin Türkiye’ye geldi¤inde, bir davet
s›ras›nda yapt›¤› gaf ise durumu aç›kl›yor: “Tek te-
levizyon kanal›n›n oldu¤u bir ülkede, basit bir rek-
lam filmiyle meflhur olmak o kadar da zor de¤il.”

Bu yaz›y› okuyan, reklamc›l›k dünyas›ndaki abile-
rimiz / ablalar›m›z bize k›zmas›nlar. Ancak flunu
söylememiz gerekiyor ki, günümüzün pazarlama
iletiflimi ortam› yirmi y›l öncesine göre bugün çok
daha zor ve çetin. Belki de yirmi y›l sonra, daha
da zorlaflacak.

Medyan›n niteli¤inin ve niceli¤inin de¤iflmesi, in-
sanlara tek bir kanal arac›l›¤›yla dokunmay› da
zorlaflt›rd›. Bundan yirmi y›l önce, bir reklam fil-
mini çekip, televizyonda yay›nlatman›n, hedefle-
nen kitleye; hatta çok daha fazlas›na markan›n

enstrüman›. Ürünün, tüketicinin hayat›n› nas›l
de¤ifltirece¤ini “söylemek” yerine “yaflatmak” üze-
rine kurulu. Kimya kitab›ndan suyunu kaynatmak
yerine, suyu tüketiciye kaynatmak gibi.

Ambient marketing’in gereklili¤i, birkaç gerçe¤i art
arda s›ralay›nca ortaya ç›k›yor: Öncelikle, tüketici-
nin medya kullan›m al›flkanl›klar› de¤iflti. Bu yüz-
den reklamla yüz yüze gelmesi zorlaflt›. Pazarda-
ki marka say›s› artt›. Dolay›s›yla marka mesaj› sa-
y›s› da artt›. Bu da pazarlama iletiflimi insanlar›n›
bir t›kanmaya sürükledi. Zamanla, ayn› kategori-
deki iki farkl› ürün için ayn› fleyler söylenmeye,
yeni hiçbirfley bulunamamaya bafllad›. Di¤er bir
yandan da, eskiye oranla markalar›n pazarlama
iletiflimi için ay›rd›klar› bütçeler her ne kadar yük-
selmifl olarak gözükse de, reel anlamda mecra sa-
y›s›n›n artmas›, reklam alanlar›n›n daha pahal›
hale gelmesi ve artmakta olan rekabetten dolay›
iletiflim için harcanmas› gereken kayna¤›n büyük-
lü¤ü, bu bütçeleri düflürdü.

‹flte bu noktada pazarlama iletiflimi reklamdan
ibaret görmeyen, ifline karfl› olan perspektifi sade-
ce bir kâ¤›t üzerine yaz›lanlar ya da televizyon ek-
ran›ndan görünenler olmayan iletiflimciler, mar-
kalar›n arad›klar› insanlar haline geldiler.
TBWA\ taraf›ndan Hollanda’da Amsterdam Shipol
Havaalan›’nda gerçeklefltirilen uygulamada, ha-
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vaalan› yolcular›; yolculuklar›n›n en merak dolu
bekleyifli içindeyken, yani bagaj band›nda yakala-
n›yorlar. Aç›lm›fl ve fliflelerin neredeyse hepsi ça-
l›nm›fl bir Absolut kolisi, önlerinden geçiyor. Kutu
üzerindeki mesaj aç›k: “Absolut Temptation”.

Ambient marketing oldukça de¤iflik mecralarda
uygulanabiliyor. Promosyon malzemeleri üzerin-
de bile. Axe için yap›lan iflte, havlu üzerinde elli-
rene gördü¤ümüz kad›n›n yapmakta oldu¤u ifl,
düflündürücü do¤rusu...

Axe için yap›lan baflka bir iflte ise, ambient mar-
keting’in en çok sevdi¤i mecradalardan biri olan
tuvalet kullan›lm›fl. Axe kullanan erke¤in cazibe-
sine dayanamayan bir piktogram...

