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Oz

Siyasal iletisim, siyasi partiler, liderler, hiikiimetler ve sivil toplum 6rgiitlerinin kamuoyunu bilgilendirme,
ikna etme, destek toplama gibi amaglara ulasabilmek i¢in yiiriittiikleri iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir.
Glinimiizde siyasal iletisim siirecinde sosyal medya, siyasi aktorlerin ve Orgiitlerin se¢gmenle dogrudan
etkilesim kurdugu, kampanya olusturdugu ve kampanya stratejilerinin yuritiildiigii mecralarin baginda
gelmektedir. Bu gergevede, 6zellikle geng segmenlere ulagma kapasitesi, kisa video formatiyla dikkat ¢ekici
igerik iiretme imkani ve yiiksek etkilesim potansiyeliyle one gikan TikTok, siyasal iletisimde giderek daha
stratejik bir platform olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢ergevede, TikTok’un siyasal iletisim ger¢evesinde
nasil kullanildigini incelemeyi amaglayan ¢aligma, platformun kisa video formati araciligiyla sagladigi hizli
etkilesim ve ierik yayilim potansiyelini degerlendirmeyi hedeflemektedir. iletisim ¢aligmalarinda ana akim
kuramlara dayanan ¢alisma, medyay1 demokratik toplumlar i¢in bilgi saglama ve kamuoyu olusturma islevi
baglaminda ele almakta ve TikTok’un 31 Mart 2024 Yerel Yonetimler ve Mahalli Idareler secimi
¢ergevesinde belediye baskan adaylarinin siyasal iletisim stratejileri gergevesinde nasil bir rol oynadigini
igerik tretim stratejileri, iletisim islevleri ve etkilesim diizeyleri gergevesinde analiz etmektedir. 10
Biiyiiksehir Belediyesi baskan adaymin TikTok i¢eriklerinin nicel arastirma yontemlerinden biri olan igerik
analizi teknigi yoluyla incelendigi arastirma sonucunda elde edilen bulgular, biiyiiksehir belediye bagkan
adaylarinin TikTok’ta profesyonel, ciddi ve merkeziyet¢i icerikler olusturdugunu, etkilesim stratejilerinin
zayif oldugunu, platformun temel 6zelliklerini olusturan eglence ve viral kiiltiirle biitiinlesemediklerini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Sosyal medya, TikTok, Dijital iletisim, Igerik analizi.

Abstract

Political communication encompasses the communication activities carried out by political parties, leaders,
governments, and civil society organizations to inform the public, persuade audiences, and gather support.
Today, in the process of political communication, social media has become one of the leading platforms
where political actors and organizations directly interact with voters, create campaigns, and implement
campaign strategies. Within this context, TikTok stands out as an increasingly strategic platform in political
communication due to its ability to reach young voters, provide opportunities for producing engaging content
through short video formats, and offer high interaction potential. This study aims to examine how TikTok is
used within the framework of political communication by evaluating the platform’s potential for rapid
interaction and content dissemination through its short video format. Based on mainstream communication
theories, the study considers media in terms of its functions of providing information and shaping public
opinion in democratic societies. It analyzes the role of TikTok in the context of the March 31, 2024, Local
Government and Municipal Elections, focusing on the political communication strategies of mayoral
candidates. Using content analysis, a quantitative research method, the TikTok content of ten metropolitan
mayoral candidates was examined. Findings reveal that the candidates produced professional, serious, and
centralized content on TikTok, exhibited weak interaction strategies, and failed to integrate with the
entertainment and viral culture that defines the platform.

Keywords: Political communication, Social media, TikTok, Digital communication, Content analysis.
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Giris

[letisim, bireylerin toplumsal yasamin her alaninda anlam iiretme, paylasma ve iliski kurma
siirecini sekillendiren en temel insani faaliyetlerden birini olusturmaktadir. Insanlar arasi iliskilerin
merkezinde yer alan bu siireg, yalnizca bireyler arasi degil, ayn1 zamanda kurumlar, gruplar, topluluklar
ve devletler aras1 etkilesimlerin de temelini olusturmaktadir. Giintimiizde iletisim teknolojilerindeki
geligmeler, bu siireci daha karmasik, ¢ok yonlii ve hizli hale getirmis, bireylerin, gruplarin ve kurumlarin
birbirleriyle olan etkilesim big¢imlerini koklii bigimde doniistiirmiistiir. iletisim faaliyetlerinin modern
diinyada bu denli kritik bir islevinin olmasi, se¢menlerini ikna etmek, destegini elde etmek ve
kamuoyunu yonlendirmek amacini tasiyan siyasal iletisim faaliyetlerini de her zamankinden daha
onemli hale getirmektedir. Bugiin siyasi partiler ve aktorler politika ve ideolojilerini aktarabilmek
amaciyla segmenleriyle etkili bir iletisim kurmak zorundadir.

Giliniimiizde siyasal iletisim faaliyetleri, geleneksel medya araglarmin (televizyon, radyo, gazete
vb.) yaninda, dijital medya ortamlar1 aracihifiyla da yiiriitilmektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlari, sahip olduklar1 interaktif yapi, diisiik maliyetli erisim olanaklari, icerik iiretiminde
sagladigi esneklik ve yliksek etkilesim kapasitesi ile siyasal aktorlerin segmen kitlesi ile dogrudan iliski
kurmasin1 miimkiin kilan mecralar haline gelmistir. Sosyal medyanin dinamik yapisi nedeniyle
giliniimiizde siyasi partiler ve aktorler, se¢men kitlesini bilgilendirmek, interaktif iletisim kurmak ve
kamuoyu olusturmak amaciyla bu platformlar1 yogun ve etkin bir sekilde kullanmaktadir. Siyasi
aktorlerin kullanici olarak konumlandiklar1 sosyal medya ortamlarinda, siyaset yapma bigimlerinin
belirlenebilmesi, bu platformlarin siyasi aktorler tarafindan nasil kullanildiginin ortaya konulmasindan
geemektedir. Sosyal medyanin siyasal iletigsimdeki rolii lizerine yapilan akademik calismalar, biiyiik
Olciide Facebook, X (Twitter) ve Instagram gibi platformlar iizerinde yogunlagmaktadir. Ancak son
yillarda, ozellikle gen¢ kullanicilar arasinda biiyiik bir popiilariteye ulasan TikTok, siyasal iletigsim
alaninda dikkate deger bir potansiyel barindirmaktadir. Kullanici sayisinin yiiksekligi, kisa video temelli
yapist, gorsellik iceren igerikleri, kullanict merkezli algoritmik yayilimi ve hizli viral olma 6zelligi
sayesinde TikTok, siyasi aktorlerin mesajlarin1 farkli formatlarda genis kitlelere ulastirabilecekleri
dinamik bir ortam sunmaktadir. Bugiin TikTok’un, gorsel ve eglenceli icerikleriyle se¢menlere
ulagmanin alternatif bir yolu olarak karsimiza ¢iktigini soylemek miimkiindiir. Bu kapsamda g¢aligma,
TikTok gibi popiiler bir sosyal medya platformunun siyasal iletisim baglaminda nasil bir rol oynadigini
ortaya koyarak iletisim bilimleri literatiiriine katki saglamanin yani sira dijital siyaset ¢aligmalarina
0zglin bir bakis acis1 sunmay1 hedeflemektedir.

TikTok’un tiim diinyada hizla artan kullanici sayisi, kisa videolar araciligiyla sagladigi hizl
etkilesimi ve icerik yayilim potansiyelini siyasal iletisim faaliyetleri ¢ergevesinde degerlendirmeyi
hedefleyen ve iletisim caligmalarinda ana akim kuramlara dayanan bu arastirma, TikTok’un siyasal
iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilebilecegi bir ortam olarak demokratik toplumlar i¢in bilgi saglama ve
kamuoyu olusturma potansiyelini gérmek ve tespit etmek amaciyla yapilmaktadir. Caligma, Tiirkiye’de
2024 yerel secimleri siirecinde en fazla niifusa sahip 10 biiyiiksehirde (Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa,
Antalya, Konya, Adana, Sanlwurfa, Gaziantep, Mersin) belediye bagkanligi i¢in aday gosterilen siyasi
aktorlerin TikTok platformu tizerinden gergeklestirdikleri iletisim faaliyetlerini incelemeye ve bu
faaliyetlerin siyasal iletisim stratejileri agisindan ne tiir anlamlar tagidigina odaklanmaktadir. Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), IYI Parti ve Halklarin Esitlik ve
Demokrasi Partisi (DEM) tarafindan aday gosterilen siyasi aktorlerin TikTok kullanim big¢imlerini,
igerik liretim stratejileri, iletisim islevleri ve etkilesim diizeyleri ger¢evesinde incelemeyi hedefleyen
calisma, TikTok un dijital siyasal iletisim stratejileri baglaminda nasil konumlandigini degerlendirmeyi
hedeflemektedir. Nicel arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi tekniginin kullanildig
arastirmada, 12 Subat — 31 Mart 2024 tarihleri arasinda TikTok lizerinden belediye baskan adaylari
tarafindan paylasilan igerikler analiz edilmektedir.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Kuramsal g¢ergevenin yer aldigi birinci boliimde, siyasal
iletisim faaliyetlerinde yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya platformlarmin 6nemi
tartisilmaktadir. Ayrica TikTok’un yapisal ozellikleri ve iletisim potansiyeli degerlendirilerek, siyasal
iletisim kampanyalar1 agisindan potansiyeli ortaya konmaktadir. Caligmanin ikinci bdlimiinde
arastirmanin yontemi, evren, drneklem, veri toplama araci ve analiz teknigi aktarilmaktadir. Calismanin
ticlincii boliimiinde ise analiz sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmakta ve tartisilmaktadir.

