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Research Article

A Descriptive Study to Determine the Effect of Use of New Social Media Channels
in Political Marketing Communications on Generation Z: The Example of
Youtube and Twitch
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Abstract

The fact that social media has become one of the main communication tools, especially
for the Z generation, has made the use of this tool in marketing communication widespread.
Although the use of social media as a political marketing tool has a close history for our country,
it has taken its place in a strategic position for the upcoming 2023 elections. This election has
a special and critical meaning for the parties as it is the first election for the Z generation born
after 1996 to vote. As a matter of fact, the social networks-like structure, which is expressed by
Kotler with the concept of "netizenship" in the communication between consumers in product
and service marketing, has started to exist with the networks established in political marketing
of political parties and leaders. This structure has spread rapidly during the Covid 19 pandemic
and has begun to spread to the community base, exceeding the boundaries of the Z generation.
Twitch live broadcasts, which started broadcasting as an online gaming platform with Youtube
live broadcasts during online communication pandemic process, have been the channels that
political leaders in our country directly reach, especially to the Z generation. Online broadcasts
have advanced in a different way in reaching the masses with traditional media. Within the
scope of this study, the social media interactions of Turkish politicians who broadcast on
Youtube and Twitch in the years 2020-2021 will be examined and the importance of these new
channels in political marketing will be emphasized.
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Arastirma Makalesi

Siyasal Pazarlama iletisiminde Yeni Sosyal Medya Kanallarimn Kullanimm Z
Kusagi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Betimleyici Bir Arastirma:
Youtube ve Twitch Ornegi

Hilal Saadet Aktepe ! & Tiilin Durukan?

Oz

Sosyal medyanin 6zellikle Z kusagi i¢in temel iletisim araglarindan biri héaline gelmis
olmasi, bu aracin pazarlama iletisiminde kullanimini yayginlastirmistir. Siyasal pazarlama araci
olarak sosyal medya kullanimi {ilkemiz i¢in yakin bir gegmise sahip olmakla birlikte, yaklasan
2023 se¢imleri i¢in stratejik bir konumda yerini almistir. Bu se¢im, 1996 yil1 sonrasi dogan Z
kusaginin oy kullanacagi ilk se¢im olmasi bakimindan partiler agisindan 6zel ve kritik bir anlam
tasimaktadir. Nitekim {iriin ve hizmet pazarlamasinda tiiketiciler arasi iletisimde Kotler
tarafinda “netandaslik” kavrami ile ifade edilen sosyal aglar benzeri yapi, siyasal parti ve
liderlerin siyasal pazarlamalar1 ig¢erisinde de kurulan aglarla var olmaya baslamistir. Bu yapi,
Covid 19 pandemisi siirecinde hizla yayginlasmis ve Z kusagi sinrlarint da asarak toplum
tabanina yayilmaya baslamistir. Cevrimig¢i topluluklar arasi iletisim pandemi siirecinde
Youtube canli yayinlari ile ¢evrimigi oyun platformu olarak yayin hayatina baglayan Twitch
canli yayinlari, tilkemizdeki siyasi liderlerin 6zellikle Z kusagina dogrudan ulastiklar: kanallar
olmuslardir. Soru-cevap formati ile yapilan canli yayinlar, geleneksel medya kanal ile kitlelere
ulasmada farkli bir yapida ilerlemistir. Bu betimleyici ¢alisma kapsaminda, 2020-2021
yillarinda Tirk siyasetgilerden Youtube ve Twitch yayimi yapanlarin, yayin esnasinda ve
sonrasindaki sosyal medya etkilesimleri incelenerek siyasal pazarlamada bu yeni kanallarin
Onemine vurgu yapilacaktir.
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1. Giris

