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Teknolojinin gelisimi iletisim alaninda stratejik araglarinda degismesine neden olmustur. Sosyal
medya kavraminin sadece Facebook, Twitter gibi platform merkezli olarak reklam adina kullanilabilir
anlayist Youtube’un ortaya c¢ikist ve igeriksel kullanilabilirliginin ortaya konmasi ile degisime
ugramistir. Blog kavrami ile insanlarin tavsiye alarak, yeni nesil kanaat onderleri liretme anlayigi bu
sistemi video ile yapan kisilerin yani vlogger’lik mesleginin yaratilmasina neden olmustur. Hayatlarini
bir kamera araciligiyla biitiin giin boyunca ¢eken ailelerin, normal hayatlarint milyonlara sunmalari,
bu videolarin igindeki markalarin, {iriinlerinde normallesmesini saglamistir. Bu durumda reklamcilar
aslinda kendi alanlarina izleyicinin ilk planda sahip oldugu 6n yargmin kirilmasi adina 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda Youtube’da Sacconeloly’s adli kanalin g¢ocuklariyla olan tamamen
‘normal’ hayatlarin1 yayinlamalari, yeni nesil reklamcilik anlayisinda vlog unsurunun detayli bir
sekilde incelenmesini gerektirmektedir.
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VLOG’S AND CREATING NEW BRAND MEANINGS AS A NEW
ADVERTISING TOOL

ABSTRACT

Technology has changed and because of that our communication systems changed too. Internet and
social media for marketing and advertising were just about Facebook and Twitter. But with Youtube,
advertisers want to figure out this new platform. Specially ‘vlog’ term has become more and more
important. Normal families started to create new, different contents. This way they crated big
businesses. This normal families become new generation trend leaders. If they use a brand product,
viewer hadn’t got antipathy same as advertising. This reality for advertisers become a research subject.
In this research we will find out about how vloggers creating new meanings for brands. One of the
most known vlogger family SacconeJoly’s will be subject this research. Specially one of the their
video for building to new bridge between new media and advertising really important. Because of this
importance video will be examined closely.
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GIRIS

Gilniimiizde iletisim alaninda yapilan arastirmalara ve is diinyasi ile ilgili kitaplara bakildiginda, goze
carpan en temel kavramlardan birisi reklamdir. Reklam diinden bugiine insanla beraber var olmus,
kimi zaman tiiketimi destekleyici yapisi ile elestirilmis, kimi zaman ise insanlar1 yonlendirme giicii ile
arastirmalara konu olmustur. Her ne yonden ele alinirsa alinsin markalar reklami kendilerine para
kazandirict bir unsur olarak belirlemis bu nedenle, reklam sektoriine ciddi yatirimlar yapmaya devam
etmektedir. Bu baglamda temel olarak reklamin asil anlaminin ortaya konmasi gerekmektedir.

Reklam dilimizde su sekilde anlamlandirilmaktadir; “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle stirtimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol’’
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(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.59a82¢66¢353¢c1.72
438510).

TDK tarafindan belirlenmis bu tanima bakildiginda, reklamin sadece bir satis yapma veya arttirict arag
oldugu gibi dar bir izlenime ulasilmaktadir. Ancak aslinda zaman degistikge, gerek tiiketicinin yani
bireyin gerekse teknolojinin gelisimi reklamin tanimlamalarina yeni unsurlarin eklenmesini zorunlu
kilmistir. Reklamin tiiketici ile aslinda marka arasinda iletisim kurmayi saglayict yapisi, bununla
birlikte duygu fiireticilik rolii, reklamin asil ve potansiyel amagclari {izerinden tanimlamalarin yapilmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir.

> Reklam hedef kitleyle iiriin, hizmet, kurum ya da markanin iletisim igine girdigi, tanistigi,
karsilastigr ortamdir. Bu ortamda hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratmak igin tirtin ya da marka
ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve mesajlarin verilmesiyle ilk etapta tutumlar tizerinde bir
degisim yaratilmaya c¢alisilir. Daha sonrasinda da tiiketicide olusturulan bu olumlu tutumlar
baglaminda satin alma eylemini ger¢eklestirmesi saglanmaya ¢alisilir. Bu baglamda reklam ikna edici
iletisim ézelligine sahip bir pazarlama iletisimi unsuru olarak da degerlendirilebilir.”’ (Elden,Ulukok
ve Yeygel,2011:63)

Reklam, temelde bir iletisim ortamidir. Marka ile tiiketici arasindaki iletisim reklam iizerinden
ger¢eklesmektedir. Tiiketicinin iirline ya da markaya dair 6grenebilecegi-markanin 6grenilmesini
istedigi kadarmi- her seyi 6grendigi bir ortamdir. Bu ortam stratejik olarak belirlenen araglara bagh
olarak televizyon, radyo, gazete, internet gibi pek ¢ok kitle iletisim araci iizerinden
yaratilabilmektedir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin mesaji yalnizca verici roliinden siyrilarak
aslinda bi¢imlendirme ve anlamlandirict yapisi, reklamin araglardan bagimsiz olarak ele
almamayacaginin gostergesi niteligindedir. Louis Althusser ideoloji kavramindan bahsederken, giiciin
kendisinin yani ideolojinin kendini var etme araglarindan, ‘ideolojik Aygitlar’ dan bahseder. Ona gore
baskin olan gii¢, kendisini bir topluma adapte edebilmek istiyorsa mesaji iletici ve bunu siirekli kilici
elemanlara ihtiyact vardir. Egitim, kiltiir gibi pek ¢ok elemandan bahsedilmesinin yaninda
‘Haberlesme DIA’ s1 diye bir kavramdan bahsedilmektedir. Bu kavram temelde basin, radyo,
televizyon vb. kitle iletisim araglarini anlatmaktadir. (Althusser, 2008:169) Temelde kuramcinin siyasi
temelli bakis acisinda ideoloji kendi giliclinii ve mesajimi kitle iletisim araglar1 iizerinden yayar.
Boylece istenilen birey aslinda araglar iizerinden ortaya konmaktadir.

Siyasi temelli bu yap1 donemsel olarak etkin bir yapida ise de giliniimiizde artik gii¢ siyasi tabanli
degil, ekonomik temellidir. Sanayi devriminden itibaren artik askeri ya da siyasi iktidarlar yerlerini
kapitalist sistem Tlizerinden para kazanan ve bireyi yonlendirme giiclinii elinde tutan marka
iktidarlarina birakmigtir. Bu baglamda markalar artik sadece bir iiretici ya da ekonomik anlamda gii¢
olma durumundan c¢ikarak, toplumlari yoneten bir ‘hegemonya’ ya doniismiistiir. Gramsci’nin
hegemonya kavrami aslinda giiniimiizde kendi giiglerini ortaya koyan yonetici markalari
anlatmaktadir. Kuramci temelde elit bir sinifin toplumun tamamini yonetmesinden bahseder. Medya
ise ¢cogunlukla bu elit sinifin sahip oldugu ya da yatirimeisi roliinii iistlenmektedir. > Kitle Iletisim
Araclart egemen temel degerleri kabul eder ve sag duyuya uygun olarak yani herkesin bildigi bir
diinya tasarimi sunar. Sonu¢ olarak medya egemen degerleri aktararak hegemonyay: yeniden iiretir’’
(Yaylagiil, 2014:114).

Medyanin yani aracin bu kadar stratejik mesaj iiretebilmesi ve aslinda toplumu bigimlendiren yapisi,
reklamin hi¢bir zaman sadece bir satin arttirici unsur olarak goriillmemesi gerektigini vurgular
niteliktedir. Asil soru reklamin diinden bugiine ugradigi degisimler ¢er¢evesinde toplumu da ne tip
degisimlere ugrattigidir. Reklamin artik yeni medya ile biitiinlestigi bugiinlerde gelencksel
reklamciligin yerine dijital reklamdan bahsedilmektedir. Bu durumda aslinda ortaya ¢ikan degisim,
sadece arag temelli degil tiiketici odakli olarak da gergeklesmektedir. Bu nedenle dncelikle reklamin
glinimiize kadar dijitallesme seriiveninin net bir sekilde bilinmesi gerekmektedir. Bu c¢alismada
reklamin gelenekselden dijitale dogru yolculugunu ele alinarak son donemde kullanici ya da
tilketicinin degisiminin reklamla biitiinlestigi ‘vlog’ kavrami giindelik yasam vlogger’lar1 iizerinden
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¢oziimlenecektir. Calismada temel amag¢ heniiz yeni bir kavram olarak ortaya c¢ikan ancak
reklamcilarin uyum saglayamadiklar1 giinliik videolarin, satis kaygisi olmayan insanlarin {iriin adina
nasil anlam trettiklerini ortaya koymaktir.

