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Sahnelenen Siyaset ve TikTok: 2024 Yerel Seçimler 
Üzerine Bir İnceleme

Staged Politics and TikTok: An Examination of the 2024 Local Elections

ABSTRACT 

With the increasing use of the Internet and the diversification of social media platforms, social media environments where 

users are digital participants are becoming the center of political communication activities. Social media environments 

offer an important communication tool in terms of reaching and interacting with young voters and creating political 

awareness and information. It is inevitable that TikTok will be used by political actors as an important part of the campaign 

process, especially since it has been used intensively by young people recently. In this study, in order to examine the 

relationship between TikTok and political communication, the posts of three Metropolitan Mayor Candidates in the context 

of 2024 Local Elections were analyzed with qualitative content analysis technique. In this direction, themes such as what 

kind of posts the candidates made, for what purpose they used TikTok, and the frequency of the posts were discussed. In 

the study, it was determined that two candidates did not actively use TikTok and four candidates included in the analysis 

made 111 posts in total; accordingly, it was observed that the candidates used TikTok in a limited way. On the other hand, 

it was determined that content was produced especially for Generation Z with music, dance and edits, political debates 

were given very limited space and politics was handled with the logic of a stage, show and entertainment.
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ÖZ

İnternet kullanımın artması ve sosyal medya platformlarının çeşitlenmesi ile birlikte, kullanıcıların dijital katılımcı olduğu 

sosyal medya ortamları siyasal iletişim çalışmalarının merkezi haline gelmektedir. Genç seçmenlere ulaşma, etkileşime 

geçme,  politik farkındalık ve bilgilendirme yaratma açısından sosyal medya ortamları önemli bir iletişim ortamı 

sunmaktadır. Özellikle TikTok’un, son dönemlerde gençler tarafından yoğun bir şekilde kullanılması platformun politik 

aktörler tarafından kampanya sürecinin önemli bir parçası olarak kullanılması kaçınılmaz kılmaktadır. Bu çalışmada 

TikTok ve siyasal iletişim ilişkisini incelemek amacıyla 2024 Yerel Seçimler bağlamında üç büyükşehir belediye başkan 

adayının paylaşımlarını nitel içerik analizi tekniği ile incelenmiştir. Bu doğrultuda adayların ne tür paylaşımlar yaptıkları, 

TikTok’u hangi amaçla kullandıkları, paylaşımların sıklığı gibi temalar ele alınmıştır. Çalışmada iki adayın TikTok’u aktif 

olarak kullanmadığı ve analize dâhil edilen dört adayın toplamda 111 paylaşım yaptığı saptanmış; bu doğrultuda adayların 

TikTok’u sınırlı bir şekilde kullandıkları gözlemlenmiştir. Bununla birlikte müzik, dans ve editlerle özellikle Z kuşağına 

yönelik içeriklerin üretildiği, siyasi tartışmalara oldukça sınırlı yer verildiği ve siyasetin bir sahne, gösteri ve eğlence mantığı 

ile ele alındığı saptanmıştır.
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Giriş
Siyasal iletişim çalışmalarının tarihi Platon ve 

Aristoteles’in çalışmalarına atıfta bulunarak Antik 

yunan dönemine kadar götürülse de politikanın 

bilimselleşmesi ve iktidarın rasyonelleşmesi süreci 

eş zamanlı olarak siyasal iletişimin doğuş evresi 

olarak değerlendirilmektedir (Köker, 2016: 26). 

Bu evre aynı zamanda politik uzmanlık bilgisinin 

de artan önemine ve siyasetteki rasyonelleşme 

sürecindeki değerine işaret etmektedir. Nitekim 

bilgi üreten ve sunan uzmanlara olan ilgi, ikna 

temelli toplumsal politik yönlendirme eğiliminin 

arttığı 1950’li yıllarda daha da belirginleşmiştir 

(Keskin, 2011: 7). Araştırmacıların, uzmanların, 

danışmanların siyasal iletişim sürecinde 

merkezi bir konum elde etmesi siyasal iletişim 

uygulamalarının daha spesifik ve profesyonel bir 

biçimde yürütülmesini sağlamaktadır.

Toplumsal alanda yaşanan gelişmeler ve iletişim 

teknolojilerindeki yenilikler, platform partileri gibi 

yeni siyasal oluşumların ortaya çıkışını önceleyerek 

siyasal iletişim pratiklerinde yeni alanlar ve 

imkânlar sağlamaktadır. Siyasal iletişimin 

mevcut iletişim ortamlarına bağımlı olması ve 

sosyal medya platformlarının yeni sosyalleşme 

biçimleri sunması nedeniyle, siyaset büyük ölçüde 

bu platformlar üzerinden gerçekleşmektedir 

(Serrano, Papakyriakopoulos & Hegelich, 2020: 

257). Dahası farklı sosyal medya platformlarında 

izlenecek iletişim stratejisi uzman bilgisine bağlı 

olmaktadır. Nitekim sosyal medya platformlarının 

kendine özgü yapısal özellikleri siyasal iletişim 

teknikleri için yeni imkânlar sunmaktadır. Bu 

özellikler uygulanacak siyasal iletişim pratiklerinin 

muhtevasını da değiştirme potansiyeline sahiptir.  

Politik aktörler, görece yeni bir sosyal medya 

platformu olan TikTok’ta hazırlanan kısa ve 

eğlenceli içeriklerle mesajlarını hedef seçmen 

gurubuna duyurabilmektedir. Bu doğrultuda 

TikTok, politik aktörlerin farklı seçmen 

gruplarına ve kitlelere ulaşabilme, tanınır olma 

açısından önemli bir araçtır. Dahası özellikle 

Batı demokrasilerinde genç kesimin siyasete ve 

siyasal partilere olan ilgisinin oldukça azaldığı 

düşünüldüğünde (Ekström & Sveningsson, 2019: 

155); siyasete yeni bir çehre sunabilecek TikTok, 

genç seçmenlere ulaşma açısından önemli bir 

potansiyele sahiptir. Dolayısıyla bu sosyal mecra 

dijital alanda daha geniş genç seçmenlere 

ulaşabilen önemli bir siyasal iletişim aracıdır. 