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 341



1. Siyasal fletisim ve Sosyal Medya

Yeni iletisim teknolojileri, giiniimiizde sosyal yasamdan eglenceye, aligveris pratiklerinden
giindelik yasamin akisina kadar hayatin her alanin1 etkilemekte, degistirmekte ve doniistiirmektedir.
Internet tabanli uygulamalar1 igeren yeni iletisim teknolojileri, giinden giine artan kullanici sayisi,
kendini degistiren ve gelistiren yapisiyla, glinlimiiziin en 6nemli iletisim pratigini olusturmaktadir.
Bugiin geleneksel medya olanaklarinin her birini tek bir ortamda bulusturan, en basit metinlerden en
karmagik multimedya igeriklerine sahip uygulamalara kadar genis bir yelpazeyi tek bir ortamda sunma
ozelligini tasiyan yeni iletisim teknolojileri (Okay & Giligdemir, 2011, s. 162-163), internet tabanl
uygulamalar yoluyla (sosyal aglar, video paylagim siteleri, bloglar, microbloglar, wikiler, podcastler
vb.), kolektif bilgi {iretimini miimkiin hale getiren ve kullanicilar arasinda bilgi aligverisini artiran web
uygulamalar1 olarak yayginlasmaktadir (Choudhury, 2014, s. 8097). Genel olarak sosyal medya olarak
kavramsallagtirilan bu uygulamalar, kullanicilara bilgi, fikir veya diisiince paylagimi imkanini karsilikli
etkilesim yaratarak veren online (¢evrimigi) araglar ve web siteleri i¢in semsiye bir kavram olarak
kullanilmaktadir (Sayimer, 2008, s. 123). Literatiirde sosyal medya kavramina iliskin tanimlar
degerlendirildiginde sosyal medyay: kullanicilarin igerik iiretebildigi, bilgi ve fikir paylasiminda
bulunabildigi, diisiik maliyetle genis erisim saglayan, bireyleri bagimsiz yayincilara doniistiiren ve
cevrimigi etkilesimi miimkiin kilan dinamik platformlar (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61) olarak
degerlendirmek miimkiindiir.

Mayfield (2008, s. 5), sosyal medyanin 6zelliklerini bes maddede (katilim, aciklik, konusma,
topluluk ve baglantililik) siralamaktadir. Bu ozelliklere gore sosyal medya, insanlarin kolaylikla
katilabilecegi (katilim), her tiirlii igerige geri bildirim (begenme, yorum yapma vb.) ve katiim
saglayabilecegi (acgiklik), ¢ift yonlii iletisim siirecinin yiriitiildiigli (konusma), her kullanicinin kendi
topluluklarini olusturabildigi (topluluk) ve diger sitelerle, kaynaklarla veya insanlarla iligki kurabilmeyi
saglayan (baglantililik) web tabanli uygulamalardir. Lister ve arkadaglari (2008, s. 12) ise sosyal
medyanin 6zelliklerini; yeni metinsel deneyim, diinyay1 temsil etme i¢in yeni yol arayislari, yeni medya
teknolojileri ile kullanicilar arasindaki iligki bicimlerinin yeni bir boyut kazanmasi, topluluklarin kimlik
olusturma siirecinde mekéansal alanlara bireysel ve toplumsal anlamlar atfedilmesi, insan bedeni ile
teknolojik medya arasindaki iliskiye yeni bir boyut kazandirmasi ve lretim bigimlerinde yeni
sablonlarin ortaya ¢ikmasi olarak siralamaktadir.

Bugiin sosyal medya, siyasal iletisim faaliyetlerinde, siyasi partilerin ve siyasi aktorlerin hedef
kitleleriyle iletisim kuracagi onemli bir ortam haline gelmistir. Sosyal medyanm etkilesim 6zelligi,
siyasi aktorler perspektifinden bakildiginda kamuoyu destegini saglamak, kararsiz segmeni kararli
segmene doniistirmek gibi fonksiyonlar1 gergeklestirmek icin 6nemli firsat sunmaktadir (Cakir &
Tufan, 2016, s. 10). Bu firsat sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel 6zelligi ortaya
koyarken, ayni zamanda bu platformlarda gergeklestirilen siyasal iletisim faaliyetlerini de
sekillendirmektedir. Sosyal medya, sundugu yiiksek etkilesim imkan1 sayesinde geleneksel medyadan
ayrisarak siyasal iletisimde hem segmenle dogrudan temas kurmay1 hem de kamuoyu tizerinde etkili bir
sekilde yonlendirme yapmay1 miimkiin kilan giiclii bir ara¢ haline gelmistir (Akyol, 2015, s. 99). Bugiin
sosyal medya sayesinde siyasi partiler ve siyasi aktorler, olusturduklart mesajlar1 ¢evrimigi
iletebilmekte, hazirladiklari videolar1 YouTube gibi video paylasim platformlarinda yayinlayabilmekte,
Facebook, X, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlari {izerinden se¢gmenleriyle etkilesime
girerek, tartigmalar yiriitebilmektedir (Devran, 2011, s. 12).

Sosyal medyanin siyasal iletisim siirecinde kullanimina iligkin farkli yaklagimlar bulunmaktadir.
Siirece olumsuz yaklasanlar (Papachiarissi, 2004, s. 260; Norris, 1999, s. 3) internet erisimindeki
esitsizliklere dikkat gekerek, siirecin geleneksel medyaya destek vermekten Oteye gidemeyecegine
dikkat ¢ekmektedir. Olumlu yaklasanlar ise vatandas ve siyasi aktdr ya da siyasi Orgiitler arasinda
gerceklesen etkilesimli iletisim siirecinin siyasal katilimi artirarak demokratik mekanizmalar
gliclendirecegini ileri siirmektedir (Gurevitch et al., 2009, s. 169). Nulty ve arkadaslar1 (2016, s. 430)
sosyal medyanin siyasal iletisim stratejilerinin bir parcasi olmasiin avantajlarmi su sekilde
siralamaktadir:

e Secmenlerle etkilesim,

e Kisisellestirilmis icerik,

o Diisiik maliyetle iletigim,

e Siyasal iletisim kampanyas1 hakkinda bilgi,

Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences 342



e Siyasi aktoriin giindeme iliskin diisiincelerini aktarma,
e Siyasi aktdrler tarafindan olusturulan igerige zaman ve mekan sinirlamasi olmadan erisebilme,
e Siyasi aktdrlerin olusturduklar igerik iizerinde tam kontrole sahip olmasi.

Ancak, sosyal medyanin siyasal iletisimde sundugu bu avantajlarin yani sira, yanlis bilgi yayilima,
algoritmalarin yarattig1 filtre balonlar1 ve yanki odalar1 gibi olumsuz etkiler de dikkate alinmasi gereken
onemli dezavantajlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medyada her kullanicinin igerik iiretebilmesi,
yanlis bilgilerin de hizli bir sekilde yayilmasina neden olmaktadir. Ozellikle segim siireclerinde, yaniltict
bilgilerin dolasima girmesi, se¢gmen tercihlerini etkileyebilmekte ve demokratik siirecin saglikli ve esit
kosullarda islemesini tehlikeye atabilmektedir (Lazer et al., 2018; 1094-1096). Siyasal iletisim
faaliyetlerinde sosyal medya kullaniminin ikinci negatif etkisi, sosyal medyanin isleyis algoritmalarina
dayanan ve literatiirde “filtre balonu” (Pariser, 2011, s. 10) ve “yanki odasi” olarak tanimlanan,
kullanicilarin sadece kendi goriislerini destekleyen igeriklere maruz kalmasina ve farkl fikirlerin
gorlinlirliigiiniin azalmasina neden olan bilgi edinme siirecinin daralmasi olusturmaktadir (Maccatrozza,
2012, s. 391-392; Oguz, 2018, s. 4). Yanki odasi etkisi ise, kisilerin kendi istekleriyle gormek
istemedikleri mesajlar1 bilingli olarak filtreleyip, gérmek istedikleri icerikleri ve bu igerikleri {ireten
hesaplar1 takip etmeleri sonucunda homojen bir bilgi ortami olusturmalar seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Colleoni et al.,2014, s. 319). Kisisellestirilmis igerik yoluyla ger¢ekligin bozulmasi ve ¢arpitilmasina
yol acan filtre balonu ile yanki odasi etkisi, bireylerin kendi goriislerini destekleyen bilgiye maruz
kalmasi nedeniyle zamanla “grup kutuplagmasi” (Sunstein, 2004, s. 59) olarak tanimlanan sonuglari
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu etkiler farkli fikirlerin dolasimimi ve duyulma oranim azaltirken, toplumsal
catismalar ile anlasmazliklar1 artirmaktadir (Fraser & Tufts, 2020, s. 211-229). Bireylerin siyasal
gercgekligi tek boyutlu ve dnyargili bir bigcimde algilamasina yol acan bu yapilar, saglikli bir kamusal
tartisma zemininin olugsmasini engelleyebilmektedir.