Diinyada siyasal pazarlama faaliyetleri ve iletisimi, bir bilim dali altinda incelemeye
konu olmasindan ¢ok daha koklii bir gegmise uzanmaktadir. Baslangicta ve kimi yaklagimlarda
secim kampanyalar1 donemiyle sinirli olarak istifade edilen pazarlama iletisimi, bugiin gelinen
noktada se¢menler ile siyasal pazarlamanin diger ucundaki unsurlar i¢in (liderler, fikirler,
partiler) uzun vadeli ve kalici iligki kurabilmek adina genis bir zaman dilimine yayilmustir.
Isletmelerin pazarlama stratejileri rekabet iistiinliigii saglamak amaciyla yiiriitiiliirken siyasi
partilerin pazarlama stratejileri de diger siyasi parti ve liderlerine rekabet istiinligu
saglayabilmek amaciyla yiiriitilmektedir. Siyasal pazarlama karmagsik, genis kapsamli ve
stirekli gelisen bir siirectir ve artik reklam veya kampanyalarla siirli kalmayip, politika
gelistirme ve liderlik kararlarimi da etkilemektedir. Siyasal figiirler (lider, parti ve fikir)
tirtinlerinin satilmasi yerine se¢menlerle uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in iletisimi kullanirlar
(Lees-Marshment, 2019:1). Burada vurgu yapilan uzun vadeli iliski ve iletisim, pazarlamanin
bugiin geldigi nokta ile tutarli bir yaklasimdir. Uzun vadeli pazarlama stratejileri aslinda
tirtinlerin ve hizmetlerin markalagma yolculuguna ve bunun sonucundan da miisteri sadakati ve
baglilig: ile kalict iligskilere odaklanir. Siyasal pazarlama faaliyetleri de artik sadece se¢im
kampanyalar1 donemi ile sinirli kalmayan ve se¢gmen bagliliginin uzun vadeli olarak
korunmasina odaklanan stratejiler biitiinii haline gelmistir. Pazarlama ve siyasetin dinamik
yapilart ve pazarlamanin siyasal iletisime uygulanmasi ile yakalanan basarilar, siyasal
pazarlama iletisiminden istifade edilmesini dogal bir sonucu haline gelmistir.

2. Siyasal Pazarlama Iletisimi

Demokratik sistemlerde siyasal siirece katilan politikacilar i¢in en Onemli gorev
secmenle iletisimdir (2021:37). Iletisim, herhangi bir pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir
pargasidir (Ailawadi ve digerleri, 2009). Pazarlamanin bir alt bileseni olarak siyasal pazarlama
iletisimi ise, kitlesel iletisim araglarinin gelisiminden dogrudan etkilenmis ve bu gelismelere
gore bicimlenmeye devam etmistir. Bir iletisim araci olarak sosyal medya, se¢im kampanyalari
sirasinda adaylar i¢in her yerde bulunan iletisim kanali anlamina gelmektedir. Facebook ve
Twitter gibi platformlar, adaylarin dogrudan se¢gmenlere ulasmasina, destekgileri harekete
gegirmesine ve kamuoyu giindemini etkilemesine olanak tanimaktadir. Siyasal iletisimdeki bu
temel degisiklikler, sosyal medya araciligiyla politikacilara daha genis bir stratejik tercih
yelpazesi sunmaktadir (Stier vd. 2018). Se¢im kampanyasi donemlerinde sosyal medya
paylasimlar artmakta ve duygulari harekete gegirici paylasimlara odaklanilmaktadir (Uziimlii,
2020:134). Ancak siyasal pazarlama iletisimi artitk sadece secin donemleriyle sinirl
kalmamaktadir. Siyasi kampanya ve se¢im donemleri (Arofah ve Nugrahajati, 2014:157)
secmenlerin veya se¢gmenlerin {ilkelerindeki ve bolgelerindeki siyasi durum hakkinda bilgi
edinmenin en 6nemli yollarindan biridir. Siyasal pazarlama araglarindan biri olan siyasal
kampanya araciligiyla, segmenler, adaylari tanima firsati bulabileceklerdir.

Pazarlama stratejilerinin siyasal faaliyetlere entegre edilmesi, hedef se¢gmenler ile
iletisim, siyasal pazarlamanin devamlilig1 ve segmen (miisteri ve devaminda toplum) tatmini
cergevesinde onem tasimaktadir (Akytiz, 2015:20). Uzun vadede yapilan siyasal pazarlama
faaliyetleri pazarlanmasi hedeflenen siyasi figiirtin (lider, parti, fikir) bir marka haline
gelmesine olanak tantyacaktir ve siyasi markalasma (Lees-Marshment:2019:86) siyasi 6rgiitiin
veya politikacinin halkla bir iliski ve kimlik olusturmasina, yeni pazarlarla baglant1 kurmasina
ve itibar ve destegi degistirmesine veya silirdiirmesine yardimcei olacaktir.