Bununla birlikte siyasetin Amerikanvarileşmesi 

bağlamında medyanın siyasette daha fazla 

belirleyici bir güç haline gelmesi siyasetin gösteri 

ve eğlence ile ilişkilenmesini beraberinde getirdiği 

söylenebilmektedir. Ayrıca TikTok’un Z kuşağına 

hitap etmesi siyasal aktörlerin politik söylemlerini 

eğlence ve sahne mantığı ile bezeli bir biçimde 

sunmasını beraberinde getirmiştir.

Bu bakış açısından hareketle çalışmada 2024 Yerel 

Seçimlerinde Ankara, İstanbul ve İzmir Büyükşehir 

Belediyesi ittifak adaylarının TikTok kullanım 

pratiklerinin incelenmesi amaçlanmaktadır. Bu 

amaç doğrultusunda siyasal iletişimin TikTok’ta 

nasıl yürütüldüğü, siyaset ve eğlence ilişkisi 

sorunsallaştırılmaktadır. Adayların siyasal iletişim 

aracı olarak TikTok kullanımını incelemek amacıyla 

kodlama cetveli oluşturulmuş ve nitel içerik 

analizi tekniği kullanılmıştır. Çalışmanın kuramsal 

bölümünde TikTok özelinde siyasal iletişim ve yeni 

medya ilişkisi ele alınmış, uygulama bölümünde 

ise TikTok’un yapısal özelliklerinden yola çıkılarak 

adayların TikTok kullanımı değerlendirilmiştir.  

Siyasal İletişim ve Sosyal Medya
Tarihsel süreç içerisinde, nüfus artışları ve iletişim 

alanında yaşanan teknolojik gelişmelere bağlı 

olarak yeni siyasal oluşumlar ortaya çıkmakta; 

bu durum beraberinde siyasetin uygulanma 

biçimlerini önemli ölçüde dönüştürmektedir. 

Toplumsal yapının dönüşümü ve teknolojinin 

kümülatif yapısı, siyasal iletişim sürecinin temel 

belirleyicisi olmaktadır. Nitekim oldukça karmaşık 

bir süreç ve yapıda olan siyasetin niteliğini tam 

anlamıyla anlama ve aktarma güdüsüyle iletişim 

olanaklarından yararlanma yollarının arandığını 

söylemek mümkündür (Tokgöz, 2008: 98). Bu 

doğrultuda siyasal iletişim tanımları, siyasetin işlevi 

ve iletişim teknolojilerinin imkânları bağlamında 

siyaset ve iletişim ilişkisinden hareketle 

yapılmaktadır.
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Siyasal iletişim kavramının oldukça geniş kapsamlı 

olması ve politik yelpazenin farklı konumunda 

bulunan aktör ya da partiler tarafından çeşitli 

amaçlarla kullanılması nedeniyle kavram üzerine 

tek bir tanımın yapılması oldukça güçtür. Bu 

doğrultuda yapılan tanımlar aktör, işlev ya da 

amaca vurgu yaparak farklılaşmaktadır. Örnek 

teşkil edecek şekilde Dominique Wolton, aktörlere 

vurgu yaparak politik iletişimi “siyaset üzerinde 

kamu önünde fikir belirtmeleri meşru olan üç 

aktörün, politikacıların, gazetecilerin ve nabız 

yoklamacıların, çelişkili söylemlerin mübadele 

edildiği alan” olarak tanımlamaktadır (Wolton, 1991). 

Robert E. Denton ve Gary C. Woodward ise siyasal 

iletişimi yönetim ve siyaset ilişkisinden hareketle 

stratejik bir süreç olarak değerlendirmekte ve 

kavramı kamu kaynaklarının, gelirlerin dağıtımı, 

resmi otorite ve yaptırımlar konusunda yürütülen 

tartışmalar olarak tanımlamaktadırlar (Denton 

& Woodward, 1998: 11). Dolayısıyla bu tanımlar 

oldukça dar bir perspektifte siyasetin işlevlerini 

önceleyerek yapılmaktadır. 

İletişimi merkeze alarak siyasal iletişimi, politika 

üzerinde önemli bir etkiye sahip olabilecek 

mesajların oluşturulması, gönderilmesi ve alınması 

(Graber, 2005: 479) olarak değerlendiren geniş 

perspektifte tanımlar da mevcuttur. İletişim 

perspektifinde yapılan bir diğer tanım ise kavramı 

“siyasal aktörlerin belli ideolojik amaçlarını, 

politikalarını belli gruplara, kitlelere, ülkelere ya da 

bloklara kabul ettirmek ve gerektiğinde eyleme 

dönüştürmek, uygulamaya koymak üzere çeşitli 

iletişim tür ve tekniklerini kullanmaları” (Aziz, 2017: 

3) şeklinde değerlendirmektedir. Siyasal iletişimi 

geniş ve iletişim merkezli ele alan tanımlar iletişimin 

siyasetteki rolü ve işlevine dikkat çekmektedir. O 

halde iletişim politik alanda önemli bir konuma 

sahip olmaktadır. Nitekim iletişim toplumlarında 

politik yaşamı, iletişim teknikleri olmaksızın 

sürdürebilmek mümkün değildir. 

Siyasal iletişimin doğası ve uygulama pratikleri, 

medya ortamının doğasına bağımlı olmaktadır. 

Dolayısıyla siyasal iletişim süreçleri, medya 

ortamlarındaki değişikliklere duyarlı olmakla 

birlikte, iletişim araçlarının gelişimi kamusal alanın 

doğasını dönüştürmektedir (Fletcher & Young, 

2012: 36). Örnek teşkil edecek şekilde internet 

teknolojileri siyasal konular hakkındaki kamusal 

söylemlerin sürekli olarak yeniden şekillenmesini 

sağlamaktadır. 