GELENEKSEL REKLAMDAN DiJiTAL REKLAMA

Reklam 6zellikle sanayi devriminin ardindan etkin bir eleman haline gelmis olsa da aslinda varligi ¢ok
eski donemlere dayanmaktadir. Reklam tarihine bakildiginda, ilk reklamlarin Neolitik dénemde
kullanildig1 pek ¢ok kaynakta yer almaktadir. Neolitik donem reklamin baglamasi adina anlamli bir
donemdir. Bu durumun altinda yatan temel neden olarak insanlarin yerlesik yasama gegisi
gosterilebilmektedir. Gordon Childe, insanligin yerlesik yasama gegisinden Neolitik Devrim diye
bahsetmistir. Bu siiregte ‘art1 liriin’ adi verilen bir kavramdan bahsedilmektedir(Childe,2006:54).
Temelde bireylerin yerlesik yasama gegisi, yalnizca barinma anlaminda degisiklikler yasanmamasina
ayni zamanda toplumlarin kurulmasina, ekonomik iliskilerin bigimlenmesine ve yeni ge¢im
kaynaklarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Neolitik donemde insanligin yerlesik yasama gegisi ge¢im kaynaginin avciliktan, hayvancilik ve
tarima doniismesine neden olmustur. Avcilik bir ailenin kendi ihtiyaci kadar yapilabilirken, tarim ile
birlikte ihtiya¢ fazlasi yani ‘arti iiriin’ denilen bir kavram ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda insanlik
ihtiyacindan fazlasini iiretmeye baslamis, ihtiyact olmayani ihtiyaci olanla takas yapma aligkanligina
gecerek aslinda ticaretin baslamasina neden olmustur. ilkel anlamda kendi iiriinlerini diger iiriinlerden
ayirt etme istegi bu amagla pazarlama, reklam gibi kavramlarin ilk adimlarinin atilmasini saglamistir.
Topluluklarin klanlara ve daha sonra ise medeniyetlere doniistiigii tarihte reklamin en agik ilk
ornekleri Misir, Yunan ve Roma kalintilarina tarihlenmektedir. Eski Misir’da reklam amacli olarak
yapilan papiriisler, Antik Yunan ve Roma uygarliginda ise 6zellikle gladyatorlerin yarismalart donemi
yapilan tas duyurular ile reklamin ilkel 6rneklerini gosterir niteliktedir (Unsal, 1984: 20).

Reklamin ilkel orneklerinin ortaya kondugu donemler, aslinda insanliginda ilkelligini isaret
etmektedir. Kitle iletisim ara¢larinin yoklugu, sanayi ve makinelesmenin ise heniiz ortaya ¢ikmamis
olmasit reklamciliginda kisitli bir sekilde kalmasina neden olmustur. Reklam tarihinin ilk donemi olan
M.O 5000 ile 1450 yillar1 arasinda reklamin daha ¢ok ¢igirtkanlar iizerinden yapilmasiyla
sonuglanmistir. Ozellikle halkin egitim seviyesinin diisiikliigii, verilen mesajin ancak resimler
lizerinden verilmesine neden olmustur (Peltekoglu, 2010: 61). Temelde asil kirilimi yaratan ve
stratejik metin iiretme siirecinin basladigi donem Gutenberg’in matbaayi icat etmesi ile yaganmuistir.

17.ylizyilda 6zellikle tek sayfalik gazete metinleri seklinde ortaya konan reklamlar, reklameiligin yeni
bir déneme gegisini ilan eder niteliktedir. Ingiltere’de i¢ savas doneminde gazetelerin reklami gelir
kapist haline getirmesi, kitle iletisim araglari ile reklam arasindaki iliskinin baslaticist olmustur.
Ingiltere I¢c Savasi siiresince ‘haber’ talebi artti ve haberleri géze carpacak bicimde vermeye
basland:. Yeni ¢ikan kitap yayinlarini, duyurulari ve haberleri oldugu kadar habercilerde zamanin
gozdesi olan fuar ve pazarlart ile ilgili ilanlara da yer verilirdi (bunlarin arasinda John Milton
sayilabilir). Bu ilanlara bakilirsa, o dénem insanmnin halka teshir edilen bicimsel oOziirlii insanlart
zevkle seyretmeye olan meraki ve olaganiistii seylere karsi daimi diiskiinliigii goriilecektir”
(Dyer,2010:20). Donemsel anlamda yapilan reklamlar ozellikle 20.yiizyilda Amerika’da saglam
temeller {izerine kurulmasini saglamistir.

Sanayi devrimi ile baglayan siire¢ fabrikalarin kurulmasina ve seri liretimin ortaya ¢ikisini saglamistir.
Fordizm olarak bilinen dénem, iriinlerin bant sistemi ile ayni kalitede ve hizli sekilde tiretilmesini
saglamistir. Boylece insanlarin her birinin istedigi tirliine sahip olma hizi artmistir. Ancak kapitalist
sistem insanlarin iriinler {izerinden karsilayacaklari ihtiyaglariin da degismesine neden olmustur.
Ozellikle ayni iiriinlerin herkes tarafindan satin almabilir olmas1 insanlarin kendilerini farklilastirma
ve Ustiin kilma siirecini baslatmistir. Sosyolojik anlamda toplumdaki sinifsal farkliliklarin varligi,
ortacagda toprak sahipligi tizerinden yiiriirken modern dénemde bu durum sahip olunan firiinler
lizerinden gergeklesmistir. Boylece temelde bir kalem sadece yazi aracit olmamis onun yerine sahip
olunan statiiniin simgesi niteligi kazanmistir.
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Uriin ve iiretim kaynakli olarak yasanan degisim, iireticilerin statiiler ve duygular ile ilgili markalar
yaratmasina neden olmustur. Bu baglamda tiiketim yalnizca bir ticari sistemin para kazandirici unsuru
olmakla kalmamis ayni zamanda toplumun bi¢imlendiricisi haline gelmistir. Sistemin degisimi, kitle
iletisim araglart araciligiyla sunulan mesajinda degisimine neden olmustur. > Reklam iiretenlerin,
kendileri i¢in reklam iiretilenlerin, teknolojinin, ekonomik iliskilerin, zamanin, mekdnin ve de iletigim
anlayisimin degistigi bir diinyada reklamlar da ka¢inilmaz olarak degismektedir.”” (Elden, 2015: 146)
Biitiin bu unsurlarin 1518inda reklamda kendine yeni yontemler belirlemek zorunda kalmistir. flk
onceleri sadece bir gazete sayfasinda yapilan yazi odakli ilan reklam olarak yer alirken, televizyon ile
birlikte artik reklam filmleri {iretilmeye baslanmistir. Artik reklamlarin senaryolarindan, miiziklerine,
oyuncularindan, renklerine kadar her teknik eleman mesajin dogru iletilmesini saglayan bir elemana
donlismiistiir. Burada asil unsur reklamin teknik unsurlarin disinda marka mesajimni iletme ve iiriini
tanitma gorevinden fazlasini {istlenmis oldugu gergegidir.