Avantaj ve dezavantajlarina ragmen sosyal medya araglar1 siyasal iletisim kampanyalarinin
stratejik bir araci olarak konumlandirilmaktadir. Bu nedenle, TikTok’un siyasal iletisim faaliyetlerinde
nasil kullanildig1i, sundugu olanaklar ve dogurdugu yeni iletisim pratiklerinin incelenmesi, cagdas
siyasal iletisim arastirmalari agisindan 6nem tagimaktadir.

1.1. Siyasal letisim ve TikTok

Genis bir kullanici kitlesine sahip olan ve 2013 yilinda kurulan TikTok’un kokeni, kisa videolarin
paylasilmasina olanak taniyan Vine platformuna dayanmaktadir. Bir diger onciil, kullanicilarin dudak
senkronizasyonu ile igerik liretebildigi Musical.ly platformu olarak gdsterilmektedir (Anderson, 2020,
s. 7). 2016 yilinda Cinli teknoloji sirketi ByteDance tarafindan Douyin adiyla Cin'de piyasaya siiriilen
ve 2018 yilinda Musical.ly uygulamasinin satin alinmasiyla global bir platform haline gelen TikTok
(Montag et al.,2021, s. 9), bu birlesmeyle diinya ¢apinda hizla yayginlagsmistir. Bireylerin yaratici ve
0zgln igeriklerini hizla lretip paylasabildikleri bir alan sunan, kullanicilarin etkilesimde bulunmalarin
ve iceriklere katilmalarini tesvik eden TikTok’u, profesyonel igerik {iretiminin aksine, biiyiik dlgiide
kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin paylasildigi ve tiiketildigi kisa video platformu olarak
tanimlamak miimkiindiir (Kaye et al.,2020, s. 2; Schellewald, 2021, s. 1437). Ote yandan miizik,
playback, filtreler ve diger bazi 6zelliklerle 15 saniyeden baslayan ve 60 saniyeye kadar genisleyebilen
uzunlukta kisa videolar olusturulmasina ve canli yaymn yapilmasina imkan taniyan TikTok, ¢evrimigi
sosyal paylasimin alternatif bir versiyonu olarak éne ¢ikmaktadir (Ahn, 2011, s. 149). Kullanicilarin
videolarina miizik ve efekt ekleyerek yaratici ve dikkat ¢ekici igerikler tiretmelerine olanak taniyan, ayni
zamanda {irettikleri icerikleri etkilesimine paralel olarak maddi kazang da elde edilmesini saglayan
TikTok, olusturulan iceriklerin diger sosyal medya platformlarinda da kolayca yayimlanabilmesine
olanak saglamaktadir (Boeker & Urman, 2022: 2298).

TikTok un yayginlagmasini saglayan temel etkenlerden biri de sundugu teknolojik ve etkilesimsel
ozelliklerdir. TikTok’a 6zgii 6zellikler Tablo 1°de 6zetlenmektedir.

Tablo 1. TikTok’un 6zellikleri

TikTok
Terimleri

Diiet Diietler, ayn1 anda oynatilan iki videodan olusmakta ve boliinmiis ekran formatinda
goriintiilenmektedir (https://support.tiktok.com/tr/).
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Akim Bir kullanicinin tirettigi video ig¢eriginin diger kullanicilar tarafindan yorumlanarak
yeniden tiretilmesi anlamina gelen “akim” (Kizilkaya, 2022, s. 234), kullanicilarin
uygulama i¢inde daha fazla etkilesimde bulunmasini saglayan (Kaye et al., 2020,
s. 6), belirli bir miizik, hashtag veya efekt ile desteklenerek TikTok algoritmasi
sayesinde hizla yayilmaktadir (Abidin, 2020, s. 78).

Hashtag TikTok'ta olusturulan igeriklerin daha genis kitlelere ulagmasini saglamak igin
etkili bir yontem olarak kullanilan hashtag'ler (etiket) araciligiyla icerikler
organize edilmekte, popiiler ve ilgili videolarin kesfedilmesi kolaylagsmakta,
videolarin izlenme, begenilme ve paylasilma oranlar1 artmaktadir (Bhandari &
Bimo, 2020, s.10).

Sizin Icin  TikTok'un “Sizin I¢in” 6zelligi, kullanicilarin ilgi alanlarina ve etkilesimlerine
gore kisisellestirilmis igerik akisi sunmaktadir. Uygulama agildiginda goriilen ilk
akis olan “Sizin I¢in”, kullanic1 davranislarini analiz ederek ilgi alanlarma uygun
icerikler Onermekte ve sik kullanim ile kisisellesmektedir
(https://support.tiktok.com/tr/; Klug vd., 2021, s. 84).

TikTok’un diger sosyal medya platformlarindan ayrilan temel farkliliklarini da su sekilde
siniflandirmak miimkiindiir:

eKisa Video Formati ve Algoritma: TikTok, kisa video formati iizerine kurulu bir platformdur.
Icerik oneri algoritmasi, kullanic1 davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis deneyimler
sunmakta ve ilgi alanlarina uygun igerikleri dnceliklendirmektedir. Bu, igerik iireticilerinin viral
olma sansin1 artirirken, genis bir takipei kitlesi kazanmalarii da miimkiin kilmaktadir (Unlii &
Yildiz, 2023, s. 45).

e Oyunlagtirilmig Kullanici Deneyimi: TikTok, kullanicilarina ses, efekt ve goriintii diizenleme
gibi araclar sunarak yaratici igerik olusturmayi kolaylagtirmaktadir. Bu ozellikler, bireylerin
Ozgin kimliklerini ifade etmelerine olanak tanirken, ayni zamanda igerik {ireticilerin farkli
performanslar sergileyebilmelerine zemin hazirlamaktadir (Atalay & Tamkog, 2022, s. 17). Bu
durum, TikTok'un sosyal medya ekosistemindeki farklilasmasimi ve kullanici bagliligini
artirmasini saglamaktadir.

eDogal ve Samimi Paylasimlar: TikTok, diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak
kullanicilarin daha samimi ve giindelik i¢erikler paylasmasina olanak tanimaktadir (Abidin, 2020,
s. 78). Bu durum, TikTok'un diger sosyal medya platformlarina kiyasla 6zgiir ve resmi olmayan
bir ortam sunmasina olanak tanimaktadir.

Bu 6zellikler TikTok’u, diinya ¢capinda 6ne ¢ikaran ve kullanici sayist bakimindan hizla biiyiiyen
bir araca doniistiirmektedir. Eyliil 2021'de, TikTok diinya genelinde aylik 1 milyar aktif kullaniciya
ulagarak diinyanin en “aktif” sosyal medya platformlar1 arasinda altinci siraya yerlesmistir
(DataReportal, 2024). Pew Arastirma Merkezi'nin, 13 ila 17 yags arasindaki Amerikali genglerle yaptig:
bir ankete gore, TikTok'un popiilaritesi hizla artmis ve gengler arasinda en iyi sosyal medya platformu
olarak kabul edilmistir (Pew Research, 2024). TikTok, We Are Social Global Digital Insights Raporuna
(2024) gore, kullanici basina ortalama en fazla siire harcanan uygulama olmustur. Ulkemizdeki durum
da diinya ile paralellik gostermektedir. Tiirkiye’de 2022 verilerine gore 18 yas ve {izeri 26.56 milyon
aktif kullaniciya sahip olan (Datareportal, 2024) TikTok’un, bu sayty1 2023 Temmuz ayinda 29.98
milyona ¢ikardigi goriilmektedir (Statista, 2024).

TikTok un kullanic1 sayisimin yiiksekligi, platformu siyasal iletisim faaliyetleri acisindan da
o6nemli bir ortam haline getirmektedir. Bu nedenle TikTok’un siyasal iletisimde 6ne ¢ikan belirli yapisal
ve islevsel 6zelliklerine daha yakindan bakmak gerekmektedir.

TikTok’un siyasal iletisimde 6ne ¢ikan 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

e Kisa ve Etkili Mesajlagsma: TikTok un kisa video formati, siyasi mesajlarin 6zIi ve etkili bir

sekilde iletilmesine olanak tanimaktadir. Bu, izleyicilerin dikkatini hizla ¢gekmeye ve igeriklerin

viral olmasina yardimci olmaktadir (Abidin, 2020, s. 77).

e Aktivizm ve Toplumsal Hareketler: TikTok, toplumsal hareketler ve aktivizmin yayilmasinda e

tkili bir rol oynamaktadir. Geng¢ kullanicilar, sosyal ve politik sorunlara dikkat ¢ekmek,
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farkindalik yaratmak ve degisim talep etmek icin TikTok'un hashtag kampanyalari, meydan
okumalar (challenges) ve diiet gibi yaratict ve genis Kkitlelere ulasabilen yapisindan
faydalanmaktadir (Omar & Dequan, 2020, s. 123).

e Algoritma ve Viral Etki: TikTok'un giiclii algoritmasi, igeriklerin hizli bir sekilde viral hale
gelmesine olanak tanirken, siyasal iletisim stratejilerinde 6nemli bir avantaj saglamaktadir
(Abidin, 2020, s. 77).