İnternetin iletişim tekniklerine eklemlenmesi 

anlaşılır bir biçimde araştırmacıları büyülemiş ve 

pozitivist, yorumlayıcı ve eleştirel araştırmacıları, 

çeşitli iletişim alanlarının neredeyse tüm 

yönlerindeki rolünü keşfetmeleri için tetiklemiştir 

(Tedesco, 2004: 507). Bununla birlikte siyasal 

iletişimin odağı kampanyaların değişen doğasına 

ve seçmenlerle iletişim kurmak amacıyla 

kullanılacak yeni araç ve tekniklere kaymıştır. 

Nitekim sosyal medya tüm yurttaşlar için yeni 

bir siyasallaşma aracı sunmakta ve bireyleri 

siyasal iletişim tekniklerinin öznesi konumuna 

getirmektedir. Sosyal medya uygulamaları ile 

birlikte siyasal mesajlar hem kitle iletişimi hem 

de kişilerarası iletişim şeklinde yürütülmekte, iki 

yönlü ve dengeli iletişim sağlanmakta, yüksek 

geri bildirimin sağlandığı ve düşük maliyetli 

kampanyalar oluşturulmaktadır (Bostancı, 2014: 

88). Bu doğrultuda sosyal medya ortamları, 

demokratik kültürü besleyen yapısal özelliklere 

sahiptir. Sosyal medya platformlarının iki yönlü 

iletişimi sağlayan yapısı demokratik ve katılımcı bir 

siyasal ortamı mümkün kılmaktadır (Çetin, 2023: 

162).

Sosyal medya platformlarının siyasal iletişim 

kampanyalarındaki işlevleri ise; siyasal parti ve 

liderlere ilişkin enformasyonun yayılması, hedef 

seçmenle sürekli iletişim kurarak mobilize etme, 

liderler ve kullanıcılar arasında doğrudan etkileşimli 

bir iletişim ve düşük maliyetle hızlı iletişim 

gerçekleştirme, sanal topluluklar oluşturarak bu 

toplulukların desteğini sağlama, kullanıcı türevli 

içerik üretimi ile sıradan kullanıcıları kampanya 

sürecine dâhil etme olarak özetlenebilmektedir 

(Bayraktutan vd, 2012: 7). Dolayısıyla sosyal medya 

ortamları siyasal kampanya sürecinde önemli bir 

yer tutmakta ve giderek kampanyanın merkezi 

haline gelmektedir. 

Özellikle Amerika Birleşik Devletleri’nin 2008 
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yılındaki Başkanlık Seçimlerinde Obama’nın 

seçmenleri mobilize etme amacıyla internet 

teknolojilerinden faydalanmaya başlaması, melez 

bir çalışma modeli ile dijital araçların siyasal 

partiler tarafından yoğun bir şekilde kullanılmasını 

sağlamıştır (Gibson, 2015: 186). Günümüz 

hipermedyatik dönemde ise siyaset sürekli 

kampanya mantığı ile yürütülmekte; dolayısıyla 

siyasal aktörlerin ve politik uzmanların hem seçim 

dönemlerinde hem de rutin zamanlarda seçmenler 

ile iletişim kurmaları kaçınılmaz olmaktadır 

(Vasko & Trilling, 2019: 343).  Bu doğrultuda sosyal 

medya ortamları, geleneksel medya ortamlarına 

göre seçmenlerle doğrudan bir şekilde sürekli 

kampanya yürütmek amacıyla oldukça önemli bir 

alternatif sunmaktadır. 

Sosyal medya ve siyasal iletişim üzerine yapılan 

akademik çalışmaların önemli bir bölümü X 

(Twitter) ve Facebook gibi platformları incelese 

de özellikle genç seçmenler ile iletişim kurmak 

amacıyla siyasal aktörlerin yeni platformlara 

odaklanmaları gerekmektedir (Cervi & Marín-Lladó, 

2021: 1). Bu doğrultuda TikTok, genç seçmenlerin 

kullandığı bir platform olması ve kendine özgü 

iletişim pratikleri ile siyasal iletişimin yeni mecrası 

olmaktadır. 

Yeni Bir Siyasal İletişim Aracı Olarak 
TikTok
Sosyal medya platformlarının çarpıcı bir hızla 

değişen dinamiklerine paralel olarak özellikle 

genç kullanıcılar tarafından oldukça popüler olan 

TikTok, araştırmacılar için yeni bir inceleme alanı 

sunmaktadır (Balcı, Akgül & Ustam, 2024: 101). Pekin 

merkezli teknoloji şirketi ByteDance tarafından 

oluşturulan TikTok, öncelikle şirket tarafından 

yerel pazar için Douyin olarak ortaya çıkmıştır. 

Daha sonra ByteDance, Çin dışında kalan tüm 

pazarlara hitap edebilmek amacıyla 2017 yılında 

TikTok’u başlatmıştır (Serrano, Papakyriakopoulos 

& Hegelich, 2020: 258). İlk olarak yalnızca dudak 

senkronizasyonu uygulaması olarak ortaya 

çıkan TikTok, 15 ya da daha kısa süreli müzik ya 

da danslarla videolar oluşturmayı ve dolaşıma 

sokmayı sağlayan bir platforma evrilmiştir (Vijay & 

Gekker, 2021: 713). 

Eğlence amacıyla ortaya çıkan TikTok aynı 

zamanda 15 saniyelik kısa videolarla dünyanın 

çeşitli yerlerinden kullanıcıların şöhret kazanma 

amaçlarına da hizmet edebilmektedir. Toplu ya da 

bireysel dans performanslarıyla, çeşitli şarkılar ve 

düetler üretme olanaklarıyla TikTok’ta içeriklerin 

sunumu etkili bir şekilde yapılabilmektedir. Dahası, 

kullanıcıların oluşturduğu videolarda müzik, kurgu, 

parodi gibi unsurların birleşimiyle performanslar 

sanal bir şekilde üretilmektedir (Keskin, 2024: 

160). Eğlence videoları ile ön plana çıkan söz 

konusu platform, zamanla siyasal tartışmaların 

yaşandığı bir alana evrilmektedir. Dolayısıyla aktif 

kullanıcılarının yaklaşık %62’sini 10-29 yaşındaki 

kullanıcılar oluşturan TikTok, politik aktörlerin 

genç seçmenle iletişim kurabileceği bir platforma 

dönüşme potansiyeli taşımaktadır (Çetinkaya & 

Yıldız, 2021: 211). Nitekim küresel düzeyde politik 

aktörler, özellikle Z kuşağına ulaşma çabaları 

nedeniyle başta TikTok olmak üzere farklı sosyal 

medya platformlarını kullanmaktadırlar (Serrano 

vd., 2020: 264). 