> Reklam hi¢bir zaman bilinen bir zevkin aliciya yeniden tattirilmasi olamaz. Reklam hep gelecekteki
aliciya seslenmek zorundadir. Alicrya satmaya ¢alistigu iiriinle ya da olanakla ¢ekicilik kazanmis olan
kendi imgesini yansitir. Bu imgeyle alicida, kendisinin gelecekte olabilecegi durumu ozleten bir
kiskanglik uyandirir. Bu kiskanilasi Ben’i yaratan nedir dyleyse? Baskalarimin duydugu kiskangliktir
elbette. Reklam nesneleri degil toplumsal iliskileri amacglar. Reklam, zevk degil mutluluk vaat eder
bize: digaridan, baskalarimin géziiyle goriilen bir mutluluk. Kiskaniimanin getirdigi bu mutluluk da
cekicilik yaratir” (Berger,2009:132). Bu baglamda iiriinlerle ilgili olarak iiretilecek mesajlar yalnizca
bilgilendirici olmamalidir. Mesajin ve iiriinlerin anlamsal degisimi reklamcilarinda bu yonde stratejiler
gelistirmesini zorunlu kilmistir. Bu nedenle teknolojinin degisimi ile birlikte reklamcilar direkt olarak
satin alma egilimini gergeklestirmenin yaninda, kisinin kendine 6zel olarak {iretilmis mesaj hissini
yasamasi adina yeni teknolojiden yaralanarak, dijital reklami ortaya koymustur. Reklam geleneksel
mecrada hiikkmiini siirdiirmeye devam etmistir. Ancak reklama dair artan Onyargilar, reklamlarin
izlenirligini diisiirmiis bununla birlikte mesaj iletimini engelleyen durumlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Reklamin temelde bireyin duygulari ile i¢ i¢e yapisi kullanicinin igerik iireticisi haline
geldigi yeni medyaya uyumunu kolaylastirmistir.

Reklamin yeni medya ortamina katilmasi ve internet reklamciliginin giderek biiylimesi, reklamcilarin
dijital ¢6zlimler liretmesini saglamigtir. Giinliimiiziin geleneksel reklamcilar halen televizyon, gazete
ve Acgikhava reklamciligi odakli isler yapsa da gelecekte yeni medya reklamciliginin kagimilmaz
oldugu bir gergektir. Bunun en onemli sebebi dijital olarak yapilan reklamin bireyi satin alma
davranisini ¢ok daha hizli sonuglandirtyor olmasidir. ©* Hedef kitlenin tek bir mouse hareketi ile
istedigi zaman istedigi reklam mesajina ulasarak ayrintili bilgiye erismesi, iiriinii ekran basinda satin
alabilmesi, mesajda cevabint bulamadigr sorular icin derhal iletisime gegebilmesi, reklam veren
kurumun hedef kitle ile ilgili ayrintili bilgiye reklamlar araciligi ile ulasarak veri bankast olugturmasi
ve boylece kisiye dzel mesajlarin hazirlanabilmesi vb. Internet reklamlarimin gerek tiiketiciler gerekse
reklam verenler agisindan bagslica tistiinliikleridir’’> (Tosun, 2014:671).

Kullanict giiniimiizde internette gordiigli reklamlar araciligiyla direkt olarak satin alimini
gergeklestirebilmektedir. Dijital reklam internet reklamciligi tizerinden ilerlemis ve buna uygun olarak
gelismistir. Onceleri sadece bilgisayar odakl1 olarak goriilen bu mecra mobil internet ve yeni medya
kavramlarinin hayatimiza girisiyle ¢ok daha genislemistir. Internet reklamlarmm geleneksel
reklamcilar tarafindan verimli goériilmedigi diisiiniildiigiinde, teknolojinin kisiye ve kullanicin
iretimine giderek odakli hale gelmesi, yeni medya reklamciliginin giderek 6nemli hale gelmesine
neden olmaktadir. Bu baglamda 6nceleri sadece internet siteleri odakli olarak yapilan dijital reklam
gilintimiizde ise televizyonla senkronize hale gelmis, sosyal medya reklamlari ile hayat bulmustur.
Aglar, internet reklamcilarinin birkag¢ yudwr iizerinde ¢alistiklart seyi daha yeni yeni kesfetmeye
basliyorlar; yatirimin geri doniigiinii hesaplama bakimindan televizyonu nasil tamamen ol¢iilebilir
hale getirilebilir, hedef nasil tam olarak belirlenebilir ve iceril buna gére diizenlenebilir ve nasil daha
interaktif olunabilir? Aym anda izleyicilerin de devreye girdigi yer bu interaktiflik kismidir ve
gidecekleri yer ‘ikinci ekran’ olacak gibi gériiniiyor-yani izleme deneyimini zenginlestirmek icin
diziistii bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler kullaniyorlar.”’ (Sullivan ve Bennett, 2015:339)
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Televizyon reklamin en 6nemli araci haline gelmistir. Ancak dénemimizde ise televizyon artik sosyal
medya ile beraber stratejik kullanildiginda basar1 elde edilebilmektedir. Dizilerle birlikte yayinlanan
etiketler araciligiyla bireyler kendilerince ortak oOzelliklere sahip olan insanlarla ayni topluluklar
iizerinde bulusabilmektedir. Reklamin izleyici tarafindan sadece sevdigi diziyi yarida kesen bir eleman
olarak gordiigii gercegi, aslinda yeni medyanin reklamcilara verdigi avantaji derinlemesine incelemek
gerektirmektedir. Sosyal medya iletisim kurma tabanlidir. Ama bundan daha Onemlisi kisilerin
kendilerini ifade etme 6zglirliigiliniin hayat buldugu bir alan oldugu gergegidir. Reklamin yeni medya
igerisine girmesi, gerek igerik liretimi adina ¢esitlilik saglamakta gerekse reklamcidan ¢ok daha etkin
mesaj lretimlerinin yapilmasini saglamaktadir. Buradaki en dnemli etken ise dijital reklamin aslinda
siradan insanlar1 kullanarak, insanlarin marka iizerinden degil bireyler {izerinden kendilerini yakin
hissetme egilimdir. Birey markanin iriiniinii satin alirken, tavsiye almayi tarafsiz bir kisiden
istemektedir. Bu noktada tavsiyeyi ve tetigi yaratan sosyal medya aracilari olmaktadir. Bu baglamda
dijital reklamin geldigi son nokta banner tasarlamaktan ya da reklam videolar1 liretmekten ¢ok daha
fazlasi haline gelmistir.

> Proaktif dijital icerik yonetimi bashgi altindaki konular arasinda arama motorlart ile giincel ve
popiiler icerigin takibi, web sitesi igeriginin arama motorlarinda iisr swralarda ¢ikacak sekilde
optimize edilmesi (Search Engine Optimization), blogger iliskilerinin kurulmasi ve yonetilmesi, dijital
topluluklarin izlenmesi, dijital marka topluluklarimin desteklenmesi, sikayet ve kriz yonetimi ve viral
reklam iceriklerinin tohumlama (seeding) yontemiyle yerlestirilmesi sayilabilir > ( Varnali, 2013:87).
Temelde dijital reklam artik birden fazla ayagi olan bir yapiya doniismiistiir. Ancak burada en énemli
nokta kullanicinin ya da diger adiyla tiiketicinin giderek giiciiniin arttigi bir donemde oldugumuz
gergegidir. Kullanici artik sadece igerik iiretmekle kalmamakta ayni zamanda yazdigi bloglar veya
yayinladig1 vloglar sayesinde marka ile ilgili i¢erikte iiretebilmektedir. Boylece internet artik sadece
siradan insanlarin tavsiyeler iirettigi bir eleman degil, ayn1 zamanda iiriine yeni anlamlar yiiklendigi
bir ortamdir. Bu baglamda o6zellikle son donemde insanlarin kendilerini biitiinlestirdigi, siradan
insanlarin {inliiler ve bilirkisiler haline geldigi, vlog kavraminin gerek {iriin adina anlam tretimi
gerekse igerik tiretimi adina incelenmesi gerekmektedir.