TikTok’un siyasal iletisimde one ¢ikan bu o6zellikleri, platformun bir eglence aracit olmanin
Otesinde siyasi mesajlarin yayiliminda, kamuoyu olusturulmasinda ve toplumsal katilimin artirilmasinda
stratejik bir mecra haline geldigini gostermektedir. Kisa ve etkili video formati, algoritma destekli
yayilim giicii ve gengler arasinda yiiksek kullanim orani, siyasi aktorler icin TikTok’u dikkate deger bir
kampanya araci konumuna tagimaktadir. Bu baglamda, platformun siyasal iletisimde nasil konumlandigi
ve hangi stratejilerle kullanildig1 sorusu, son yillarda akademik aragtirmalarin da odak noktasi haline
gelmistir,

TikTok un siyasal iletisim faaliyetlerindeki kullanimina ve etkilerine yonelik yapilan akademik
calismalar, siyasi aktorlerin bu platformu nasil konumlandirdiklarina, siyasal iletisimdeki roliine,
kampanya stratejilerindeki islevine ve 6zellikle gengler arasinda hizla artan popiilaritesine dayali olarak
siyasi kigisellestirme, dijital ikna potansiyeli ve etkilesim stratejileri gibi konulara odaklanmaktadir
(Badola, 2023; Cervi vd., 2021; Cetinkaya & Yildiz, 2021; Garcia, 2022; Lopez, 2022; Moir, 2023;
Tokgoz & Keskin Yilmaz, 2024; Umansky & Pipal, 2023; Zamora, 2023). Lopez (2022), 2021 Madrid
bolgesel segimleri sirasinda siyasi partilerin TikTok kullanimini inceledigi ¢alismasinda, platformun
Ispanyol partiler tarafindan heniiz tam anlamiyla profesyonel bir sekilde kullanilmadigini ve segim
sonuclar1 iizerinde belirleyici bir etkisinin bulunmadigini ortaya koymustur. Umansky ve Pipal’in
(2023) siyasi elitlerin TikTok kullanim bi¢imleri ve bu kullanimin izleyici etkilesimine etkilerini analiz
ettikleri arastirmasi ise TikTok’un siyasi iletisimde yeni ve doniistiiriici bir mecra olarak Onem
kazandigim1 gostermektedir. Cervi ve arkadaslariin (2021) Ispanyol siyasi partisi Podemos &rnegi
iizerinden gergeklestirdikleri calismada, partinin TikTok’un teknik 6zelliklerine ve platforma 6zgii
diline kismen uyum sagladig1 ancak platformun eglence ve etkilesim odakli dogasini tam anlamiyla
benimseyemedigi saptanmistir. Tiirkiye baglaminda Cetinkaya ve Yildiz (2021), siyasi partilerin
TikTok’u iletisim stratejilerine nasil dahil ettiklerini incelemis ve partilerin teknik o6zelliklerden
yararlandigimi, Tiirkiye’nin siyasi giindemine yonelik igerikler {irettiklerini tespit etmistir. Bununla
birlikte, calismada partilerin igerik iiretiminde TikTok’un eglenceli, yaratict yapisini yeterince
kullanmadiklar1 ve platformu ¢ogunlukla tek yonlii iletisim ile propaganda araci olarak
degerlendirdikleri sonucuna ulagilmistir.

Bu arastirmalar, TikTok’un siyasal iletisimde giderek 6nem kazanan bir ara¢ oldugunu, ancak
siyasi aktorlerin platformun 6zgiin dilini ve potansiyelini tam olarak kullanmada ¢esitli sinirliliklar
yasadigimi ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Tirkiye’deki siyasi partilerin ve belediye baskan
adaylarinin TikTok platformunu yerel se¢im kampanyalar1 cercevesinde nasil kullandiklari sorusu,
incelenmeye deger giincel ve 6nemli bir arastirma alani olarak degerlendirilmektedir.

2. Yontem

Sosyal medya ortamlar1 (Facebook, Instagram, X, TikTok vb.) geleneksel medyanin yani sira
siyasal iletisim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii mecralarin basginda gelmektedir. Ozellikle geng segmenlere
ulagsma potansiyeli, yiiksek etkilesim oran1 ve kisa video formatiyla dikkat ¢eken TikTok, siyasal iletisim
faaliyetlerinde giderek daha fazla 6nem kazanan bir mecra olarak one ¢ikmaktadir. TikTok’un sundugu
Ozgiin iletisim araglari, siyasi mesajlarin iletilmesinde yeni bir ortam yaratmakta ve bu ortamin
siyasetteki etkinligi tizerinde derinlemesine bir analiz ihtiyacin1 dogurmaktadir. Bu ¢alismanin amaci,
Tiirkiye’de 2024 yerel se¢imleri baglaminda belediye baskan adaylarinin TikTok platformunu siyasal
iletisim arac1 olarak nasil kullandiklarini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda ¢alisma, adaylarin TikTok
tizerinden yiiriittiikleri iletisim stratejilerini, igerik Uretim bigimlerini ve etkilesim diizeylerini analiz
ederek, platformun siyasal iletisimdeki islevini ve potansiyel etkilerini degerlendirmeyi
hedeflemektedir. Ayrica calisma, TikTok’un siyasal iletisim kampanyalarinda sundugu firsatlar ile
karsilagilan simirlhiliklarin belirlenmesi agisindan alandaki giincel tartigmalara yeni bir perspektif
kazandirmay1 amaglamaktadir.

Nicel arastirma yonteminin benimsendigi ¢aligma, tanimlayici/betimleyici bir aragtirma tasarimi
tizerinden yapilandirilmistir. Arastirmanin evrenini 31 Mart 2024 Yerel Yonetimler ve Mahalli Idareler
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Secimleri kapsaminda Tiirkiye genelindeki biiyiliksehir belediye baskan adaylar1 olusturmaktadir. Ancak
calismanin 6rneklemi, arastirmanin amaglari dogrultusunda amagli 6rneklem teknigine uygun olarak
belirli Olciitlere gore secilen (niifus biiyiikliigli, adaylarin dijital mecralardaki aktifligi ve zamansal
uygunluk) bir grupla smirlandirilmistir. Buna gére 31 Mart 2024 Yerel Yoénetimler ve Mahalli Idareler
secimi ¢ercevesinde Tiirkiye’de en fazla niifusa sahip olan 10 biiyiiksehir belediyesinin, TikTok hesab1
bulunan belediye baskan adaylarinin TikTok paylasimlari, ¢aligmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Calismaya 10 biiyiiksehir belediyesinin TikTok hesab1 bulunan baskan adaylarinin dahil edilme 6lgiitleri
arasinda, adaylarm temsil ettikleri biiyiiksehirlerin Tiirkiye’de en yliksek niifusa sahip iller arasinda yer
almasi ve se¢im kampanyalar1 siiresince bu platformu aktif olarak kullanmasi yer almaktadir.
Orneklemin detaylar1 (belediye baskan adaylarinm ili, partisi ve TikTok hesap isimleri) Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2. Ornekleme dahil edilen belediye baskan adaylarmin TikTok hesaplar1

iL AK PARTI CHP iYi PARTI DEM PARTI
Istanbul Murat Kurum Ekrem Imamoglu Bugra Kavuncu Meral Danis Bestas
@murat_kurum @ekrem imamoglu @kavungbugra @meraldanisbestas
Ankara Mansur Yavas
(@yavasmansur
[zmir Hamza Dag Cemil Tugay Umit Ozlale
@Avhamzadag @Dr.CemilTugay @iimitozlale
Bursa Alinur Aktag Mustafa Bozbey
@alinuraktas70 @mustafa.bozbey
Antalya Hakan Titlincii Muhittin Bécek Nesrin Unal Kemal Biilbiil
@hakantutuncu07 @bocekmuhittin @drnesrinunal @kemalbiilbiil
Konya Ugur Ibrahim Altay
@uguribrahimaltay
Adana Fatih Kocaispir Zeydan Karalar Ayylice Tiirkes
@fatihmehmetkocaispir @zeydankaralar @ayyuceturkes01
Sanlurfa Zeynel Abidin Beyazgiil
(@zabeyazgiil
Gaziantep  Fatma Sahin Selman Tutumlu
(@fatmagahin @selmantutumlu
Kocaeli Tahir Biiyiikakin Atasoy Bilgin Hasan Ozgiines
@tahirbiiyiikakin @atasoybilgin @mvhasandzgiines