Bu doğrultuda TikTok bir yandan Z kuşağını 

siyasete duyarlı hale getirirken; aynı zamanda 

kendilerini ifade edebilmek için önemli bir 

mecra haline gelmiştir (Fontanel & Suscheva, 

2020). Nitekim TikTok’un yapısal özellikleri, içerik 

üreticilerini, görsel ve işitsel eylemler aracılığıyla 

politik duruşlarını yayarak siyasal katılım için 

motive edebilmektedir (Serrano vd., 2020: 264). 

Buna bağlı olarak TikTok siyasal konularda önemli 

bir aktivizm aracına dönüşmüştür. Örnek teşkil 

edecek şekilde TikTok, ABD özelinde tüm dünyada 

Black Lives Matter hareketi için önemli bir araç 

haline gelmiştir (Eriksson Krutrök & Åkerlund, 2022). 

Benzer şekilde Covid-19 pandemisi sırasında Asyalı 

ırkçılık hareketini durdurmaya yönelik eylemlerde 

önemli bir rol oynamıştır (Abidin & Zeng, 2020). Aynı 

zamanda küresel iklim değişikliği, dünya üzerindeki 

hak ihlalleri gibi konularda TikTok’un önemli bir 

aktivizm alanı olduğu görülmektedir. Dolayısıyla 

TikTok yalnızca bir eğlence uygulaması olarak 

değerlendirilmemekte aynı zamanda diğer sosyal 

medya platformları gibi siyasal iletişim süreçlerinin 

bir parçası olarak değerlendirilmektedir. 
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Sosyal medya platformları üzerinden yürütülen 

siyasal iletişim uygulamalarını birden fazla 

aktörün davranış biçimleri belirlemektedir. Politik 

aktörler, partizan gruplar ve genel kamuoyu 

sürekli olarak etkileşime geçerek iletişim biçimini 

belirlemektedirler. Bununla birlikte sosyal 

medyadaki siyasal iletişimin nihai biçimini, 

platformun nasıl tasarlandığı, yapısal özellikleri 

ve siyasal amaçlarla kimin kullandığı gibi iki ana 

faktör oluşturmaktadır (Serrano vd., 2020: 257-

258).  Dolayısıyla TikTok platformu üzerinden 

yürütülen siyasal iletişim uygulamalarının siyasal 

konular hakkında da olsa mecranın eğlence 

odaklı doğasına uygun bir şekilde yürütülmesi 

gerekmektedir. Bu nedenle TikTok, politika 

yapıcılar tarafından sanal bir gösteri üretilerek, 

hedef seçmen grubuna aktarılan performanslar 

olarak değerlendirilmelidir. Nitekim politik 

aktörler özellikle genç seçmenle iletişim kurmayı 

hedeflerken, platformun işleyiş biçimlerine uygun 

bir şekilde bilgi, eğlence ve gösteriyi ön plana 

çıkaracak içerikler üretmek durumundadırlar. 

TikTok ve eğlence ilişkisi, platformda sahnelenen 

siyaset ve siyasal iletişim pratiklerini, yirmi birinci 

yüzyıldan itibaren siyasal aktörlerin imajlarına 

odaklanan ve mesajlarını eğlenceli bir tonda 

yapılandırdıkları pop siyaset ile (Berrocal-Gonzalo, 

Quevedo-Redondo & García-Beaudoux, 2022: 14) 

denk düşmektedir. Pop siyasetin özellikleri politik 

eğlencenin unsurlarına atıfta bulunmaktadır. 

Bu doğrultuda politik eğlence aktörlerin, politik 

süreçlerin, kimliklerin ve söylemlerin eğlence tarzı 

ile politikanın yeni gerçekliği olarak kurulduğu, 

medya dolayımlı bir siyasa üretimini işaret 

etmektedir. Politikanın giderek medyanın nüfuzu 

altına girdiğini imleyen kavram, politikanın medya 

ve toplumun beklentilerine paralel olarak zevki 

ve eğlenceyi odağa alan bir eğlence kültürünü 

benimsediğini belirtmektedir (Keskin, 2014: 

209-210). Nitekim siyasetin medya ve gösteri 

bağlamında yürütülmesi yeni olmamakla birlikte 

“küresel siyasetin TikToklaşması” (Ball, 2021) yeni bir 

tartışma ve inceleme konusunu oluşturmaktadır. 

Bu bakış açısından hareketle 31 Mart 2024 

tarihinde yapılan Yerel Seçimlerde adayların TikTok 

kullanım pratiklerini incelemek amaçlanmaktadır. 

Adayların TikTok kullanım amaçlarını ve pratiklerini 

betimleyebilmek amacıyla üç büyükşehir olan 

Ankara, İstanbul ve İzmir illerinin Cumhur ve Millet 

İttifakı adaylarının incelenmesi planlanmıştır. Bu 

doğrultuda Cumhur İttifakı Ankara Büyükşehir 

Belediye Başkanı adayı Turgut Altınok ve Millet 

İttifakı adayı Mansur Yavaş; İzmir Büyükşehir 

Belediye Başkanı Cumhur İttifakı adayı Hamza Dağ 

ve Millet İttifakı adayı Cemil Tugay ve son olarak 

İstanbul Büyükşehir Belediye Başkanı Cumhur 

İttifakı adayı Murat Kurum ve Millet İttifakı adayı 

Ekrem İmamoğlu’nun paylaşımları incelenmiştir. 

Cumhur İttifakı Ankara Büyükşehir Belediye 

Başkanı adayı Turgut Altınok’un TikTok hesabı 

bulunmaması nedeniyle analiz dışı bırakılmıştır. 