YENi MEDYA REKLAMCILIGININ YENi ELEMANI: VLOG

Vlog ya da Video Blog kavrami yeni medyanin en yeni ancak son donemin en ilgi ¢ekici
unsurlarindandir. Vlog, heniiz dilimize ve TDK sézliigiine girmis bulunmamakla birlikte, ingilizce
sozliiklerde yerini almig bulunmaktadir. 21.yiizyilda Oxford Dictonaries’ e eklenmis olan kelime,
video ve blog kavramlarinin birlesiminden olusmaktadir. Terim giinliilk olarak yaymlanan video
giinliigii olarak tanimlanmaktadir.” Blog kavrami temelde yazili bir giinliigiin internet sitesi tizerinden
yayinlanmasidir. Buna karsilik vlog, video merkezli bir yapiya sahiptir. Ancak son donemde blog
olgusunun ardindan ise vlog olgusunun etkin hale gelmesinin derinlemesine incelenmesi
gerekmektedir. Bu durumu etkin kilan iki eleman bulunmaktadir. Bunlarda ilki vlog’un prototipi
olarak kabul edilen ‘blog’ kavramidir. Ikincisi ise vlog kavramimin hayat bulmasin1 ve bunu bir gelir
kapis1 haline getiren Youtube’dur.

> En basit anlamiyla blog, bir bireyin kisisel ilgi alanina giren materyalleri, bilgi ve makale yoluyla
bir araya getirdigi ve ¢esitli kaynaklardan topladigi bilgileri, siraya koyarak derledigi kisisel bir web
sitesidir. (...) Bloglarin ¢ogunda, site ziyaretcileri ve izleyiciler blog yazarmmin kim oldugunu bilir ve
blog sayfasina diger ziyaretgilerin de gorebilecegi yorumlar yazabilirler. Yorumlar blog kiiltiiriiniin
en onemli unsurlarimin basinda gelir, yorumlar sayesinde blog yazari ve okuyucular arasinda iletisim
saglanr’’ (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:25). Blog temelde yazili bir yapi olmakla birlikte,
okuyucularin yorum yapabilmesi ile interaktif ve dinamik yap1 kazanmaktadir. Yazarin ¢ogu zaman
kendisine uygun olani yazma siireci, aslinda okuyucunun da kendi igerisinde bir topluluk haline
gelmesine neden olmaktadir. Bdylece kullanici igerik iiretmenin 6tesine gegerek, bir degerlendirme ve
onaylama mekanizmasina doniismektedir. Blog’larin 1997°de itibaren yasamimizin bir pargasi oldugu
diisiintildiigiinde akademik ¢alismalarinda ne derecede yogun oldugunu anlamak miimkiin olacaktir.

* https://en.oxforddictionaries.com/definition /vlog (Erisim Tarihi 17.09.2017)
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Akademik literatlirde bloglarin 6zellikle pazarlama ve egitim iizerindeki etkilerini agiklayan pek ¢ok
caligmaya rastlamak miimkiindiir. Calismalarin genelinde bloglarin etkinliginin daha ¢ok 11 Eyliil
saldirisinin ardindan arttigi soylenmistir (Hewitt,2005: Kaye,2005; Rapp,2017;). Buradaki temel
neden insanlarin basindan edinemedikleri bilgilere agik ve herhangi bir sansiir olmaksizin ulasma
istegidir. Bireylerin gii¢lii ideolojilerin yonettigi, medyaya olan inancinin azalmasi onlarin kendi ile
ayni fikirde haber kaynaklarina yonelmesini saglamistir. Bu baglamda bloglar kullanicinin etkilesimi
ile iletisimini siirdiirdiigli ve kendince bir statii sahibi olmasi, bireyin yoneliminin televizyondan,
bloglara neden yoneldigini agiklar niteliktedir. Ancak kullanici adina 6nemli elemanlardan bir tanesi
kendi ile ayni fikirde olan insanlarla bir arada olma ihtiyacidir. Bloglar bu bakimdan bir ihtiyag
karsilayict unsur olmustur. Kullanicilar kendisi ile aymi fikirde olani dinlemekten, okumaktan keyif
almig ve aslinda ait olduklari toplulugun pargasi olmuslardir(Kaye,2010:84).

Bir toplulugun parcast olmak, internetin en oOnemli getirilerinden olmustur. Bloglarin yazilar
araciligiyla yaptiklar1 bu durum, video blog kavrami ile ¢ok daha ileri bir asamaya ulagmistir.
Bloglarin yazili yapisi insanlarin, okumaya ayirabilecekleri zamanin kisitliligi ve ilgi ¢ekiciliginin
azligi, videolarin neden ¢ok daha popiiler ve etkin oldugunu agiklar niteliktedir. 2005 yilinda ise
Youtube’un yaymna girmesi ile artitk Youtube Toplulugu olarak bilinen insanlarin gegimlerini
sagladiklari, video seyrettikleri platform, internette yeni bir donemin baslamasina neden olmustur.
Youtube 2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur. 2006 yilinda
ise 1,65 milyar dolara site Google tarafindan satin alinmistir(Ying,2007:29). Youtube’a dair son
dénemin en énemli istatistiklerinden birisi 2017 yilinda ayda 1,5 milyar aktif kullanici kazanildigidir.”
Youtube aslinda son donemin en énemli ihtiyaglarindan birini kendi misyonu olarak belirlemis ve bu
yonde ilerlemeler yapmistir. Site kendi misyonunu su sekilde agiklar; ©° Misyonumuz, herkese sesini
duyurma ve diinyayt tamima sansi vermektir. Herkesin kendisini ozgiirce ifade edebilmesi, fikirlerini
paylasabilmesi ve baskalarinin da katkida bulundugu bir diyalog ortamini destekleyebilmesi
gerektigine inaniyoruz.””

Youtube’un insanlarin istedigini ifade edebilmeye yonelik olarak varligi, kullanicilarinda bu baglamda
icerik lretmelerini saglamistir. Giiniimiizde en fazla tiklanan sitelerden olan Youtube, aslinda vlog
kavraminin da olusmasinin sebebi olmustur. Akademik literatiirde vlog ile ilgili olarak ¢ok sayida
caligmaya ulasmak miimkiinken, yerli yazinda ise higbir aragtirmaya rastlanmamistir. Ancak bu yeni
mecranin derinlemesine incelenmeye ihtiyaci vardir. Ciinkii 6zellikle videolar araciligiyla yapilan
gerek iletisimsel gerekse sosyolojik unsurlar gelecegin toplumuna, bireyine dair bilgiler vermektedir.
Vlog kavramina dair yapilan en onemli arastirmalardan biri videolar araciligiyla nesiller arasi farkin
ortadan kaldirilmasi iizerine yapilmistir. Calismada ‘Geriatric1927° kanali ele alinarak, videolar1
yapan 1927 dogumlu Peter Oakley’nin nesiller arasi iliskinin kurulmasinda nasil bir etki yarattigi
Olglimlenmistir. Calismada video yiiklemeyi ve bunu montajlamay1 6grenmeye calisan Oakley’nin
aldigr yorumlar ve kullanici toplulugunun demografik 6zellikleri incelenmistir (Harley&Fitzpatrick,
2008: 5-20).

Vlog kavraminin yeniligi bu konuya dair akademik ¢alismalarin sinirli kalmasina neden olmustur.
Alana dair kuramsal iiretime dair herhangi bir yerli yazin bulmak ise mimkiin degildir. Ancak
akademik diinyanin bu habersizligine karsin, markalar Youtube’u ve vlogger’lart yakindan takip
ederek, pratik iletisim stratejileri tiretmektedir. Bu baglamda pratikte yeni neslin en 6nemli gelir
kaynaklarindan olan Youtube, gelecekte reklam stratejilerinin  bigimlenmesinde temel rol
oynayacaktir. Bu yeni mecrada siradan insanlar kendilerini her giin kaydederek, kendi kurgularini
yapmakta, sosyal medyalarini yonetmekte ve kendi markalarini yaratmaktadir. Vlog diinyasi
birbirinden farkli pek ¢ok igerigi barmmdirmaktadir. Social Blade internet sayfasinin tuttugu canli
istatistiklerde 6zellikle en fazla takipgiye sahip ilk 10 kanal listesi ele alindiginda géze ¢arpan unsur,
ozellikle makyaj, moda, oyun gibi alanda igerik iireten vlogger’larin lider oldugu gbze ¢arpmaktadir.
Listenin basinda yer alan ‘Pewdiepie’ bilgisayar ve konsol oyunlarindan olusan bir kanal

*https://techcrunch.com/2017/06/22/youtube-has-1-5-billion-logged-in-monthly-users-watching-a-ton-of-mobile-
video/ (Erisim Tarihi: 17.09.2017)
* https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/ (Erisim Tarihi: 17.09.2017)
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yonetmektedir. Kanal 57 milyon takipg¢isi ve 16 milyardan fazla izlenmesi ile vlog diinyasinin en
onemli markasi haline gelmistir.” Vlog iceriklerinde bireyler haftada 1 video koyarak kendi istedikleri
igerigi iiretebilmekte, kimi zaman video oyunu oynamakta kimi zaman ise begendikleri kozmetik
iirlinlere dair bilgiler verebilmektedir. Ancak aslinda vlog kavrami, giinliik olarak hayatlarini ¢eken,
bunu diizenli olarak yapan kisiler tarafindan yapilmaktadir. Cogu zaman Youtube igerigi iireten
kisiler, kendi ana kanallarinin yaninda sadece giinliik olarak vloglarini yayinladiklar1 ayri kanallar
agmaktadir.