Orneklem dogrultusunda galismanin verileri, 12 Subat- 31 Mart 2024 tarihleri arasinda, belediye
baskan adaylarinin kisisel TikTok hesaplari tizerinden toplanmistir. Caligmada kitle iletisim araglarina
yonelik gerceklestirilen akademik arastirmalarda sik¢a kullanilan veri toplama teknigi olan igerik analizi
teknigi kullanilmigtir. Metinlerde tanimlanan belirli 6zellikleri, sistematik ve tarafsiz sonuglar elde
etmek amaciyla kullanilan bir arastirma teknigi olan icerik analizi (Stone et al., 1966, s. 213), genellikle
cok sayidaki metin iceriginin ortak 6zelliklerini belirlemek amaciyla kullanilan bir metodoloji olarak
tanimlanmaktadir (Gokge, 2006, s. 17-18; White & Marsh, 2006, s. 30-31). Caligmanin veri toplama
stirecinde kullanilan kodlama ydnergesi, konuyla ilgili daha 6nce yapilan akademik ¢aligmalardan
(Cervi et al., 2021; Lopez, 2022; Umansky & Pipal, 2023) model alinarak olusturulmus ve arastirma
stirecinde karsilagilan durumlar1 yansitacak yeni maddeler eklenerek diizenlenmistir. Arastirmada
kullanilan kodlama yonergesinin giivenilirligi, farkli kodlayicilarin farkli zaman ve mekan kosullarinda
kodlama yonergesini eldeki verilere uygulamasi ve kodlayicilar arasindaki tutarlilik ve tutarsizlik
oraninin Ol¢iilmesi olarak uygulanan tekrarlanabilirlik (reproducibility) testiyle gerceklestirilmistir
(Krippendorf, 2004, s. 215). Testin sonucu, .85 olarak bulunmustur. Tekrarlanabilirlik testi sonucunda
ortaya ¢ikan 0.80 (Krippendorff, 2004, s. 241) ve {izerindeki bir degerin gilivenilir dlgiiler igerisinde yer
aldig1 diisiiniildigiinde, ¢alismada kullanilan veri toplama teknigi, giivenilir bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Kodlama yonergesindeki maddelere gore belediye baskan adaylarmin TikTok hesabinda
paylastiklar1 videolar giinliik olarak izlenmis, SPSS Statistics V.22 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular, degiskenler arasindaki iligkilerin frekans ve ylizde dagilimlari tizerinden
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degerlendirilmesine olanak saglayan capraz tablolar iizerinden sunulmakta ve yorumlanmaktadir.
Analizler sirasinda parametrik ya da non-parametrik istatistiksel testler uygulanmadan sadece kategorik
verilerin karsilastirmali olarak yorumlanmasina dayali tanimlayici istatistiksel degerlendirmeler
yapilmaktadir.

Calisma, belediye bagkan adaylarinin TikTok platformu iizerinden paylastiklar1 igerikleri, iig
aragtirma perspektifine dayanarak analiz etmektedir.
e Biiyiiksehir belediye baskan adaylarinin TikTok paylagimlarinin igeriklerine iliskin analiz,
e Biiyiiksehir belediye bagkan adaylarmin TikTok paylagimlarinin iletisim iglevlerine iligkin
analiz,
e Biiyiiksehir belediye baskan adaylarinin TikTok paylasimlarinin etkilesim bi¢imine iliskin
analiz.

3. Bulgular
3.1. TikTok iceriklerine Iliskin Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde belediye baskan adaylarmin TikTok paylasimlariin igeriklerine
iliskin bulgular yer almaktadir.

Grafik 1. TikTok igeriklerinin tarihe gore dagilimi

Tarihlere Gare Sidik Daghim

Grafik 1°de goriildigii tizere, 12 Subat 2024 tarihinden itibaren TikTok paylasimlarinin giinliik
sikliginda kademeli bir artis gozlemlenmektedir. Baslangigta paylasimlar daha smirli diizeyde
seyrederken, secim kampanyalarinin yogunlasmasiyla birlikte giinliik paylasim sayilarinda belirgin bir
yiikselis goriilmektedir. Ozellikle 1 Mart 2024 tarihinde paylasim sayisinda bir artis meydana gelmekte,
22 Mart - 30 Mart 2024 tarihleri arasinda da yiiksek seviyelere ulastigi goriilmektedir. Sec¢im
kampanyasinin son haftasi olarak degerlendirilebilecek bu donemde adaylarin paylagim sayilarinin ve
yogunlugunun artmasi, segmen ilgisini artirmay1 ve son asamada se¢men mobilizasyonunu saglamay1
amaglayan dijital kampanya stratejilerine isaret etmektedir.

Tablo 3. TikTok igerik formatlarma iligkin dagilim

AK Parti  CHP iYi Parti DEM Toplam
Sadece Video 18 9 33 19 79

(%1.20) (%0.60)  (%2.30) (%1.30)  (%45.40)
Metin ile Birlikte 31 31 54 24 140
Video (%2.10) (%2.10)  (%3.70) (%1.60)  (%9.60)
Miizik ile Video 139 54 34 90 317

(%9.50) (%3.70) (%2.30) (%6.20) (%21.70)
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Video, Miizik ve 248 212 29 53 542

Metin (%17.00) (%14.50)  (%2.00) (%3.60) (%37.10)
Video, Efekt ve 63 15 6 7 91
Miizik (%4.30) (%1.00) (%0.40) (%0.50)  (%6.20)
Video, Efekt ve 4 1 16 9 30
Metin (%0.30) (%0.10)  (%1.10) (%0.60)  (%2.10)
Video, Efekt, 109 115 7 32 263
Metin ve Miizik  (%7.50) (%7.90)  (%0.50) (%2.20)  (%18.00)
Toplam 12 437 179 234 1462

(%41.90)  (%29.90)  (9512.20) (%16.00)  (94100.00)

Siyasi partilerin TikTok’ta tercih ettikleri igerik formatlarina gore bir karsilastirma yapildiginda
(Tablo 3) AK Parti, toplam 612 paylasimla en fazla icerik iireten parti olurken, partinin %17 oraniyla
“Video, Efekt ve Miizik” formatim kullandig1 goriilmektedir. CHP toplamda 437 paylasim ile ikinci
sirada yer almakta, %14.5 oramyla “Video, Efekt ve Miizik” formatina agirhk verdigi
gdzlemlenmektedir. Y1 Parti’nin, toplam 179 paylasgim ile %30.2 oraninda “Metin ile Birlikte Video”
formatin tercih ederek diger partilere kiyasla daha fazla yazili iletisim ve etkilesim odakl1 bir igerik
stratejisi izledigini sdylemek miimkiindiir. DEM partinin ise toplam 234 paylasim igerisinde %6.2
orantyla “Video, Miizik ve Metin”, %3.6 ile “Video, Efekt ve Miizik” formatini kullandig
goriilmektedir. Bu bulgular, TikTok’ta gorsel ve sesli i¢eriklerin one ¢iktigini ve partilerin se¢gmenlerine
ulagsmak icin farkl formatlar1 kullandigini géstermektedir.

Tablo 4. TikTok igeriklerinde hashtag kullanimina iliskin dagilim

AK Parti CHP IYiParti DEM Toplam
Orijinal 609 434 176 233 1452

(%41.70)  (%29.70)  (%12.00)  (%15.90)  (%99.30)
Viral 3 3 3 1 10

(%0.20) (960.20) (%0.20) (960.10) (%0.70)
Toplam 612 437 179 234 1462

(%41.90)  (%29.90)  (%12.20)  (%16.00)  (%100.00)

TikTok igeriklerinde kullanilan hashtag tiirleri partilere gore incelendiginde (Tablo 4), tiim
partilerin biiyiik 6l¢iide orijinal hashtagleri tercih ettigi, viral hashtag kullaniminin ise olduk¢a siirl
kaldig1 goriilmektedir. Bu bulgu, siyasi partilerin TikTok igeriklerinde kendi mesajlarini 6zgiin bir
sekilde iletmeyi hedeflediklerini ve genel trendlerden bagimsiz bir iletisim stratejisi izlediklerini
gostermektedir.

3.2. TikTok iceriklerinin fletisim Islevlerine iliskin Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde belediye bagkan adaylarinin TikTok paylagimlarinin iletisim islevi
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda igeriklerin konusu, ¢ergevelemesi ve icerigin ikna etme yontemi
analiz edilmektedir.

Tablo 5. TikTok igeriklerinin konusuna iligkin dagilim

AK Parti CHP IYI Parti DEM Toplam

Siyasi 601 432 178 232 1443
(%41.10)  (%29.50)  (%1220)  (%15.90)  (%98.70)
Kisisel 4 (%0.30)  4(%0.30)  0(%0.00)  1(%0.10) 9 (%0.60)
Eglence  5(%0.30)  0(%0.00)  1(%0.10)  1(%0.10) 7 (%0.50)
Diger 2(%0.10)  1(%0.10)  0(%0.00)  0(%0.00) 3 (%0.20)
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Toplam

612
(%41.90)

437

(%29.90)

179

(%12.20)

234

(%26.00)

1462

(%6100.00)

Tablo 5, parti ve TikTok igeriklerinin konusu arasindaki iligkiyi gostermektedir. Parti bazinda
degerlendirildiginde, tiim partilerin adaylarinin paylasimlarmin yiiksek oranlarda siyasi igeriklerden
(AKP: %41.10; CHP: %29.50; Y1 Parti: %12.20; DEM: %15.90) olustugu, kisisel ve eglenceye dayali
igeriklere yer vermedikleri goriilmektedir.