Ambient mecralarda yap›lan her iflin reklam ol-
mas› da gerekmiyor. Öyle ifller var ki, reklam ol-
mamalar›na ra¤men yaratt›¤› kulaktan kula¤a et-
kisiyle, binlerce dolarla yap›lamayacak kadar bü-
yük bir iletiflimi, neredeyse s›f›ra yak›n bir bütçey-
le gerçeklefltirebiliyor. Örne¤in Yeni Zellanda’daki
befl y›ld›zl› Sofitel in Queenstown otelin erkekler
tuvaletindeki, pisuvar üstü posterleri, bu küçük
tuvaleti, otelin en ilgi çeken odas› haline getirme-
yi baflard›. Bu duvar foto¤raflar› sayesinde otel,
birçok kez TV’de haberlere konu oldu. S›rf bu tu-
valeti görmek içi oteli ziyaret edenler bile var...

Ambient mecra, bazen özel günleri kutlamak için
de kullan›labiliyor. Hem de oldukça ihtiflaml› bir
flekilde. Euro 2008’i kutlamak isteyen, dünyan›n
en büyük futbol markas› Adidas, Zürih tren istas-
yonuna yapt›¤› 17 metre yüksekli¤indeki an›tla,
dünya bas›n›nda genifl yer ald›. TBWA\ taraf›ndan
yap›lan kampanyan›n bir di¤er uygulamas› ise,
turnuvan›n di¤er baflkenti Viyana’da gerçekleflti.
Viyana’n›n meflhur dönmedolab›nda Çekler’in,
dünyan›n en iyi kalecisi olarak gösterilen (Ancak
Türkiye maç›nda çok büyük bir hata yaparak ma-
ç› kazanmam›z› sa¤layan) file bekçileri Petr
Cech’in inan›lmaz bir kurtar›fl› sergileniyor.

Spor alan›ndan devam edelim ve ülkemize döne-
lim. TBWA\Istanbul taraf›ndan NTV Spor için
Kanyon Al›flverifl Merkezi’nde yap›lan kampanya,
sporun flafl›rt›c› gerçekleri, tecrübe yoluyla gözler
önüne seriliyor. NBA’deki Çinli Ming’in boyu, Ce-
vad Prekazi’nin 1989’da Monaco’ya att›¤› muhte-
flem golün uzakl›¤›n›, Hakan fiükür’ün Belçika
maç›nda z›playan ve ellerini kullanan kalecinin
üstüne ç›karak att›¤› golde, ne kadar z›plad›¤›n›
görmek mümkün.

Ambient marketing, sadece outdoor mecralarda
uygulanan bir iletiflim biçimi de¤il. Ariel, örne¤in-

de oldu¤u gibi, ufak bir ürün örne¤i ya da do¤ru-
dan postalama ile ambient marketing yapmak
mümkün. Ariel, hijyen manyaklar›n› hedefleyen
ultra steril mandallar›yla, hijyen konusunda rakip-
siz olduklar›n› vurguluyor. 

‹nsanlar›n ço¤u asl›nda istemedikleri ifllerde çal›-
fl›yor ve mutsuz bir hayat sürüyorlar. Ama ifl de-
¤ifltirmek için hiçbir zaman geç de¤il. Sadece
yanl›fl iflte çal›fl›yor oldu¤unuz gerçe¤i, somut bir
flekilde karfl›n›za ç›kmal›. De¤iflik sat›fl makinele-
rini, de¤iflik flekillerde giydiren jobsintown.de,
herkes için do¤ru ifli bulmaya yard›mc› oldu¤u
mesaj›n› ambient mecrada veriyor. 

Hedeflenen kitleler, art›k bizim ne dedi¤imizi din-
lemek istemiyor. Onlar› e¤lendirmeli, hayatlar›na
bir renk katmal›, onlar› hikâyenin bir parças› hali-
ne getirmeliyiz. Pazarlama iletiflimcileri olarak,
her zaman oldu¤u gibi, bugün de iflimiz hikâye
anlatmak. Ancak geçti¤imiz yüzy›l›n çocuklar›, hi-
kâye dinlemeyi severken, bu yüzy›l›n çocuklar›
Playstationlar› ile hikâyenin bir parças› olmay› ter-
cih ediyorlar.
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