Kisinin kendi hayatini diizenli olarak kaydetmesi, yaymlamasi aslinda dénemimizde goézetlenmeye
dair olan alismishigi géz Oniine sermektedir. Teshir edilme olarak algilanan bu durum sosyolojik
olarak derinlemesine arastirmalara ihtiya¢ duysa da aslinda bir diger konu Youtube ile markalar
arasindaki iliskinin ortaya koydugu ornekler olmalidir. Giinliik hayatlarini yasayan insanlarin
kullandigi iirlinlerin, izleyici tarafindan satin alinacak olarak belirlenmesi ve 6zellikle hayran olunan,
ait hissedilen ancak dokunulmazmis gibi hissedilmeyen vlogger’larin iiriin tanitimi ve reklami dogru
stratejilerle geleneksel mecradan ¢ok daha etkin bir sekilde kullanabilecekleri 6nemli bir
gergektir(Berryman & Misha Kavka, 2017:307-319). Bu baglamda reklamciligin yeni alani vlog
reklamciligi gerek iriiniin yeni anlamlar kazanmasi gerekse reklamin tiikettiren yapisi nedeniyle
izleyicinin kagma egilimini arttiran yapisi, siradan insanlarin igerikleri ile ortadan kalkmaktadir. Biitiin
bunlarin 1s181nda giintimiiz reklamcisinin gerek vloggerlar1 tanimasi gerekse bu mecraya uygun reklam
stratejileri gelistirmesi zorunlu hale gelmistir.

YENI REKLAM ORTAMI OLARAK VLOG’LARDA URUNLERIN ANLAM URETIMI
Calismada vlog kavrami ve videoda yapilan reklam ile nasil {iriiniin yeniden firetilebildigi ele
alinmistir. Bu amacla canli istatistik tutan ve Youtube ile anlasmasi olan Social Blade sitesinin
verilerinden yararlanilmistir. Sitede bulunan ‘En Fazla Takipgiye Sahip 250 Kanal® listesi
incelendiginde, bu listeden ¢alismaya uygun olarak vlog tanimini uygulayan, giinliik videolar ¢eken
kanallar ortaya konmustur. Bu baglamda listede bulunan Ingilizce disinda diger dillerde igerik
iiretimleri orneklemden c¢ikarilmistir. Buradaki temel amag¢ Ingilizcenin kiiresel bir dil olarak
anlasilirligr nedeniyle, reklam adina iiretilen mesajin en fazla kisiye ulastiran isimleri segmektir.
Ayrica listede her giin video yayinlamayan ya da hayatini siirekli olarak kaybetmeyen kanallar
c¢ikarildiktan sonra en fazla takip edilen 7 kanal ortaya ¢ikmistir.

* https://socialblade.com/youtube/

(Erigim Tar:18.09.2017)
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Tablo.1 Youtube En Cok Takip Edilen Aile Vlogger’lar

Sira Numarasi | Kanal Adi Video Sayisi Takipci Sayis1 | izlenme Sayisi
1 RowanAtwoodVlogs | 1351 13.628.100 4.108.616.986
2 FamilyFunPack 1238 5.704.421 10.485.439.009
3 Bratayley 2080 4.924.928 2.762.031.395
4 DailyBumps 1711 2.822.658 2.038.491.311
5 Sam and Nia 1216 2.122.534 663.015.445

6 Sacconelolys 2712 1.835.022 679.497.699

7 ItsJudysLife 2302 1.530.572 784.028.722

Kaynak: https://socialblade.com/youtube/top/category/people/mostsubscribed

Tablo 1°de yer alan kanallar temelde giindelik hayatlarin1 kaydeden aile vlogger’lardir. Ozellikle aile
olmalar1 ve her giin video koymalar1 ¢alismaya konu edilecek olan kanalin se¢ilmesinde biiyiik rol
oynamuistir. Listede yer alan kanallarin her biri ¢ocuklu ailelerdir. Kanal igeriklerinin {iretiminde farkli
yas ve cinsiyetlerden bireylerin varligi temelde ulasilabilir kitlenin genislemesine neden olmaktadir.
Bu baglamda en fazla takipgiye sahip olan bu kisilerin iirettigi reklam icerikleri markalar adina
hedeflenen kitle yelpazesinin cinsiyet ve yas adina biiyliimesini saglarken, {iriine dair kolektif bir imaj
ve anlamin yaratilmasini saglamaktadir. Kolektif olarak anlam iiretilmesi temelde giiniimiizde
internetin ve Kitle iletisim araglarmin en 6nemli becerisidir. Jenkins, Yeni Medya’nin aslinda bir
kolektif akil iireticisi oldugundan bahseder. Insanlarin her birinin belirli sanal topluluklar icerisinde
yer almasi aslinda konusulacak degerde olanin da belirlenmesini saglamaktadir. Temelde bilgide,
izlenmesi, sevilmesi ve hatta diisiiniilmesi gereken de kolektif olarak iiretilmektedir. ** Yalnizca belirli
seyler herkes tarafindan bilinir — toplumun varligini stirdiirmesi ve amaglarina ulasmasi i¢in ihtiyag
duydugu seyler. Diger her sey bir gereklilik durumunda bilgilerini paylasmaya hazir olan bireyler
tarafindan bilinir’’(Jenkins,2016:51).

Donemimizin kolektif akili, yeni medya tarafindan tretilmektedir. Bireylerin iiye oldugu sanal
topluluklar ve aslinda sosyal medyanin belirledigi giindem, bilinmesi gerekeni ortaya koyan yapilardir.
Bu baglamda vlog’lar aslinda kolektif akilin iireticisi roliinii iistlenmistir. Ozellikle ideal anne, baba ve
hatta aileyi temsil eden kanal sahipleri, toplum tarafindan hangi iriiniin kullanilmasi gerektigini,
hangisinin en iyi oldugunu ve en 6nemlisi neyin diisiiniilmesi gerektiginin belirleyicisi olmaktadir. Bu
noktada reklamcilarin vlog’lara ¢ok daha etkin stratejiler iiretmesinin sebebi ortaya ¢ikmaktadir. Vlog
insanlarin giindelik hayatlarinin ortaya koyulmasi ile samimi mesa;j iiretimini kolaylastirirken, iiriine
dair bilgilerin ¢ok daha etkin ve duygusal tabanli olarak verilmesini saglamaktadir. Arastirmada aile
vlogger segilmesi, kolektif akil iiretiminin ¢ok daha genis yelpazede yapilabilmesi adina 6nemlidir.
Ozellikle ¢ocuk sahibi ailelerin, kendi ‘ideal’ ¢ocuklari igin uyguladiklar ya da kullandiklar1 toplum
tarafindan bilinmesi gereken bilgi olarak goriilmektedir. Bu nedenle reklamcinin iriiniinii bu
videolarin igerisinde islenebilir bir konuma getirmesi, iiriiniin ve hatta markanin kolektif akilin bir
elemanina doniismesini saglayacaktir.