Bununla birlikte İzmir Büyükşehir Belediye 

Başkanı adayı Cemil Tugay’ın bu dönemde yalnızca 

bir paylaşımı bulunması nedeniyle kapsam dışı 

bırakılmıştır. Adayların TikTok üzerinden yaptıkları 

paylaşımları inceleme tarih aralığı ise Yüksek 

Seçim Kurulu’nun 31 Mart 2024 Mahalli İdareler 

Seçimlerine yönelik hazırladığı seçim takviminde 

ilan edilen kesin aday listelerinin yayınlandığı tarih 

olan 3 Mart 2024 ile seçim tarihi olan 31 Mart 2024 

olarak sınırlandırılmıştır. 

Çalışmanın Yöntemi
Adayların TikTok kullanım amaçlarını ve 

paylaşımların niteliğini belirlemek amacıyla nitel 

içerik analizi tekniği kullanılmıştır. Nitekim içerik 

analizi, kitap, makale, film ya da internet sayfası gibi 

her türlü metnin, mesajları, anlamları ve sembolleri 

gibi içeriklerini açığa çıkarmayı mümkün 

kılmaktadır (Neuman, 2020: 589). Adayların 

TikTok’ta yaptıkları paylaşımların anlamlarını ya 

da sembollerini belirlemek amacıyla kodlama 

cetveli üzerinden nitel içerik analizi uygulanmıştır. 

Kodlama cetvelinde Laura Cervi, Santiago Tejedor 

ve Carles Marin Llado’nun 2021 tarihli “TikTok and 

the new language of political communication: the 

case of Podemos” isimli çalışmasından ve Marina 

Dekavalla’nın 2016 yılında yapmış olduğu “Issue 

and game frames in the news: Frame-building 

factors in television coverage of the 2014 Scottish 

independence referendum” çalışmasından 

yararlanılmıştır. 
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Amaçlı örneklem tekniği ile Ankara, İstanbul ve 

İzmir olmak üzere üç büyükşehir belediye başkan 

adayı seçilmiştir.  Bu illerin belirlenmesinde ki 

en temel neden söz konusunu illerde seçmen 

yoğunluğunun fazla olması ve bu duruma 

paralel olarak farklı sosyoekonomik seçmen 

gruplarının varlığı nedeniyle temsiliyetin 

sağlanması gerekliliğidir. Bununla birlikte seçilen 

üç büyükşehirde siyasi rekabet oldukça yüksektir. 

Bu durum araştırma için karşılaştırmalı bir analizi 

mümkün kılacaktır. 

Araştırmaya dâhil edilen adayların 3 Mart 2024 

ve 31 Mart 2024 tarihleri arasındaki paylaşımları 

incelenmiştir. Araştırma tarihi belirlenirken Yüksek 

Seçim Kurulu’nun 2024 Mahalli İdareler Seçimlerine 

yönelik hazırladığı seçim takvimi dikkate alınmıştır. 

Takvime göre adayların kesin olarak belirlendiği ve 

listelerin ilan edildiği tarih 3 Mart’tır. Bu doğrultuda 

seçim kampanyalarının yoğun olarak yürütüldüğü 

3 Mart 2024 ve seçim günü olan 31 Mart 2024 tarih 

aralığı olarak belirlenmiştir. 

Bu bağlamda kapsam ve zaman olmak üzere 

çalışmanın iki önemli sınırlılığı bulunmaktadır. 

Nitekim çalışma üç büyükşehir adayının TikTok 

kullanım pratiklerini incelemektedir. Dolayısıyla 

diğer illerdeki adayların TikTok kullanımı farklılık 

gösterebilmektedir. Dahası çalışma yoğun 

kampanya dönemini ele almaktadır. Seçim öncesi 

Tablo 1

TikTok İçeriklerine Yönelik Kodlama Cetveli

TÜR

Video Düet Meydan Okuma (Challenge)

FORMAT

Video Efektli Video Müzikli Video Video ve Yazı
Efekt ve 
Müzikli 
Video

Efekt ve Yazılı 
Video

Efekt, 
müzik 
ve Yazılı 
Video

KAYNAK

Parti Medya Kullanıcılar Yok

ANA AKTÖRLER

Lider Diğer Politik 
Aktörler Rakipler Sıradan Kamu Ünlüler

ANA EYLEMLER

Konuşma Dans Şarkı Söyleme Diğer

İÇERİK

Politik

Kişisel Eğlence
Konu Çerçevesi
(İssue Frame)

Oyun Çerçevesi
(Game Frame)

ETKİLEŞİMİN TÜRÜ

Bilgilendirme ve Tanıtım Müzakere ve Tartışma Katılım ve 
Mobilizasyon
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ya da seçim sonrası içeriklerin incelenmemesi 

zamansal sınırlılığı oluşturmaktadır. Bununla 

birlikte TikTok’un algoritmik yapısı ya da yapısal 

özellikleri nedeniyle silinen ya da dolaşımdan 

kaldırılan içeriklerin olma ihtimali bir diğer sınırlılığı 

oluşturmaktadır.

Adaylar ve tarihlerin belirlenmesinin ardından 

kodlama ve analiz sürecine geçilmiştir. Analiz 

kapsamında öncelikle TikTok platformuna 

üye olunarak adayların ilgili tarihler arasındaki 

paylaşımları kayıt altına alınmıştır. Veriler doküman 

incelemesi tekniği doğrultusunda adayların TikTok 

hesaplarındaki dijital içeriklerden toplanmıştır. 

Kayıt altına alınan gönderiler kodlama cetveli 

analiz birimleri doğrultusunda içerik ve etkileşim 

bakımından incelenerek kodlama cetveline 

işlenmiştir. Tüm içerikler tek bir kategoriye 

kodlanmıştır. Bir başka deyişle kategoriler birbirini 

dışlamaktadır. Güvenirliği sağlamak açısından iki 

farklı kişi birbirinden bağımsız olarak kodlamalarını 

gerçekleştirmiştir. Daha sonra bu kodlama 

cetvelleri Cohen’nin (1960) Kappa istatistiğine göre 

analiz edilmiştir.   
Görsel 1. Kappa İstatistiği Bulguları

Kappa istatistiğine göre 0.63 uyumun olduğu 

görülmektedir. Bu sonuç uyumun gücüne ilişkin 

değer aralığına göre “önemli” düzeydedir.