Tablo 6. TikTok igeriklerinin konu ¢ercevesine iliskin dagilim

AK Parti CHP Ivi Parti DEM Toplam
Siyasi Markalasma 302 205 45 109 661
(Parti) (%20.70)  (%14.00)  (%3.10)  (%7.50)  (%45.20)
Kisisellestirme 310 232 132 124 798
(Aday) (%21.20)  (%15.90)  (%9.00)  (%8.50)  (%54.60)
Saldiri 0(%0.00) 0 (%0.00) 2 (%0.10) 1 (%0.10) 3 (%0.20)
Toplam 612 437 179 234 1462

(%41.90)  (%29.90)  (%12.20) (%16.00)  (%4100.00)

Tablo 6, parti ve konu ¢ercevesi degiskenleri arasindaki iliskiyi gostermektedir. Tiim partilerin
adaylarinin olusturduklari i¢erikler degerlendirildiginde konu ¢ergevesi olarak kigisellestirme (AK Parti:
%21.20; CHP: %15,90; IY1 Parti: %9.00; DEM: %8.50) ve siyasi markalasma (AK Parti: %20.70; CHP:
%14.00; Y1 Parti: %3.10; DEM: %7.50) odakli igerikler iirettikleri gériilmektedir.

Tablo 7. TikTok igeriklerinin konularina iligkin dagilim

AK Parti CHP iYi Parti DEM Toplam
Secim 535(%36.60) 385(%26.30) 61(%11.00) 223 (%15.30) 1304 (%89.20)
Kampanyasi
Vaadler 6 (%0.40) 7 (%0.50) 4 (%0.30) 0 (%0.00) 17 (%1.20)
Saghk 3 (%0.20) 1 (%0.10) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 4 (%0.30)
Tarim 1 (%0.10) 5 (%0.30) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 6 (%0.40)
Cahsma Hayati 1 (%0.10) 1 (%0.10) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 2 (%0.10)
Egitim 8 (%0.50)  3(%0.20) 0 (%0.00) 1 (%0.10) 12 (%0.80)
Cevre 1 (%0.10) 2 (%0.10) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 3 (%0.20)
Gic 0 (%0.00) 0 (%0.00) 2 (%0.10) 0 (%0.00) 2 (%0.10)
Ulasim-Trafik 10 (%0.70) 13 (%0.90) 7 (%0.50) 0 (%0.00) 30 (%2.10)
Sosyal Refah 0 (%0.00) 1 (%0.10) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 1 (%0.10)
Konut 4 (%0.30) 0 (%0.00) 1 (%0.10) 0 (%0.00) 5 (%0.30)
Kiiltiir 2 (%0.10) 3 (%0.20) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 5 (%0.30)
Diger 41 (%2.80) 16 (%1.10) 4 (%0.30) 10 (%0.70) 71 (%4.90)
TOPLAM 612 437 179 234 1462

(%41.90) (%29.90) (%12.20) (%16.00) (%100.00)

Tablo 7, belediye baskan adaylarinin igeriklerinde yer verdikleri konular1 gostermektedir. Buna
gore, belediye baskan adaylarinin igeriklerinin biiyiik ¢ogunlugunun (%89.2) “Se¢im Kampanyas1”
gercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Bu bulgular, TikTok’un siyasal iletisimde bireysel aday
kampanyalarim1 6ne ¢ikaran ve spesifik politika basliklarina daha az yer veren bir platform olarak
kullanildigimi gdstermektedir.

Tablo 8. TikTok iceriklerinin ikna yontemine iliskin dagilim

AK Parti CHP IYi Parti DEM Toplam
Ethos 607 435 179 234 1455
(%41.50) (%29.80)  (%12.20) (%16.00) (%699.50)
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Pathos 4 0 0 0 4

(%0.30) (%0.00)  (%0.00) (%0.00) (%0.30)
Logos 1 2 0 0 3

(%0.10) (9%0.10)  (%0.00) (%0.00) (%0.20)
Toplam 612 437 179 234 1462

(%41.90) (%29.90) (%12.20) (%16.00) (%100.00)

Tablo 8, parti ve ikna yOntemi degiskenleri arasindaki iligkiyi gostermektedir. TikTok
iceriklerinde kullanilan ikna yoOntemleri incelendiginde, belediye baskan adaylarinin biyiik
cogunlugunun (%99.5) “Ethos” (gilivenirlik) yontemine dayali igerikler tirettigi, buna karsilik “pathos”
(duygusal) ve “logos” (mantiksal) ikna yontemlerinin son derece diisilk oranlarda kullanildig:
goriilmektedir. Bu bulgu, siyasal aktorlerin TikTok kampanyalarinda giivenilirlik ve liderlik
yetkinliklerini 6n plana ¢ikardiklarini gostermektedir.

3.3. TikTok iceriklerinin Etkilesim Bicimine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde belediye baskan adaylarinin TikTok igeriklerinin etkilesim bigimine
iliskin bulgular yer almaktadir. Bu kapsamda igeriklerin diger TikTok kullanicilar tarafindan begeni,
yorum ve yeniden paylasim seklinde gergeklesen etkilesim bicimleri degerlendirilmektedir.

Tablo 9. TikTok igeriklerinin etkilesim tiirline iligkin dagilim

AK Parti CHP IYiParti DEM Toplam
Bilgilendirme ve 610 436 179 234 1459
Tamtim (%41.70)  (%29.80)  (%12.20)  (%16.00) (%99.80)
Katihim ve 2(%0.10) 1(%0.10) 0(%0.00) 0 (%0.00) 3 (%0.20)
Mobilizasyon
Toplam 612 437 179 234 1462

(%41.90)  (%29.90)  (%12.20)  (%16.00)  (%100.00)

Tablo 9, parti ve etkilesim tiirii arasindaki iliskiyi gostermektedir. TikTok igeriklerinde
kullanilan etkilesim bicimi incelendiginde, belediye baskan adaylarinin biiyiik cogunlugunun (%99.8)
iceriklerini “Bilgilendirme ve Tanitim” amaciyla olusturdugu, buna karsilik “Katilim ve Mobilizasyon”
odakl1 igeriklerin yalnizca %0.2 oraninda kaldig1 gériilmektedir. Bu bulgu, adaylarin TikTok’u daha ¢ok
secmenleri bilgilendirmek ve kampanya mesajlarin1 yaymak amaciyla kullandigini, ancak se¢menleri
harekete gecirmeye veya mobilize etmeye yonelik etkilesimli iceriklere neredeyse hi¢ yer
vermediklerini gostermektedir. Katilim ve mobilizasyon odakli igeriklerin yok denecek kadar az olmasi,
TikTok’un bu kampanya siirecinde daha ¢ok tek tarafli bir iletisim araci olarak kullanildigina ve dijital
katilimin artirilmasina yonelik stratejilerin eksik kaldigina isaret etmektedir.

Tablo 10. TikTok igeriklerinin yorum, begeni ve yeniden paylasim etkilesim tiiriine iligkin

dagilim

AK Parti CHP IYi Parti DEM Toplam
0-50 arasinda
Yorum, 501 (%34.30) 371 (%25.40) 178 (%12.20) 229 (%15.70) 1279 (%87.50)
Begeni, 113 (%7,70) 108 (%7,40) 158 (%10,80) 81 (%5,50) 460 (%31,50)
Yeniden paylasim 565 (%38,60) 400 (%27,40) 178 (%12,20) 232 (%15,90) 1375 (%94,00)
51-100 arasinda
Yorum, 39 (%2.70) 11 (%0.80) 1 (%0.10) 3 (%0.20) 54 (%3.70)
Begeni, 125 (%8,50) 94 (%6,40) 15 (%1,00) 29 (%2,00) 263 (%18,00)
Yeniden paylasim 27 (%1,80) 14 (%1,00) 0 (%0,00) 0 (%0,00) 41 (%2,80)
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101-500

Yorum, 60 (%4.10) 44 (%3.00) 0 (%0.00) 2 (%0.10) 106 (%7.30)

Begeni, 160 (%10,90) 125 (%8,50) 4 (%0,30) 96 (%6,60) 385 (%26,30)

Yeniden paylasim 14 (%1,00) 19 (%1,30) 1 (%0, 10) 2 (%0,10) 36 (%2,50)

501-1000

Yorum, 7 (%0.50) 8 (%0.50) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 15 (%1.00)

Begeni, 79 (%5,40) 27 (%1,80) 1 (%0,10) 10 (%0,70) 117 (%8,00)

Yeniden paylasim 6 (%0, 40) 3 (%0,20) 0 (%0,00) 0 (%0,00) 9 (%0,60)

1001-5000

Yorum, 5 (%0.30) 3 (%0.20) 0 (9%0.00) 0 (%0.00) 8 (%0.50)

Begeni, 97 (%6,60) 42 (%2,90) 1 (%0,10) 16 (%1,10) 156 (%10,70)

Yeniden paylasim } 3 3 3 }

5001-10bin

Yorum - - - - -

Begeni 24 (%1,60) 20 (%1,40) 0 (%0,00) 0 (%0,00) 44 (%3,00)

Yeniden Paylasim 0 (%0,00) 1 (%0,10) 0 (%0,00) 0 (%0,00) 1 (%0,10)

10001-100bin

Yorum - - - - -

Begeni 14 (%1,00) 21 (%1,40) 0 (%0,00) 2 (%0, 10) 37 (%2,50)