Se¢cim donemlerinin disinda da iliskiler siirdiiriilebilmesi i¢in siyasal pazarlamada
hedeflere ulagilabilmesi ic¢in kullanabilecekleri fonksiyonel araclar asagidaki sekilde
siralanmustir.
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Sekil 1: Siyasal pazarlamanin islevsel araclar:

= Strateji — satis veva pazar vonelimi, konumlandima. hedefleme,
- popiihist stratejiler, saldsy'zavunma stratejilar.
Strateji Olusturma » Markalagma — marka defieri, marka lisiligi, marka algrss ve
gagnsimlan sivasal markalasma ulus markalasmas, veniden
markalasma.

* Odak gruplar. roportajlar. barliletelik olusturma,. mitzakereye dayah
Arastirmia danisma.

* Segim bitrolan, anketler. oy sayumu, sepmentasyon. muhalefat

arashirmas; bityiik verl, piyasa gizetimi.

= Géniillit ywinstimi, bafiser vonetimi ve bafs toplama
ﬁrgl'.itlenme = Kaynak ve personel wonstimi.
= Veritabari ve ilighi yonetio.

+ Hedefli ve arastumava daval iletisim, stvasal reklamaibik, sosval
pazarlama, iz vinstimi.
Heﬁsi.m » Halkla iliskiler, e-pazarlama, interalctif iletisim.
3 * Teslimat pazarlamas — taghhiitler, lnzh lkazanclar, teslimat
avantajlarmmn kigisellestinlmesi.

Kaynak: Lees-Marshment, 2019:5

Yukarida goriilen siyasal pazarlamanin her bir unsuru - strateji olusturma, arastirma,
orgilitlenme ve iletisimden olusan dort alan- birbiriyle baglantilidir ve birbirini etkiler.
Boliimlendirme, pazar aragtirmasi kapsaminda yer alabilirken, daha sonra iletisim, stratejik
irtin gelistirme ve "oy kazanma" kampanyalarinda se¢gmenlerin profil yapilarinda igin
kullanilir. Bu dort islevin en etkili hale gelebilmesi, siyasal pazarlama siirecinde sadece
pazarlamadan bir ya da iki arag¢ segilerek degil siyasal pazarlama yapanlarin hedeflerine
ulagmak i¢in bir biitiin olarak bunlardan yararlanmasi ile anlamlidir.

Siyasal pazarlama faaliyeti ve iletisimine sadece mevcut partiler ve liderler tizerinden
degil, yeni kurulmasi planlanan siyasi partiler perspektifinden de bakmak gerekmektedir.
Siyasal pazarlama perspektifinden bakildiginda se¢menlerin istek ve beklentilerinin dnceden
tanimlanmast ve bu beklentiler ile uyumlu siyasi partilerin tasarlanmasi, rekabetin yogun
oldugu siyasal pazarda avantaj saglayacaktir (Okumus, 2007:170).

3. Siyasal Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya Kanallar1 ile Z Kusagma
Ulasmak: YouTube ve Twitch Yaymnlar:

Siyasal pazarlama iletisiminde kimlerle iletisim kurulacagi, iletisim araglarinda
yenilik¢i yontemlerin se¢ilmesi yolunu agmistir. Giinimiizde bir¢ok siyasi parti, internet
tizerinden birbirine baglanan yeni medya kullanicilarinin sayisinin artmasi nedeniyle yeni
medyay1 bir siyasi iletisim kanali olarak kullanmaktadir (Kholisoh ve Mahmudah, 2020:217).
Bir pazarlama dagitim kanali olarak sosyal medya, hem hedef kitlelere (se¢menlere) her zaman
ulasmak icin hem de se¢im kampanyasi donemlerinde bir kampanya aract olarak
degerlendirilmektedir. Sosyal medya kanallariin ise, geleneksel reklamlara gore se¢gmenler
tizerinde daha etkili oldugu kanaatine varilmistir (Saritag ve Biitiin, 2020:90).

Z kusagi olarak adlandirnlan segmenlere ise sosyal medya kanallari ile ulasmak, onlarin
karakter yapilar1 goz oniine alindigindan en dogrudan yol olarak degerlendirilebilir. Ulkemizde

JATSS Volume 4 Special Issue 29



ise, 2023 yilindaki se¢imlerde ilk kez oy kullanacak bireyler Z kusagi olarak isimlendirilen
jenerasyon olup, bireysel ve toplumsal kimlik ve degerleri ile alisilagelmis se¢men
davraniglarindan cesitli 6zellikleriyle farklilagsmaktadir. Bu 6zelliklerin bazilar1 Csobanka
(2016:67) su sekilde siralanmastir:

Milenyum dolaylarinda dogmuslardir.