Yapılan içerik analizi tekniği ile aşağıdaki soruların 

cevaplanması ve adayların TikTok kullanım 

pratiklerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır.

1.	 Yerel Seçimlerde üç büyükşehir belediye 

adayları siyasal iletişim kampanyaları 

kapsamında TikTok’u aktif olarak kullanmakta 

mıdır?

2.	 Adaylar TikTok’ta ne tür içerikler paylaşmışlardır? 

Platformun kendine özgü yapısına uygun 

içerikler üretilmiş midir?

3.	 Adaylar kampanya döneminde TikTok’u 

seçmenlerle etkileşim kurmak amacıyla 

kullanmışlar mıdır?

4.	 TikTok adaylar tarafından siyasal eğlence 

amacıyla kullanılmış mıdır? 

Kodlama cetvelinde belirtilen “tür” ve “format” 

kategorileri, ikinci soruda ifade edilen adayların ne 

tür içerikler paylaştıkları ve platformun yapısına 

uygun paylaşım yapılıp yapılmadığını analiz etmek 

için kullanılmıştır. Üçüncü sorudaki etkileşim 

ise kodlama cetvelindeki “etkileşim türü” ile ele 

alınmıştır. “Ana eylemler” ve içerik kategorisindeki 

“eğlence” başlıkları ise dördüncü soruda belirtilen 
Tablo 2

Adayların Etkileşim Miktarı

Gönderi 
Sayısı

Beğeni Sayısı Yorum Sayısı Paylaşım Sayısı Takipçi 
Sayısı

Toplam Ort. Toplam Ort. Toplam Ort.

Ekrem 
İmamoğlu 40 3.561.820 89.045 43.172 1.079 59.514 1.487 1.4 

Milyon

Hamza Dağ 34 605.327 17.803 12.100 355 10.479 308 47.800

Mansur Yavaş 9 191.141 21.237 2444 271.5 2784 309.3 345.100

Murat Kurum 28 635.981 22.713 27.760 991.4 12.977 463.4 190.200
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siyasal eğlence konusunu nitelemektedir. 

Bu sorulara yanıt aramak ve adayların TikTok 

kullanım pratiklerini belirlemek amacıyla kodlama 

cetvelinden yararlanarak tablolar oluşturulmuş ve 

karşılaştırmalı bir analiz yürütülmüştür.

Bulgular

Adayların TikTok Paylaşımları Üzerine İnceleme

Yukarıdaki tabloda (Tablo 2) adayların kampanya 

sürecinde TikTok üzerinden yaptıkları paylaşımların 

sayısına, paylaşımların etkileşim miktarına ve 

adayların takipçi sayılarına yer verilmiştir. Buna 

göre en fazla paylaşım yapan aday 40 gönderi ile 

Görsel 2

 Ekrem İmamoğlu’nun en fazla etkileşin alan paylaşımı

Kaynak: ekrem.imamoglu,02.02.2025

Görsel 4

Mansur Yavaş’ın en fazla etkileşim alan paylaşımı

Kaynak: yavasmansur, 01.02.2025

Görsel 3

Hamza Dağ’ın en fazla etkileşin alan paylaşımı

Kaynak: avhamzadag,04.02.2025

Görsel 3

Hamza Dağ’ın en fazla etkileşin alan paylaşımı

Kaynak: murat_kurum, 02.02.2025
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Ekrem İmamoğlu’dur. Aynı zamanda İmamoğlu 

en fazla etkileşim miktarına ve takipçi sayısına 

sahiptir. Bununla birlikte Mansur Yavaş, dokuz 

paylaşım ile en az paylaşım yapan aday olurken; 

aynı zamanda etkileşim oranı diğer adaylara kıyasla 

daha düşüktür. Paylaşım sayısının az olması ve 

etkileşim oranın düşüklüğü arasındaki ilişki, TikTok 

platformunun algoritmik yapısı ile doğrudan 

bağlantılı olduğu söylenebilmektedir. Nitekim 

TikTok’un diğer sosyal medya platformlarına 

göre en ayırt edici özelliği, kullanıcı deneyimini 

merkeze alan algoritmik öneri sistemidir (Cervi & 

Marín-Lladó, 2021: 5).  O halde adayların TikTok’u 

platformun kendine özgü özelliklerine paralel 

olarak aktif bir şekilde kullanması görünürlük ve 

etkileşim miktarını önemli ölçüde artırmaktadır. 

Nitekim Tablo 2’de görüldüğü üzere TikTok’u 

daha aktif kullanan Ekrem İmamoğlu, daha fazla 

etkileşime ve takipçiye sahiptir.

Yukarıdaki görsellerde ve tablo 3’te adayların en 

fazla etkileşim alan paylaşımlarına yer verilmiştir. 

Paylaşımlar incelendiğinde müzik eşliğinde 

üretilen videoların ve editlerin diğer paylaşımlara 

göre daha fazla etkileşim aldığı görülmektedir. 

Nitekim içeriklerin türü incelendiğinde genellikle 

tanıtım amaçlı içerikler olduğu görülmektedir. 

O halde adayların konuşmalarla icraatlarını 

paylaştıkları videolara daha sınırlı etkileşim verildiği 

söylenebilmektedir. 

Adayların paylaşımları incelendiğinde içeriklerin 

genellikle video ve konuşma/müzik şeklinde 

1	  Medyan okuma (challenge) kullanıcıların diğer kullanıcılar tarafından başlattıkları rekabetçi, yaratıcı bir dizi görevi birlikte yapmaya 

teşvik edildikleri, performans kurallarına bağlı oyun temelli işbirliği görevlerini ifade etmektedir (Cervi & Divon, 2023: 3).