Yeniden paylasim - - - - -

Toplam 612 437 179 234 1462
(%41.90) (%29.90) (%12.20) (%16.00) (%100.00)

Tablo 10, parti ve diger kullanicilarin igeriklere yaptiklart etkilesim tiirlerinden olan yorum,
begeni ve yeniden paylasim arasindaki iligskiyi gostermektedir. TikTok igeriklerine gelen yorum sayisi
incelendiginde, belediye bagkan adaylarinin paylagimlariin biiyiik ¢ogunlugunun (%87.5) disiik
etkilesim aldig1 ve “0-50” yorum araliginda kaldigi goriilmektedir. Bu bulgu, belediye bagkan
adaylarinin igeriklerine segmenlerin yorum yapma konusunda pasif kaldigini ve iceriklerin genis capta
tartisma yaratmadigini gostermektedir. TikTok igeriklerine gelen begeni sayisi incelendiginde, belediye
baskan adaylarinin paylagimlarinin biiyiik cogunlugunun (%31.5) “0-50” begeni araliginda kaldig1, buna
ek olarak “51-100” (%18) ve “101-500 (%26.3) begeni araligindaki iceriklerin de 6nemli bir yer tuttugu
gorlilmektedir. TikTok igeriklerinin diger kullanicilar tarafindan yeniden paylasim oranlarina
bakildiginda ise igeriklerin biiyilk cogunlugunun (%94) “0-50” paylasim araliginda kaldigi
goriilmektedir. Genel olarak etkilesim oranlarinin (yorum, begeni, yeniden paylasim) diisiik olmasi,
adaylarin icerik stratejilerinde etkilesim artirict unsurlart (soru sorma, izleyici katilimi tesvik eden
cagrilar vb.) yeterince kullanmadiklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 11. TikTok iceriklerinin goriintiilenme etkilesim tiiriine iligkin dagilim

AK Parti CHP IYi Parti DEM Toplam
0 goriintiilenme 2 (%0.10) 0(%0.00) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 2 (%0.10)
0-500 arasindaki 76 56 120 49 301
goriintiilenme (%5.20) (%3.80) (%8.20) (%3.40%) (%20.60)
501-2500 arasindaki 199 168 36 114 517
goriintiilenme (%13.60)  (%11.50) (%2.50) (%7.80) (%35.40)
2501-10 bin arasindaki 128 107 18 46 299
10001-50 bin arasindaki 136 55 4 20 215
goriintiilenme (%9.30) (%3.80) (%0.30) (%1.40) (%14.70)
50001-100 bin 33 21 0 4 58
goriintillenme (%2.30)  (%1.40)  (960.00)  (%0.30) (%4.00)
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100001-1 milyon 38 27 1 1 67

goriintiilenme (%2.60)  (%1.80)  (960.10)  (%0.10)  (%4.60)

1000001-10 milyon 0 (%0.00) 3(%0.20) 0 (%0.00) 0 (%0.00) 3 (%0.20)

goriintiilenme

Toplam 612 437 179 234 1462
(%41.90)  (%29.90)  (%12.20) (%16.00)  (%100.00)

Tablo 11, parti ve igeriklerin aldig1 goriintillenme sayis1 arasindaki iligskiyi gostermektedir.
Partilerin TikTok igeriklerinin aldig1 goériintiilenme sayilarina gore dagiliminda 6nemli farkliliklar
oldugu gériilmektedir. Igeriklerin biiyiik cogunlugu (%35.4) “501-2500” gériintiilenme araliginda yer
almakta, bunu “0-500” (%20.6) ve “2501-10 bin” (%20.5) goriintillenme araliklarmin takip ettigi
goriilmektedir. Bu bulgular, belediye bagkan adaylarinin TikTok paylasimlarinin biiyiik 6l¢iide orta

seviyede bir erisim aldigini, viral hale gelen iceriklerin ise sinirli oldugunu gostermektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular Tablo 12°de 6zetlenmektedir.
Tablo 12. Bulgular

Analiz Bulgular Degerlendirme
Paylasim Paylasimlarin yogunlugu, se¢im Adaylarin segmen mobilizasyonunu son
Yogunlugu tarihi yaklastik¢a ve o6zellikle son ~ haftada yogunlastirdigi gérillmektedir.

hafta artmaktadir.

icerik Formatlar

Gorsel ve sesli formatlar one
¢ikmaktadir.

TikTok un yaratici olanaklarinin sinirl
kullanildigini ve geleneksel icerik
yaklagiminin benimsendigini

gostermektedir.
Hashtag Tiim belediye bagkan adaylari Adaylarin 6zgiin mesajlar vermeye
orijinal hashtag kullanmaktadir. odaklandigi, TikTok trendlerinden
yararlanmadig1 goriilmektedir.
Konu Igeriklerin biiyiik gogunlugu siyasi  Kisisel ve eglenceli igeriklerin

iceriklerden olusmaktadir.

kullanilmadig goriilmektedir.

Konu Cercevesi

Kisisellestirme ve siyasi
markalagma odaklidir.

Iceriklerin lider imaj1 ve parti markasi
iizerinden sekillendigi goriilmektedir.

Konu Bashklar1

Iceriklerin biiyiik cogunlugu se¢im
kampanyastyla iligkilidir.

Politika ve proje bazli kampanya yonetimi
ihmal edilmektedir.

ikna Yontemi

Ikna stratejisinin biiyiik cogunlugu
ethos (giivenilirlik) tizerine
kurulmaktadir.

Cok boyutlu ikna stratejilerinin
kullaniminin eksik oldugu goriilmektedir.

Yorum-Begeni-
Yeniden Paylasim

Bu etkilesim tiirlerinin diisik
seviyede gerceklestigi

Etkilesimi artiracak TikTok &zelliklerinin
(soru, meydan okuma vb.) kullanilmadigi

Etkilesimi goriilmektedir. goriilmektedir.
Goriintiilenme Igeriklerin gériintiilenme diizeyi Adaylarin TikTok kampanyasinin orta
orta seviyede kalmaktadir. seviyede erigim sagladig1 ve viral
potansiyelin yeterince kullanilmadig1
goriilmektedir.
Tartisma

Tiirkiye’de 2024 Yerel Yonetimler ve Mahalli idareler Segimleri siirecinde biiyiiksehir belediye
baskan adaylarinin TikTok kullanim pratiklerini inceleyen bu ¢alismada platformun siyasal iletisimdeki
rolii ortaya konulmaktadir. TikTok un kisa video formati ve etkilesim odakl1 yapisinin belediye baskan
adaylarinin iletisim stratejilerine nasil yansidigini analiz eden ¢alismada, igeriklerin niteligi, etkilesim
diizeyleri ve platformun siyasal iletisimdeki potansiyeli degerlendirilmektedir. Calismanin bu
boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgular literatiirdeki mevcut caligmalarla karsilagtirilarak
degerlendirilmekte ve belediye bagkan adaylarinin TikTok kullanim bigimlerinin siyasal iletigim
stratejileri baglaminda ne anlama geldigi, bu kullanimin demokratik katilim, etkilesim ve dijital siyaset
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acisindan hangi sonuglar1 dogurdugu irdelenmektedir. TikTok un siyasal iletisimde sundugu firsatlar
ile caligmada ortaya ¢ikan siirliliklarin, platformun gelecekteki politik iletisim pratikleri {izerindeki
olasi etkilerin de degerlendirildigi bu bdliimde ayrica elde edilen bulgular hem yerel siyaset hem de
dijital iletisim alanindaki teorik ve pratik tartismalara katki saglayacak sekilde ele alinmaktadir.

Elde edilen bulgular, TikTok’un siyasal iletigim siirecinde belediye bagkan adaylar tarafindan
stratejik ancak sinirlt bir sekilde kullanildigin1 gostermektedir. Paylasimlarin se¢im tarihi yaklastikca
artmasi, adaylarin TikTok’u segmen mobilizasyonu i¢in 6zellikle kampanyanin son asamalarinda
etkinlestirdigini ortaya koymaktadir. Bu durum, literatiirde sik¢a vurgulanan “se¢im kampanyalarinin
son dakika etkisi” (Blumler & Kavanagh, 1999; Norris, 2000) ile uyumlu goriilmektedir. Bununla
birlikte, adaylarin TikTok’u agirlikli olarak profesyonel ve merkeziyetci igerik iiretimi amaciyla
kullanmalar, platformun eglenceye ve etkilesime dayali dogasiyla simirli bir uyum sagladiklarini
gostermektedir. Literatiirde TikTok’un kullanict merkezli, yaratici ve viral kiiltiire dayali 6zelliklerinin
siyasal iletisimde gii¢lii bir potansiyel sundugu belirtilirken (Cervi et al., 2021; Umansky & Pipal, 2023),
bu calismanin bulgulari, adaylarin bu o&zellikleri yeterince kullanamadigini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla TikTok, belediye baskan adaylar i¢in bir iletisim kanali olarak tercih edilmis olsa da, bu
kullanimin daha ¢ok kontrollii ve propaganda amagl kaldigi, platformun sundugu 6zgiin katilim
dinamiklerinden tam olarak yararlanilamadigini gostermektedir. Adaylarin ve partilerin platformun viral
kiiltiir, kullanic1 katilimi ve yaratici igerik potansiyelini yeterince kullanmamasi, TikTok’un siyasal
iletisimde tam anlamiyla stratejik bir deger kazanmadigini ortaya koymaktadir.