Internetin olmadig: diinyay1 tanimanuslardir.

Internet ve sosyal aglar aktif kullanirlar.

“Kiiresel baglant1”, esneklik ve farkli kiiltiirlere kars1 hosgoriilti yaklasirlar.
Cok 1yi cihaz becerileri vardir

Stirekli «online» olurlar.

Interneti cok amach kullanirlar. (blog yazma, miizik dinleme, e-posta yazma)
Daha hizli karar verirler.

Sosyal ag siteleri iletisimin merkezi ve ana platformudur.

Yukaridaki son madde, siyasal pazarlama iletisiminde siyasal aktorleri (kisiler ve parti
organizasyonlar1) sosyal medya kanallarinda interaktif olmaya yonlendirmistir. Ulkemizde de
pek cok siyasal parti lideri ve cesitli adaylari, Z kusagina yonelik canli yayinlar ile bu trendi
yakalamaya tesvik etmis goriinmektedir. Sosyal medyanin siyasal pazarlama iletisiminde
kullanimina yonelik asagidaki 3 degerlendirme (Stier vd. 2018) sosyal medyanin bu alandaki
cok yonlii 6nemline isaret etmektedir.

e Sadece se¢cim kampanyasi doneminde degil uzun vadeli iligkilerde kullanilmaktadir.
Anonim bireyler (se¢cmenler) daha keskin ve net bilgi akisi talep etmektedirler.

e Liderler, politik kisilikleri haricinde 6zel yasama iliskin duruslar1 hakkinda da paylasim
yapmaktadirlar.

Daha once de ifade edildigi tizere, siyasal pazarlama strateji ve iletigsimi artik uzun vadeli
kalici iligki kurmak amacina yonelik tasarlanmaktadir. Sosyal medyanin planli yonetimi ile bu
strateji oldukca uygulanabilir bir yap1 6zelligi tasimaktadir. Hem siyasi liderlerin kisisel sosyal
medya hesaplari hem de partilerin sosyal medya hesaplar1 ile milyonlarca se¢gmene ulagmak
kolaylagmaktadir. Bu konuda yaygin olarak kisiler siyasi haberler ve bilgiler i¢in YouTube,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarina yonelmislerdir (Ryoo, Yu ve Han, 2021)

Siyasi figiirlerin aktif olarak kullandif ve tim diinyada genis bir tabanda kullanilan
Twitter tilkemizde de olduk¢a onemli bir sosyal medya paylasim aracidir. Ulkemizde 1
milyonun tizerinde Twitter takipgisi olan bazi siyaset¢iler asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 1: Baz1 Siyasetcilerin Twitter Takipci Sayilar:

Siyasetgiler Twitter Takipgi Sayis1

Recep Tayyip Erdogan 18.3 milyon

Kemal Kiligdaroglu 8 milyon

Ekrem Imamoglu 6,6 milyon

Mansur Yavas 5,6 milyon

Devlet Bahgeli 5,4 milyon

Ahmet Davutoglu 5.9 milyon

Meral Aksener 4.9 milyon

Binali Yildirim 2.9 milyon

Kaynak: Twitter, Ocak 2022 itibariyle hesaplarindan alinan bilgiler.

Yukaridaki tabloda goriildiigii izere hem iktidar hem de muhalefet partilerinin liderleri
milyonlar ile ifade edilen takip¢i sayilarina sahiplerdir. AK Parti Genel Baskani ve
Cumbhurbagkani Recep Tayyip Erdogan’in 18 milyonun {izerinde Twitter takipgisi ile ilk sirada
yer almaktadir.