2	  Düet, kullanıcıların var olan bir TİkTok videosunu bölünmüş bir ekrana ekleyip kendi videolarını yanına yerleştirerek birlikte 

görüntülendiği övgü ya da eleştiri ekledikleri paylaşımlardır (Cervi & Divon, 2023: 4).

oluşturulduğu saptanmaktadır. Dolayısıyla 

TikTok’a özgü olan meydan okuma (challenge)1 

ve düet2 şeklinde hiçbir paylaşım yapılmamıştır. 

Bu durum adayların TikTok’u sınırlı bir şekilde 

kullandıklarını ve genel olarak tanıtım faaliyetlerine 

yer verdiklerini göstermektedir. Bununla birlikte 

paylaşımların önemli bir bölümünü mitinglerden 

enstantanelerle oluşturulan müzikli videolar 

oluşturmaktadır. Bu durum TikTok’ta siyasetin 

sahnelenen bir görsel şölen olarak ele alındığı ve 

kullanıcıları ikna amacının güdüldüğü sonucunu 

doğurmaktadır. Nitekim bu tarzda oluşturulan 

videolara daha fazla etkileşim verilmesi platform 

kullanıcılarının TikTok’un eğlence anlayışını 

desteklediği ve bu içeriklere daha fazla açık 

olduğunu göstermektedir. 

Tablo 3

 Adayların En Fazla Etkileşim Alan Paylaşımlarının İçeriği 

Kullanıcı Adı Paylaşım Tarihi İçeriğin 
Konusu Etkileşim Türü Etkileşim Miktarı- 

Beğeni/Yorum

Ekrem 
İmamoğlu ekrem.imamoglu 31.03.2024 Oy Kullanma 

Çağrısı
Katılım ve 
Mobilizasyon 384.000/8325

Hamza Dağ avhamzadag 04.03.2024 Esnaf Ziyareti Bilgilendirme ve 
Tanıtım 111.000/1780

Mansur Yavaş yavasmansur 28.03.2024 İcraat 
Paylaşımı

Bilgilendirme ve 
Tanıtım 71.700/473

Murat Kurum murat_kurum 25.03.2024 Aday Tanıtımı Bilgilendirme ve 
Tanıtım 139.400/4317

Grafik 1

Adayların Kaynak Kullanımı
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Adayların genellikle mitinglerden ve esnaf 

ziyaretlerinden eğlenceli müzik eşliğinde 

paylaşımlar yapması, kaynak seçimini de önemli 

ölçüde belirlemektedir. Nitekim Grafik 1’de de 

görüldüğü üzere adaylar en çok bağlı bulundukları 

partiyi kaynak olarak kullanmışlardır. Bu durum 

siyasal kampanyaların profesyonelleşerek merkezi 

bir şekilde yürütüldüğünü göstermektedir (Norris, 

2000: 5). Siyasal kampanyalar parti merkezi 

tarafından bütünlükçü bir şekilde planlanarak 

farklı sosyal medya platformlarına uygun içerikler 

geliştirilmektedir. Bu doğrultuda adayların kaynak 

kullanımı “parti” olarak gerçekleşmektedir. 

Medya kuruluşlarının ise sınırlı olarak kaynak 

gösterildiği görülmektedir. Dahası bireysel TikTok 

kullanıcılarının oldukça sınırlı olarak kaynak olduğu 

sonucuna ulaşılmaktadır. Bu durum adayların 

TikTok uygulamasını kullanıcılarla etkileşimli 

kullanmak yerine daha çok alternatif mecraları 

geleneksel medya mantığı ile kullandıklarını 

göstermektedir. 

Adayların TikTok’ta diğer kullanıcılarla sınırlı 

bir etkileşimde bulunmaları, gönderilerde 

seslendikleri ya da gönderilerin odağında olan ana 

aktörler ile yakından ilişkilidir. Nitekim adayların 

önemli ölçüde lider odaklı ya da kamuoyunu siyasal 

amaçları doğrultusunda motive etmeyi amaçlayan 

paylaşımlar yaptıkları görülmektedir. Grafik 

2’de görüldüğü üzere rakipler üzerinden siyasal 

tartışmaların yapıldığı içerikler oldukça sınırlıdır. 

Bu durumun TikTok uygulaması ve platform 

kullanıcılarının özellikleri ile ilişkili olmasından 

kaynaklandığı ileri sürülebilmektedir. Örnek teşkil 

edecek şekilde adaylar seçildikleri durumda yerine 

getirecekleri vaat ya da icraatları paylaşmamışlardır. 

Dahası rakip adaylarla siyasal olay, politik konum 

ya da vaat üzerinden tartışmaya girmemişler; 

Grafik 2

Gönderilerdeki Ana Aktörler

Grafik 3

Gönderilerin Ana İçeriği

Grafik 4

Gönderilerdeki Politik İçeriklerin Türü
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genellikle şiir, şarkı ya da türküler eşliğinde 

videolu paylaşımlar yapmışlardır. Dolayısıyla 

bu platformda siyaset müzakere ortamı ya da 

tartışma kültüründen bağımsız olarak bir gösteri 

ve mizansen aracı olarak değerlendirilmektedir. 

Adayların TikTok üzerinden yaptığı paylaşımları 

siyasal iletişim perspektifinden incelemek ve TikTok 

kullanım pratikleri hakkında detaylı bir içgörü 

edinebilmek amacıyla politik, kişisel ve eğlence 

olmak üzere gönderilerin içeriğine yer verilmiştir. 

Bu doğrultuda her türlü politik söylem, vaat, 

icraat ya da polemikler politik olarak kodlanmıştır. 

Bununla birlikte herhangi bir şekilde politik 

nüans taşımayan, adayın fotoğrafı, videoları gibi 

paylaşımlar kişisel tanıtım olarak değerlendirilerek 

kişisel başlığı altında ele alınmıştır. Dans ve müziğin 

gönderinin tamamında ön planda olduğu içerikler 

ise eğlence olarak değerlendirilmiştir. 