Calisma bulgulari, belediye bagkan adaylarinin TikTok’u agirlikli olarak kurumsal imaj
ynetimi amactyla kullandigini gostermektedir. Igeriklerin tamaminin “video” formatinda paylasilmasi,
siyasal aktorlerin platformun gorsel-isitsel olanaklarin1 kullandigini ancak bunu geleneksel siyasal
iletisim kampanyast mantig1 ¢cergevesinde yiiriittiigiinii ortaya koymaktadir. Bu durum, TikTok un daha
profesyonel ve resmi bir igerik stratejisi ¢er¢evesinde kullanildigina isaret etmektedir. Literatiirde de
(Barta & Sipos, 2022; Cervi et al., 2021) politikacilarin TikTok’u tanitim, imaj insas1 ve kampanya
destegi icin kullandiklari, ancak bu kullanimin ¢ogunlukla tek yonlii ve kontrolli oldugu
vurgulanmaktadir. Bu c¢alismanin bulgulari, s6z konusu tespitlerle uyumlu bir sekilde, adaylarin
platformu bir propaganda araci olarak gordiiklerini gostermektedir. Dolayisiyla, adaylarin TikTok
stratejilerinin etkilesimden ziyade kontrollii mesaj yayma iizerine kurulu oldugu ve bu nedenle
platformun sundugu duygusal yakinlik, samimiyet ve kullanici katilmi gibi 6zelliklerinin yeterince
degerlendirilemedigini sdylemek miimkiindiir.

Caligma sonucunda elde edilen bulgular, adaylarin ikna edici mesajlarinin biiyliik oranda
(%99.5) “ethos” (giivenilirlik) temelli oldugu, duygusal (pathos) ve mantiksal (logos) ikna
yontemlerinin neredeyse hi¢ kullanilmadigini géstermektedir. Bu bulgu, kampanya séylemlerinin biiyiik
Olciide kisisel giivenilirlik, liderlik ve imaj insasi etrafinda sekillendigine isaret etmektedir. Perloff’un
(2020) arastirmasinda da sosyal medya siyasetinde “ethos”un baskin ikna stratejisi oldugu belirtilmekte
olup, bu calismadan elde edilen bulgu literatiirdeki mevcut sonuglarla paralellik gostermektedir.
Duygusal mesajlar (pathos) ile akla ve mantiga seslenen anlatimin (logos) kullanilmamasi, adaylarin
se¢menle duygusal bag olusturma veya politikalarii somut verilerle destekleme y6ntemini tercih
etmediklerini ortaya koymaktadir.

TikTok’un en gii¢lii 6zelliklerinden biri, kullanicilarin igeriklere aktif katilimini tesvik eden
yorum, diiet ve meydan okuma (challenge) gibi etkilesim formatlaridir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgulara gore siyasal aktorlerin TikTok’un sundugu etkilesim araglarinin dogasina uygun bir iletisim
stratejisi gelistiremediklerini gostermektedir. Bu durum, siyasal iletisim faaliyetlerinin tek yonli
(monolojik) kaldigini ve segmenle gergek bir diyalog kurulamadigini ortaya koymaktadir. Literatiirde
de (Medina Serrano et al., 2020; Zeng & Abidin, 2021) benzer sekilde, politikacilarin TikTok’ta
cogunlukla kontrollii, resmi ve kurumsal icerikler iirettigi, platformun katilimer kiiltiiriine yeterince
uyum saglamadig1 vurgulanmaktadir. Bu ¢alismanin bulgulari, s6z konusu literatiirle ortiismekte ve
siyasetcilerin TikTok’u hala geleneksel medya mantigiyla kullandigina isaret etmektedir.

TikTok igeriklerinin biiyiik oranda “se¢im kampanyas1” temal1 olmasi, teknik vaatlerin, somut
projelerin veya politika ¢oziimlerinin arka planda kaldigin1 ortaya koymaktadir. Bu bulgu, belediye
baskan adaylarmin TikTok’u siyasal bilgi aktarma araci olarak kullanmak yerine, imaj yonetimi ve
gorlinlirliik iizerinden sekillenen bir iletisim stratejisi lizerinden kullandiklarma igaret etmektedir.
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Lopez’in (2022) calismasi da benzer sekilde, TikTok’un siyasette cogunlukla aday tanitimi ve imaj
ingas1 i¢in kullanmldigimi, ancak bilgi aktarimi ve politika tartigmalar1 agisindan smirli kaldigim
vurgulamaktadir. Bu ¢aligmanin bulgulari, s6z konusu literatiirle uyumlu olarak, TikTok un siyasal bilgi
iiretimi potansiyelinin kullanilmadigin1 gostermektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bu calisma, 2024 Yerel Yénetimler ve Mahalli Idareler Segimleri siirecinde biiyiiksehir belediye
baskan adaylarinin TikTok platformunu siyasal iletisim faaliyetleri kapsaminda nasil kullandiklarini
analiz etmeyi amaglamis, elde edilen bulgular, dijital siyasal iletisim literatiiriiyle karsilagtirmali bir
sekilde degerlendirilerek, mevcut kullanim pratiklerinin sinirhliklart ortaya konmustur. Calisma
bulgular, TikTok un belediye baskan adaylar1 tarafindan siyasal iletisim kampanyalarinin stratejik bir
iletisim araci olarak kullanildigimi gostermektedir. Ancak mevcut kullanim pratiklerinin platformun
potansiyelinden uzak, geleneksel medya kullanilarak gerceklestirilen kampanya aliskanliklarinin dijital
ortama tasinmastyla sinirli kaldig1 goriilmektedir. Calisma, adaylarin TikTok kullaniminin biiyiik 6lctide
tek yonlii, kurumsal ve profesyonel bir bigimde yiiriitiild{igiinii ve platformun kampanya tanitimi ve imaj
yonetimi amaciyla kullanildigimi gostermektedir. Adaylarin platformun, etkilesim, yaraticilik ve
kullanic1 katilimi gibi dzelliklerinden yeterince faydalanmadiklarini ortaya koymaktadir. igeriklerin
geleneksel medya kodlarma gore sekillenmesi, adaylarin, TikTok’un etkilesim odakli, yaratici ve
kullanict merkezli olarak siralanabilecek temel niteliklerini tam anlamiyla degerlendiremediklerini
gostermektedir. Ote yandan adaylarin TikTok’un sundugu 6zgiin etkilesim araglarmi (yorumlar, diietler,
meydan okumalar vb.) smirli bigimde kullanmalari, platformun katilimeci potansiyelinin yeterinde
kullanilamadigini ortaya koymaktadir. Bu durum, platformun geleneksel medya pratikleriyle
kullanildigimi, dijital platformlarin sundugu dijital siyaset bicimlerinden uzak duruldugunu
diisiindiirtmektedir.

Sonug olarak, bu arastirma dijital iletisimin salt teknik bir uygulama olmadigini, her platformun
kendi kiiltiirel ve sosyo-teknik baglaminin dikkate alinarak kullanilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Bu calismanin bulgularina dayanarak, gelecekte TikTok’un siyasal iletisimde daha etkili bir bigimde
kullanilabilmesi igin igerik stratejisinin platforma uyumlu hale getirilmesi, etkilesim stratejilerinin
giiclendirilmesi, kampanya tanitimi disinda segmenlere politika ve proje bazli bilgilendirici igeriklerin
sunulmasi ve se¢menlerle TikTok’un dogasina uygun (meydan okumalar (#challenge), canli yaynlar,
diiet, kisa skecler vb.) etkilesimi tesvik edecek mesajlarin hazirlanmasi gerekmektedir.

Gelecek aragtirmalarda sadece TikTok Ozelinde degil, diger sosyal medya platformlariyla
karsilastirmali analizlerin yapilmasi, oOzellikle geng segmenlerin etkilesim bigimleri, TikTok
kullaniminin segmen davranigina etkisinin nitel goriismeler veya nicel veri analizleriyle derinlestirilmesi
onerilmektedir.

ARASTIRMACILARIN MAKALEYE KATKI ORANI BEYANI (makale tek yazarl ise
bu kisim doldurulmayacaktir)

Yazarlar Adi Soyadi Calismanin Ver Veri Analizi Makalenin
Tasarlanmasi | Toplanmasi Yazim

Elif Ciftci % 25 % 75 % 50 % 50

Esra Vona Kurt % 75 % 25 % 50 % 50

Bu calisma 29/05/2025 tarihinde tamamlanan “Siyasal Iletisim ve TikTok: Siyasi Partilerin TikTok
Iletisim Stratejilerinin 2024 Yerel Se¢imleri Baglaminda Degerlendirilmesi” baslikli yiiksek lisans
tezi esas almarak hazirlanmistir. / This article is extracted from my master thesis entitled “Political
Communication and TikTok: An Evaluation of Political Parties’ TikTok Communication Strategies
in the Context of the 2024 Local Elections”, (Master Thesis, Isparta Uygulamali Bilimler University,
Isparta/Tiirkiye, 2025).
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