Bir sosyal medya olarak Twitter, anonim ya da bilinen pek ¢ok hesap/kisi arasi giindiik
haber akisinin takip edilebildigi ve neredeyse tiim diinya giindeminin kalbinin attig1 bir platform
haline gelmistir. Siyasal aktor ve partiler, resmi hesaplar1 {lizerinden buradan milyonlarca
segmene ulasabilmektedir. Z kusagma ve sosyal medya kullanicis1 diger se¢menlere diger
sosyal medya kanallar1 iizerinden ulasmak da olduk¢a yaygin hale gelmistir. Ulkemizde de son
yillarda 6zellikle YouTube ve Twicth canli yayinlar1 Z kusagi ile dogrudan iletisim konusunda
en ¢ok ses getiren siyasal pazarlama iletisimi uygulamalart olmuglardir. Bu alanlar Z kusagi ile
iletisim kurmak cesitli sayisal veriler araciligtyla etkisi dlgiilebilen bir yapidir. Canli yayin
katilimer sayisi, soru-cevap etkinligi gibi parametreler, etkilesimin yoniinii olmasa da
biiytikliigiiniin hesaplanmasina imkén tanimaktadir. Avusturya se¢imlerinde yapilan arastirma
ile Hughess ve Dann (2010) YouTube'un pazar arastirmasti i¢in bir ara¢ olarak kullanilmasinin
avantajini, giindem olma ve izleyici yorumlari, taraflara kampanyanin pazar tarafindan nasil
algilandig1 konusunda iyi bilgi kaynagi olmasi yoniinde degerlendirmislerdir.

Twitch ise, YouTube’a gore oldukea yeni bir sosyal mecradir. Cevrimi¢i oyun platformu
olarak kurulmustur ancak 2021 yilinda tilkemizde ¢esitli siyasal aktorler tarafindan interaktif
siyasal pazarlama iletisiminde bir ara¢ olarak kullanilmigtir. Kimi siyasi aktorlerin yayimnlari
tilkemiz i¢in yayimn rekorlart kirmistir. Bu ac¢idan bakildiginda yiiksek etkilesim orani ve
yenilige agik siyasi aktdr imaji meydana getirmesiyle, iyi bir siyasal pazarlama enstriimani
oldugunu séylemek miimkiindiir.

YouTube ve Twicth canli yayinlart son yillarda iilkemizde —yaklasan se¢imlerin de
etkisiyle- siyasal pazarlama ileitisim araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Z kusagi nezdinde
en ¢ok ses getiren bu yayinlarin basinda, 26 Haziran 2020 tarihinde Cumhurbagkan1 Recep
Tayyip Erdogan tarafindan YouTube {izerinden Yiiksekdgretim Kurumlari Sinavina girecek
ogrencilere yonelik yapilan canli yayin gelmektedir. S6z konusu sinava girecek olanlar Z kusagi
bireyleri olarak bu tiir yayinlarin siki takipgisi olarak ifade edilebilir. Bu canli yayina pek ¢ok
Z kusagi genci katilmistir ve ayn1 zamanda Twitter’da yayina iligkin cesitli “hashtag”ler
giindem olmustur. Bu canli yayinin baslangi¢ temasi Yiiksekogretim Kurumlar1 Sinavi olmakla
beraber, soru-cevap ve sohbet kisminda diger pek ¢ok konuya deginilmistir. Twitter’da karsit
gorlisler ve yoruma kapali bir yayin olmasi ise elestiri konusu olan hususlardir.
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Sekil 2: 26 Haziran 2020 Recep Tayyip Erdogan Genglerle Video Konferans Bulusmasi Isimli
YouTube Canli Yaymi

Yukaridaki sekilde de goriildugu tizere, fiziksel olarak bir arada olmaya gerek
kalmaksizin tilkenin farkli yerlerinden pek ¢ok geng ile bir araya gelinerek, bir sinav temasi
tizerinden siyasal pazarlama iletisiminde sosyal medya kullanilarak se¢menlere ulasilmaya
calismasi yer almaktadir.

Ryoo, Yu ve Han (2021) tarafindan ABD’de yapilan arastirmada izleyiciler, YouTube'n
gercek gazeteciligi temsil eden ve ana akim medya ve siyasetteki 'gli¢lii insanlar' tarafindan
gizlenen ve/veya en aza indirilen siyasi sorunlari cesurca dile getirildigi bir¢ok siyasi YouTube
kanalin1 daha giivenilir bularak alternatif bir medya kurulusu olarak degerlendirmislerdir.