Ideal birey haline gelmis olan vlogger’lar, iistiin kilinmakta ama aym zamanda kendi iirettikleri
icerikle birlikte yeni medyanin giiciinden de yaralanmaktadir. Kolektif akil, bilginin tekligini
yaratirken aslinda bireylerinde ayniligi teknoloji tarafindan tretilmektedir. ¢ Teknoloji seylesmenin
temsilcisi olmaktadir. Bu seylesmeyle birlikte giiniimiiz ortaminda yeni medyayla birlikte dokunmatik
sistem ozelligi kiiresel bir ortam yaratmasimin yaninda ayrica tek tip bir toplum iiretme potansiyeline
sahip olmaktadir’’(Yengin,2014:166). Bireyin tek tiplesmesinde vloglarin sahiplerinin idealizasyonu
birlestiginde, aslinda bireye nasil olmasi gerektigini asilandigi géze carpmaktadir. Ozellikle aile
hayatlarini ortaya koyan bu yeni ideal aileler, kullanilmasi gereken iiriinleri sadece ihtiya¢ iizerinden
degil, olunmasi gereken birey ilizerinden yapmaktadir. Kendi kanallar1 ile senkronize bir sekilde
calisan sosyal medya hesaplari ile etiketler tretilirken, ayni1 anda bir {iriiniin birka¢ farkli vlogger’in
videosunda olmasi ise aslinda kolektif bir sekilde iiretin aklin hayata gegisinin kanitidir. Birey olmak
istedigi kisiyi, lirlinler olmadan hayal edemedigi i¢in, kisinin kendisini tamamlayabilmesi adina almasi
gereken iriinleri tiketme egilimi gostermektedir.
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Izleyicinin kendini bireyle biitiinlestirme istegi ve hatta ona benzeme amaci, ondan ya da onun
toplulugundan oldugunu kanitlamak amaciyla, vlogger ¢ok yakindan takip etmesine neden olmaktadir.
Bu baglamda igerik iireticisi aslinda sadece hayatini belgelememekte ayni anda, kendi toplulugunu da
olusturmaktadir. Ozellikle vloglarda goze garpan seylerden bir tanesi videolarin basindaki vloggerlarin
monolog seklinde yaptiklari tanisma ve selamlama siirecidir. Bu siiregte kalip olarak kullanilan
sozclikler, siirekli tekrarlamalar ve beden dili, izleyicinin hangi toplulugun pargasi olacagini
belirlemektedir. Selamlama asamasinda vlogger’in kendine giiveni, kullandig1 kelimeler, beden dili
izleyicinin kendisi ile biitiinlestirmenin basladigi andir. Bu baglamda videolarin ¢ogunda ozellikle
senaryolastirilan tanismalarin, sadece iyi sergilenmesi yetmezken ayni zamanda istikrarli olunmasi
gerekmektedir (Frobenius, 2011:816-817). Kisinin bu aliskanligi benimsemesi, kendisini sadik izleyici
ile siradan kisi arasinda sinir koymasina neden olmaktadir. Béylece izleyici bir toplulugun selamlagma
yonetimini bilerek, aidiyet hissetmektedir.

Tablo 1°de yer alan 7 kanal’dan ¢alismaya konu edilen isim; ‘SacconeJolys’ dir. Bunun nedeni ailenin
2712 video ile en ¢ok igerige sahip olmasi ve bu baglamda da aslinda her giin ¢ektikleri videolar ile
iirlin anlamlandirmasini ¢ok daha fazla kez tekrar etmis olduklart ger¢egidir. Aile yaklasik 6 yildir her
giinlerini video yayinlayarak gegirmistir. Bu durum her videoda goriinen yiizlerce iiriiniin, anlam
boyutunun artmasina, aynt zamanda da iletilecek mesajin tekrarlanma sayisinin yogunluguna ve en
onemlisi aile bireylerine karsi1 sadakat ile idealizasyonun ne kadar eskiye dayandigini géstermektedir.
Kanallarinda toplamda 2712 video yer almaktadir. En eski videolar1 2 Ocak 2010’a tarihlenmektedir.
Onceleri ailenin babasi1 Jonathan Joly tarafindan yapilan kisa videolar daha sonralar1 7 giinliik her giin
hayatin1 belgeleme deneyine doniiserek, istikrarli 6 yil boyunca yapilan bir gelir kaynagina
doniismiistiir.

o f
32 p
i ﬁ g {

Resim 1: SaconeJoly’s Ailesi

Ailenin babasi Jonathan Joly, annesi Anna Saccone ve ¢ocuklart Emilia, Eduardo, Alessia’dir.
Temelde video yapimi ve animasyon egitimi alan Jonathan, videolarin g¢ekimi ve montajindan
sorumludur. Her aksam 6’da video yayinlayan aile 11 Eyliil 2012 yilinda kizlar1 Emilia’nin dogumunu
kaydetmeleriyle, pek ¢ok izleyicinin ilgisini ¢ekmistir. Emilia’nin biiyiime siirecine taniklik eden
izleyicilerin sayisi giin gectikge artmistir. Videolarda pek cok {iriinii sadece siradan hayatlarinda
kullanan aile, bebeklerinin basina taktiklari tokay1 dahi iinlii hale getirmeyi basarmistir. Aile her ay
36.000 ile 285.600 pound arasinda gelir elde etmektedir. Yillik gelirlerinin ise 1 milyon dolar oldugu
tahmin edilmektedir. Videolarda o&zellikle market alisverigi sirasinda yapilan ¢ekimler dikkat
¢ekmektedir. Bu baglamda aile kendi kullandigin1 ve memnun kaldigini tavsiye eden yapisi ile pek
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cok iiriinii tanitir hale gelmistir. Son donemde Irlanda’dan Londra’ya tasman ‘SacconeJoly’s’ 6zellikle
bir diger iinlii vlogger olan Zoella ile kurduklar1 arkadasliklar: sayesinde biiyiimeye devam etmistir.'

Calismada incelenecek olan video Jonathan Joly’nin kendi kanalinda bir reklam videosu olarak
yayinlanan ancak oncesindeki hazirlik siirecinin Sacconelolys kanalinda yapildigt BMW X35 iiriinti
adina ¢ekilen videodur. Bu videonun se¢ilme nedeni reklamin giinliik hayata islenis bigiminin agik
olmasimin yaninda, ilk defa reklam uyarisi yazilan videolar: olmasidir. Temelde aile ilk kez sadece
reklam amaglh bir video c¢ekmistir. Ancak reklam videosu sistematik bir 6n calismay1 ortaya
koymaktadir. Bu baglamda vlog’un reklamla biitiinlesmesi, dijital reklamin yeni bir alan daha
yaratigin1 gostermektedir. Ozellikle izleyici tarafindan giinliik hayat1 gdzetlenebilen kisiliklerin,
reklam mesajini tagimasinda toplumsal anlamda satin alma davranisi yaratma sanslar1 daha yiiksektir.
Bunun en 6nemli nedeni izleyicinin kendince, senaryo olmadigi fikrine kaptirmasi gosterilebilir. Adeta
karsisindaki insanin sadece bir tavsiye mekanizmasi oldugu ve bodylece reklamin tiiketim tabanli
olarak yarattigi 6n yargi ortadan kalkmaktadir.

IS THIS THE BEST FAMILY
CAR?' AD

152 B goruntiileme « 1 yil dnce

Resim 2: BMW SacconeJoly’s Reklami

Resim 2’de aile tarafindan c¢ekilmis ve agik olarak reklam oldugu belirtilen videonun kapak
fotografi(thumbnail) goriilmektedir. Ailenin babasinin kizini ve oglunu oyuncak bir arabanin iistiinde
ittigi kare aslinda temelde aileye uygun araba kavramini anlatacaklari1 video i¢in bir alg1 yaratilmasini
saglamaktadir. Video 9 dakika 22 saniye uzunluktadir. Yaklasik 153 bin civarinda izlenmistir. Igerik
anlaminda iirlin olarak konu edilen unsur BMW X35 adli aragtir. Bu arag¢ akilli dort ¢eker sisteme sahip
olmakla birlikte plug-in hybrid teknolojisi ile donatilmistir. Temelde sarj edilebilir, elektrik bir aragtir.
Doga dostu olan bu arag, aym zaman genis yapist ile de ailenin biitiin tiyelerini tastyabilmektedir.?
Aracin gerek markasi gerekse iirliniin belirli 6zellikleri tasiyor olusu, kanal sahibi ailenin igerik
iretiminde kendi kriterleri siirdiirmesinde ortaya koydugu istikrar1 gézler 6niine sermektedir. Ancak
video sadece reklam ve iiriin tanitim igeriginden ¢ok daha fazlasina sahiptir. Bu nedenle temelde
videoyu, kanalin takipgisinin sahip oldugu baglam iizerinden ele almak gerekmektedir.