Sosyal medya canli yayinlari, uluslararasi kullanicilara anlik olarak gorsel-isitsel icerik
sunulan dagitim yontemidir ve bu dagitim sekli sosyal medya platformu Twitch'in temel tagidir
(Pollack vd. 2021). Twitch, artik hem canli yayin yapan iinliilerin hayran kitleleri tizerinde
onemli bir giice sahip (potansiyel olarak milyonlarca izleyiciye ulasan) bir platform, hem de
sirketlerin sosyal medya tizerinden markalasma hedeflerini ileriye tasiyan bir platform haline
gelmistir (Woodcock ve Johnson, 2019). YouTube’a gore daha yeni bir sosyal medya alani olan
Twitch, baslangi¢ta ¢evrimi¢i oyun platformu olarak kurgulanmistir. Canli oynanan oyunlar
esnasinda kanal sahipleri takipgileri ile iletisim kurabilmektedirler. Burada yapilan paylasimlar,
sadece ¢evrimici oyunlarla sinirli kalmayarak, herhangi bir zaman diliminde ve herhangi bir
konu tizerinde yapilan canli yayinlar seklinde bir genisleme yasamistir. Twitch artik sadece
“gamer” kavramiyla ifade edile ve ¢evrimici video oyunculari i¢in degil, pek ¢ok konuda canl
yayinlarin yapilarak kullanicilara ulasilan aktif bir sosyal medya platformu olmus ve tilkemizde
de yaygin bir kitleye ulagmistir.

Ulkemizde en ¢ok izleyici ve takipgiye sahip bir Twitch kanali sahibi 17 Mart 2021
tarihinde Ankara Biiyliksehir Belediye Baskan1 Mansur Yavas ile canli yayin yaparak —o tarih
itibariyle- tilkemizdeki en yiiksek katilimcili canli Twitch yayini yapmistir. Mansur Yavas
yayina katilacagmin bilgisini sahsi Twitter hesabindan ac¢iklamis ve yayindan elde edilecek
gelirlerin tamamin1 Yesilin Bagkenti isimli fidan projesinde kullanilacagini duyurmustur. Bir
Twitch yayini i¢in temel parametreler olan ortalama izleyici, maksimum izleyici, canli izleme
ve takipg¢i sayilarinda ciddi artislar ve es zamanl olarak Twitter’da giindem olma konusunda
oldukea yiiksek etkilesimli bir yayin olmustur. Bu etkilesim de Z sadece Z kusag1 degil sosyal
medya kullanicist segmenlere ulagsmada siyasal pazarlama iletisimi ag¢isindan olduk¢a 6nem
tasimaktadir.
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Sekil 3: Mansur Yavas’in Twitch Yaymini Duyurdugu Twitter Paylasimi

Mansur Yavas &
@mansuryavasOb

Bu aksam saat 20.00'de Twitch'te sevgili Pelin
araciligiyla genclerimizle birlikte olacagim.

Yayindan elde edecegi gelirlerin tamamini
vesilinbaskenti.com projemizde kullanarak fidan
kampanyamiza destek olacagi icin @pqueenn'e
tesekkirlerimi iletiyorum.
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Burada, sosyal medya kavramlarindan ling kiiltiiriine kisaca deginmek gerekmektedir.
Oncelikle, buradaki ling olgusunun kapsami, sosyal medya tizerinden yapilan bir sosyal ve sanal
ling ile sinirhidir. Okur (2020) tarafindan “Sanal ortamda baski, hakaret, asagilama, sindirme
veya nefret soylemi ile gerceklestirilen psikolojik siddet tiirii” olarak tanimlanan sanal ling, her
tiirlii sosyal medya paylasimi, yayini ve videolar1 {izerinden yapilabilmektedir.

Hem YouTube hem de Twitch yayinlar1 esnasinda ve/veya sonrasinda diger tiim sosyal
medya araclar1 lizerinden yapilan yorumlar ve paylasimlar ile sanal/sosyal ling ornekleri
gozlemlemek miimkiindiir. Sosyal/sanal ling olarak degerlendirilebilecek davraniglar, herhangi
bir canli yayin esnasinda diger platformlardan (Twitter, Instagram ve Facebook) yapilan
paylasimlar veya canli yayinlarin sohbet/soru-cevap béliimiinde yapilan yorumlar araciligiyla
gergeklestirilmektedir. Canli yayinlarin yoruma ve soru-cevap etkinligine kapali olmasi ise,
ayr1 bir ling konusu olmaktadir. Bu da, daha once de belirtildigi tizere, diger sosyal medya
platformlari {izerinden ling eylemleri ile sonu¢lanmaktadir. Tiim bunlara ragmen Z kusagina
dogrudan ulagmanin yolu yine sosyal medya kanallaridir. Bu platformlar iizerinden duygu ve
diistincelerini ifade etmeyi ve sorularini yoneltmeyi tercih ettikleri i¢in, bir se¢gmen olarak bu
kusagin bireylerine siyasiler onlarin konfor alanlarinda iletisim kurmaktadirlar. Ozetle, siyasi
diizeyde, siyasi gruplar veya adaylar, yogun rekabetle basa ¢ikmak i¢in halkla miimkiin
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oldugunca etkili iletisim kurmanin yollarini aramakta ve bu baglamda, se¢gmenlere bilgi
aktarmak amaciyla- sosyal medya araglar1 kullanmaktadirlar (Gounas, Zarogianni ve Gouna,
2019:59).