1 http://www.telegraph.co.uk/culture/11298625/Meet-the-Saccone-Jolys-the-family-who-share-
everything-on-YouTube.html (Erisim Tar 18.09.2017)
2 https://www.bmw.com.tr/tr/all-models/x-series/X5/2015 /iperformance.html
(Erisim Tar: 25.09.2017)
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Resim 3: BMW X5 Arabaya Gidis Sahnesi

Resim 3’de yer alan sahnede Jonathan Joly yani evin babas1 arabaya dair bilgiler verdikten ve arabanin
nasil sarj edilecegine dair bilgi verdikten sonra evine donerek, arabay1 denemek i¢in ¢ocuklarini, esini
almaya gelmistir. Temelde aile hayatindan normal bir kare olarak goriinen resim aslinda baglamsal
olarak ele alindiginda énemli detaylar1 barindirmaktadir. Oncelikle video ile ilgili olarak bilinmesi
gereken sey, Jonathan karakterinin 6 yil boyunca gektikleri videolarda arabalara merakli bir kisilik
oldugu gergegidir. Bu baglamda videolarda babanin araba alip, satist sik sik izlenmis, ayrica
arabalarini tamir eden Jonathan’in siirekli olarak arabalar hakkinda konustugu bilinmektedir. Boylece
aslinda evin babasi izleyici adina bir tavsiye unsuruna doniismiistiir. Video’nun basinda Jonathan
kendisi igerisinde bir hesaplasma yasadigindan bahsetmektedir. Spor arabalar kullanma aliskanlig:
olan kisinin iki ¢ocuklu ailesine uygun biiyiik arabalara ge¢me isteginin oldugu donemde, iiriiniin aile
dostu oldugu da boyle vurgulanmistir. Bu baglamda aslinda ideal babanin bu arabayi kullanan baba
oldugu anlatilarak, tiriine dair algi kuvvetlendirilmek istenmistir. Ayn1 zamanda resimde yer alan
sahnede 6nemli bir diger detay ise ¢ocuklarini oynadigi arabadir. Araba agik be net olarak BMW’ye
ait bir oyuncaktir. Reklam videosu yayinlanmadan 6nce vloglarda, ¢ocuklar bu arabayla oynamaya
devam ederek aslinda gelecek reklama dair merak duygusu uyandirilmigtir. Cocuklarin markanin asil
iriiniine bir diger {iriinle goétiiriilmesi, oyuncakda dahi terchinin markadan yana olmasi gerektigi
hatirlatilmaktadir. Reklamin igerisindeki merak duygusu, oldukga stratejik olarak planlanmistir. Video
¢ekilmeden once ailenin vloglarinda araba arka planda sik sik goze carpmistir. Bylece izleyicinin
acaba yeni bir araba mi satin aldilar sorunu soran izleyici, reklami ister istemez izleme ihtiyaci
hisseder hale gelmistir. Ozellikle vlogun rastlantisal olarak iiretildigi diisiincesi bu tip merak
elemanlar1 ile ortadan kalkmaktadir. Ozellikle ideal aile profili iizerinden yapilan iiriin reklamlari
insanlarin iiriiniin fonksiyonel faydasindan ¢ok, duygusal faydasina odaklandigini géstermektedir.

Resim 4: Araba icinde ¢ocuklar sahnesi
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Resim 4’de yer alan sahnede ailenin c¢ocuklari olan Emilia ve Eduardo’nun arabanin arkasinda
koltuklarinda oturdugu gériilmektedir. iki cocugun bu sahnesine dair 6nemli elemanlardan biri
oturduklar1 koltukdaki ‘BMW’ yazisidir. Markanin arabasimi tanitan reklamda temel amag {riiniin
ideal aile arabasi oldugunu vurgulamaktir. Babanin kendi ¢ocuklarini diisiinen yapisi ¢evre dostu ve
diinyay1 koruyan elektrikli ara¢ kullanmasi {izerinden anlatilmaktadir. Reklamda ¢ocuklarini varligi ise
sahip olduklar1 oyuncaklarla biitlinlesirken ayn1 zamanda giivenlik amaciyla oturtulduklari oto
koltuklarinda devam ettirilmektedir. Aracin sadece diinya i¢in degil, ¢ocuklar iginde giivenli oldugu
bu sekilde vurgulanmistir. Koltuklarda arabanin markasinin vurgulanmasi, uzun siire diinyanin en
giivenli oto koltugunu arayan ailenin, tiiketiciye verdigi mesajin ¢ok daha giiclenmesini saglamistir.
Cocuklarin giivenligi adina ideal olan marka BMW olarak anlatilmistir. BMW sadece siz, degil,
cocuklarmizi da hatta diinyay1 da diisiinmektedir. Aile izleyiciye bir kez daha tavsiye vererek, yol
gostermekte, bdylece tiiketicinin idealizasyon iizerinden satin alim gerceklestirmesi saglanmaya
calisilmaktadir.

Resim 5: Marka logo sahnesi

Resim 5°de yer alan sahnede iiriine dair net bir logo goriilmektedir. Geleneksel reklamda logolar ve
sloganlar asil temay1 olusturmaktadir. Vloglarda ise marka isimleri, sloganlar ve logolar ¢cok daha
onemsizdir. Asil amag, markalar iizerine duygu olusturulmasini saglarken, ayni zamanda tiiketiciye
bilgi vermektir. Reklamin igerisinde yer alanlarin oyuncu olmamasi yani markalarin onlarin
hayatlarinin bir pargast olarak, satistan ¢ok tavsiye odakli reklamlarin ortaya g¢ikmasina neden
olmugtur. Ozellikle sahnede logonun planl bir sekilde tiiketicinin gdziine sokulmasinin yerine sadece
bagaji agmanin sonucu olarak ekranda gdriinmesi, ailenin samimiyetinin siirdiiriilebilmesi adina
onemlidir. Bu sahnede ailenin babasi arabay1 bagaji acarak, ailenin tamamina yani 6 kdpeklerininde
s1gabildigi bir iiriin olarak gostermektedir. ideal aile ¢ocuklari ve kdpekleri ile birlikte ideal araci
kullanmaktadir. Ailenin dogay1 koruyan ve hayvansever yani aracailifiyla marka hedef kitlesinde
ulasamadig1 gruplara da hitap etmeyi amaglamaktadir. Bdylece iiriin sadece tiikettiren bir eleman
olmaktan ¢ikarken BMW gibi ulasilamayan bir marka da herkesin markasi olmaktadir.
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Resim 6: Anna Saccone’nin araba kullanma sahnesi

Resim 6°da yer alan sahne ailenin annesinin reklami yapilan arabayi kullandigina dair bir goriintii yer
almaktadir. Ailenin ge¢misini bilmeyen bir birey i¢in ¢ok fazla sey ifade etmeyen sahne, kanali takip
eden kitle i¢cin ¢ok sey ifade etmektedir. Anna Saccone yillar boyunca araba kullanmaktan korkmus,
defalarca esinin ona Ogretmeye calismasina ragmen basarili olamamistir. Sonunda ise en bilyiik
korkusunu yenerek, ehliyetini almis ve basarili olmustur. Cocuklarini gezdirerek 6zgiirliigline kavusan
anne, temelde acemi siirliciiniin yerine ge¢mektedir. Ama¢ acemi ve kendine glivenmeyen bir
siriicinin dahi bu arabayr kolaylikla kullanabilecegini anlatmaktir. Marka teknolojiyi
karmagiklastirmadan, kolayca kullanilabilir sekilde sunmaktadir. Bu araba sadece erkekler icin degil,
ailenin tiim bireyleri i¢indir. Cocuklarimi diisiinen bir anne ¢ocuklarin diisiindiigii siirece, markanin
arabasini kullanacaktir. Ailenin annesi bir makyaj vloggeridir. Temelde izleyiciye giizellik adina her
seyi anlattig1 bir kanali bulunmaktadir. ideal kadinin ve giizelligin simgesi haline gelen Anna Saccone,
bu video ile markanin sadece bir aile sahibi olarak degil, estetik olarak da kadinlara hitap ettigini
anlatmaktadir. Marka boylece hedef kitlesini erkeklerden, kadinlara kadar genisletmektedir. Ideal
profili ise anneden ibaret olarak degil, ideal kadin {izerinden de anlatilmaktadir.