4. Sonuc ve Degerlendirme

Kotler (2009) tarafindan ‘“netandas”lik kavrami ile ifade edilen ve baskalarin
etkilemedeki rolii, baglanti kurma ve katkida bulunma istekleriyle ilgili olan sosyal baglayict
bireylerin var oldugu giintimiizde 6zellikle Z kusagi odakli siyasal pazarlama iletisiminde
sunlar g6z 6ntine alinmalidir:

e Sec¢menler ile partiler/liderler/fikirler arasinda sosyal medya kanallar1 giiclii birer kdpriidiir.
e Bu kopriilerin kullaniminda seffaf ve net tavirlar sergilenmesi beklenilmektedir.
e Yeni kurulan ve orgiitlenen siyasi partiler i¢in sosyal medya hizli bir dagitim kanalidir.

Sosyal medya kullaniminda sadece Z kusagi degil, diger jenerasyonlara yonelik
paylasimlar da se¢menlere ulagsmada kullanilabilir. Siyasal pazarlama iletisimi mevcut ve
kurulmasi planlanan tiim partiler tarafindan benimsenmesi gereken ve cok boyutlu ve
biitiinlesik bir yap1 olarak degerlendilmelidir (Attouf, 2017:139). Siyasal pazarlama stratejileri,
partiler, liderler ve fikirlerin yerinde ve zamaninda uygulanmasiyla basariy1 saglayacaktir
(Tan,2002:33). Se¢menler tarafindan siyasi liderlerin ulasilabilirligi noktasinda internet (ve
sosyal medya) giiven ve iletisim zemini olarak degerlendirilimektedir (Polat, 2015:543).

Sadece Z kusagina degil, sosyal medya kullanicisi tiim se¢menlere ulasmada aktif bir
siyasal pazarlama iletisimi, olduk¢a yiiksek etkilesim saglamaktadir. Ancak karakteristik
ozellikleri ile bugiine kadarki jenerasyonlardan farklilasan Z kusagi gengleri, sosyal medya
lizerinden elestirilerinde de kimi zaman 6zgiin tavirlar sergilemektedir. Ozellikle es zamanl
soru-cevap uygulamasi yapilmayan sosyal medya yayinlart 6zellikle Z kusagi tarafindan
siddetli elestirilere konu olmaktadir. “Ling kiiltiirii” olarak ifade edilen bu durum, s6z konusu
kusagin seffaf iletisim beklentisi i¢inde olmasi ve siyasal aktorlerin elestiriye agik olmamasi
durumlarinda onlarin beklentileri ile uyumsuz bir tavirdir. Elestiriye agik olma bekleyisi ve
hatalarin kabulii, Z kusagi i¢in kritik bir 6nem tasimaktadir. Bu elestiriler kendilerini
ilgilendiren sinav, diizenlemeler ve egitime iliskin diger hususlarda olabildigi gibi iilke
giindemine yonelik siyasal konularda da olabilmektedir. Bu tiir platformlarin bu amaglarla
kullanimindan bu hususa dikkat etmek gerekmektedir._Soru-cevap etkinliginin yapilmadigi,
yayinlara yorumlarin kapatildig1 ve katilimcilarin sorularina verilen cevaplarin net olmadigi
durumlarda Z kusaginin sert elestirilerine hedef olunmaktadir ve bu durum bu kusak tarafindan
“lin¢” ifadesiyle tanimlanmaktadir. Ancak, dogrudan etkilesime agik, elestirilere net yanitlar ve
varsa hatalarin kabul edilmesi seklinde durus sergilendiginde cesitli segmen Kkitlelerince
sempati kazanmanin yani sira nicel veriler ile (izlenme orani, yine sosyal medya diliyle “Trend
Topic” olmak gibi) etkili iletisim basaris1 yakalanmaktadir.
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