Resim 7:Araba anahtar: sahnesi

Resim 7°de Jonathan Joly agik ve net olarak ilk kez tamittigi iiriinii agik ve net bir bicimde alin
demektedir. Araba anahtar1 esliginde son mesajin1 veren aile, halen bu aract almanin dogru seyi
yapmak oldugu ifadesine yer vermektedir. Aslinda ilging olan {iriin satin almaya anlam yiiklemesinin
bu karede sonuca ulastig1 gergegidir. Bu reklamda tiiketiciye satin alma hissi, davranigsal olarak dogru
hareket etmek {izerinden anlatilmaya calisilmaktadir. Videonun son karesinde anahtar iizerinde
bulunan logo araciligtyla, iiriin hatirlatilmaktadir. Ozellikle sadece bilgi, logo ve miizikten ibaret olan
araba reklamlarindan tamamen farkli yapisi nedeniyle vlog reklamlarinda marka anlaml bir sekilde
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tekrar var edilmektedir. Ailenin babasi evinin parkinda gosterdigi ve anahtarini elinde tuttugu arabayi
kendi sahipliginde gostermektedir. Bu baglamda reklamda sadece bir iiriin olarak var olan marka, viog
reklamciliginda bir kisinin ait oldugu ve kendincene anlam yiikleyerek tavsiye ettigi, duygu yiikli bir
elemana doniismektedir. Saccone Joly ailesinin yaptig1 videoda iiriiniin sadece istiin 6zelliklerin
bahsedilmemektedir. Aile reklami yararli ve anlamli olan unsurlar iizerinden yapmaktadir. Giinliik
olarak normal hayat videolar1 koyan aile, kendi kitlesinin dinamiklerini iyi anlayarak, dogru bir viog
reklam uygulamasi yapmistir. Markanin 6zellikle kitle sinirliligini kiran video, aslinda 6nemli olanin
gelir seviyesinden ¢ok mutlu ve dogru iirlin almak {izerinden anlatmaktadir. 1 milyon civarinda
kullanic, ister video izlesin ister istemesin ailenin arkaplanda kullandigi ya da ¢ocuklarinin oynadigi
oyuncak araciligiyla iiriiniin satimina kisith etki edebilse de, markanin hatirlatilmasi ve taniniriliginin
arttirilmasini saglanmaktadir. Bu baglamda aile sadece iiriiniin reklamini yapmamakta, markanin kitle
ile iletisim siirecinin bir pargasi haline gelmektedir.

SONUC

Vlog kavrami, Tiirkiye’de de diinyada da yeni bir unsurdur. Geleneksel reklamciligin yerini dijital
reklama biraktigi giiniimiizde, en 6nemli degisiklik birey iizerinden gerceklesmektedir. Birey artik
markaya dair satin alimda bilgi sahibi olmak istemektedir. Arama motorlar1 ve sosyal medya {iriiniin
tilkketici tarafindan satin alma kararinda danisma noktasi olarak gériilmektedir. Bu baglamda 6zellikle
insanlarin kendisine yakin hissettigi ve hayranlik duydugu insanlarin, senaryosuz ve gergek bir sekilde
kendilerini anlatmalari, bireyin satin alimini kolaylastirmaktadir. Uriiniin artik hedonik tiiketimi, satin
alimda fonksiyonel bilgiden ¢ok duyguya ihtiyag duyulmasina neden olmustur. Reklamlarin temel
diisiincesi tliketim iizerin kuruludur anlayisi izleyicinin 6n yargili yaklagsmasina neden olmaktadir. Bu
acidan internette sadece bir eglence unsuru olarak takip edilen ve kendisini ait hissetigi insanlarin ana
amacinin tiikettirmek olmadig: diisiincesi, vlog reklamciliginin 6n yargisiz bir tiiketici yaratma giicli
bulunmaktadir.

Vlog kavraminin akademik anlamda arastirmalari son dénemlere dayanmaktadir. Yabanci yazinda
¢esitli arastirmalar ile kuramsal bir taban olusturulmaya calisilmaktayken, yerli yazinda herhangi bir
caligmaya rastlanmamistir. Gelecekte yapilan g¢alismalarin 6zellikle bireyin her giiniinii izledigi
vloggerlar1 nasil algiladigina dair arastirma ve ol¢iimlemeler yapmasi gerekmektedir. Ozellikle
televizyon kaynakli olarak simiilasyon kavramindan bahsedilirken, giiniimiizde kiiresel olarak
simiilasyon iiretimi Youtube gibi sosyal medya araglari iizerinden gergeklestirilmektedir. Uriiniin
kendi bagina var olamamasi onun i¢in bir baglamsal iiretimi zorunlu kilmaktadir. Vloglarda yer alan
kisilerin daha ¢ok tavsiye veren yapisi, danisilacak kisi kavramimin gelismesine neden olarak, satin
alma kavramini desteklemektedir.

Aile vloggerlar1 biitiin giinlerini kayit altina alarak, aslinda normal hayatin idealini sunmaktadir. Bu
baglamda sadece bireysel hayat idealizayonu degil, aile iiyelerinin tamami i¢in bir ideal iiretmek
miimkiin olmaktadir. Vlog’lara konu edilen markalarin aileler ilizerinden anlatilmasi hedef alinan
kitlenin genislemesini saglamaktadir. Ayrica reklamlarin herhangi bir trend yaratmasi miimkiin
olmamaktadir. Ancak vloggerlarin ve yeni medya bir hegemonya olusturarak, kisiye neyin tiikketilmesi
gerektigine dair moda yaratmaktadir. Olunmak istenen kisinin tiikettigi iiriin ya da marka alinmasi
gerekene doniismektedir. Temelde yeni medya kendi kanaat 6nderlerini yaratarak, kitleleri kendi rizasi
ile yonetebilmektedir.

Vlog kavraminin ¢atisinin altinda bulundugu sosyal medya ve Youtube aslinda bireye sadece
izleyicilikten fazlasini sunmaktadir. Bunun altinda yatan neden sosyal medya kavraminin aslinda ifade
Ozgiirligli kavramimin karsiligi haline geldigi gergegidir. Bireyin yalnizca siyasal anlamda degil,
sosyolojik olarak toplumun dayattig1 tabulardan uzaklasarak kendi istedigini yasama ve kendini ifade
etme sansina kavusmus olmasi, sosyal medyanin birey adina on yargilardan uzak bir kavram olmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle giiniimiiz reklamcilarinin en 6nemli problemlerinden biri olan kitlesel,
tiketim yonlendirme On yargisi, sosyal medya araciligi ile ortadan kaldirilabilmektedir. Ayrica
reklamcinin geleneksel mecrada ¢ok biiyiik ekonomik harcamalar yaparak senelerce olusturmak
istedigi duygusal bag, yeni medya araciligiyla ¢ok daha hizli sekilde gergeklestirilebilecektir. Gelecek
donem reklamcisinin blog iizerinden giiniimiizde verilen kitlesel 6nemin yaninda vlog reklamciligini
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g6z ard1 etmeyerek, bu yeni alana dair markasima ve kitlesine uygun stratejiler iiretmeyi bilmesi
zorunlu hale gelmistir.
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