Grafik 3’e göre hemen tüm adayların TikTok’ta 

kişisel paylaşımlara daha fazla yer verdiği 

görülmektedir. Nitekim platformun gösteri ve 

eğlenceyi ön plana çıkaran yapısı nedeniyle 

adayların bu türde paylaşımlar yaptığı 

düşünülmektedir. Dahası siyasi evrenin bir 

sahne ya da daha genel anlamda bir drama 

mekânı olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda 

Schwartzenberg, fikirlerin yerini, dikkat çeken ya 

da hayal gücüne seslenen şahsiyetlerin aldığını 

ileri sürmektedir. Bunula birlikte Schwartzenberg’e 

göre çağdaş siyasi sahnede dramaturji artık imaj 

gösterisinden ayırt edilemez bir durumdadır 

(Balandier, 2021: 98-99). Adayların dramaturjik 

imgeler oluşturarak kişisel tanıtımlarını yaptıkları 

ve kullanıcıları imaj ve imgeler aracılığıyla ikna 

stratejileri oluşturdukları görülmektedir. Nitekim 

sosyal medya platformlarında siyaset parti ve 

politikalar yerine lider odaklı kişisel imaj etrafında 

yürütülmektedir (Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 

2012: 209).

Adayların en fazla paylaşım yaptığı diğer başlık 

politik paylaşımlardır. Politik paylaşımların 

içeriğini belirleyebilmek amacıyla Konu Çerçevesi 

(İssue Frame) ve Oyun Çerçevesi (Game Frame) 

olmak üzere kodlamalar yapılmış, 4. Grafik 

oluşturulmuştur. Siyasi konular hakkında 

adayların aldığı farklı pozisyonlar, adayların 

sorunlar hakkındaki çözüm önerileri ve bunların 

kamu üzerindeki etkileri konu çerçevesi (Cervi & 

Marín-Lladó, 2021: 5; Dekavalla 2016: 1591) olarak 

kodlanırken; siyasi stratejilere ve politik alanı bir 

güç oyunu olarak değerlendiren paylaşımlar oyun 

çerçevesi (Cervi & Marín-Lladó, 2021: 5) olarak ele 

alınmıştır. 

Adayların her iki çerçevede de paylaşım yaptıkları 

görülmektedir. Örnek teşkil edecek şekilde Ekrem 

İmamoğlu, konu çerçevesi olarak değerlendirilen 

türde yedi; oyun çerçevesinde ise altı paylaşım 

yapmıştır. Ekrem İmamoğlu’nun, “yıllarca size 

kulaklarını tıkayanlar, şimdi bir kez daha sesinizi 

kısmak istiyorlar. Yalnız onların sesi çıksın 

istiyorlar.”(konu çerçevesi), (ekrem.imamoglu, 

15.3.2024) paylaşımı konu çerçevesi olarak 

değerlendirilmiştir. Nitekim İmamoğlu, önceki 

yönetime atıfta bulunarak halktan uzak olduklarını 

ve İstanbulluların ihtiyaçlarını göz ardı ettiklerini 

iddia etmektedir. Bu doğrultuda kendi yönetimini 

halkın yanında olarak konumlandırmaktadır. 

Dahası, “5 yılda 25 yıla bedel iş yaptık. 10 yılda 50 

yıla bedel iş yapacağız” (oyun çerçevesi), (ekrem.

imamoglu, 24.3.2024) başlıklı paylaşımı, bir yandan 

önceki yönetimin gerçekleştirmiş olduğu projelerin 

yetersizliğini vurgulamakta, diğer yandan siyasal 

stratejisini hizmet üzerinden kurguladığını 

vurgulamaktadır. Dolayısıyla bu paylaşım oyun 

stratejisinin içeriğini yansıtmaktadır. 

Hamza Dağ oyun çerçevesi bağlamında yedi; konu 

çerçevesi içeriğinde ise bir paylaşım yapmıştır.  “Her 

İzmirliyi ayırmadan, ayrıştırmadan hizmet etmek 

bizim boynumuzun borcudur”(oyun çerçevesi), 

(avhamzadag, 29.3.2024) paylaşımı, birlik ve 

beraberlik anlayışının benimsendiği vurgusuyla 

adayın belirlediği siyasal stratejiyi açıklamaktadır. 

Dolayısıyla bu paylaşım oyun çerçevesinin örneğini 

oluşturmaktadır. “Kentsel dönüşüm ve yeniden 

yapılanma süreçlerinde, yerel toplulukların 

görüş ve ihtiyaçlarını hep ön planda tutacağız. 

İzmir’imizde her projede, hemşehrilerimizin, 

akademisyenlerimizin, profesörlerimizin sesine 

kulak vereceğiz” (konu çerçevesi), (avhamzadag,  
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07.3.2024) paylaşımı ise bir vaat olmakla birlikte 

sorunlar hakkındaki görüşleri ve bunların kamu 

üzerindeki etkilerini içermesi nedeniyle konu 

çerçevesini oluşturmaktadır. 

Tablo 2’de görüldüğü üzere Mansur Yavaş’ın 

yalnızca dokuz paylaşımı bulunmaktadır. Bu 

nedenle seçim döneminde toplumsal konularla 

ilgili geniş perspektifte paylaşım yapılmamıştır. 

Bununla ilişkili olarak konu çerçevesinde üç; oyun 

çerçevesinde ise iki paylaşım yapılmıştır. Mansur 

Yavaş bu durumu açıklar nitelikte #AzLafÇokİş 

etiketiyle yaptığı paylaşımda “Bizden önceki 5 

yılda ne kadar asfalt atıldıysa fazlasını yaptık. Ne 

kadar kavşak yapıldıysa daha fazlasını yaptık. 

Yeşil alan, 25 yılda yapılandan daha fazla yeşil 

alanı Ankara halkına kazandırdık. Ankara huzur 

geldi. Kin ve nefreti ortadan kaldırdık” (konu 

çerçevesi), (yavasmansur,  05.3.2024) ifadelerini 

kullanmıştır. Bu paylaşımla daha fazla hizmet 

bağlamında vatandaşların sorunlarına yönelik 

projeleri vurgularken; aynı zamanda kin ve 

nefretin ortadan kalktığı vurgusuyla diğer 

adaylara göre kendi pozisyonunu açıklamaktadır. 

Dolayısıyla bu paylaşım konu çerçevesi olarak 

değerlendirilmektedir. 

Murat Kurum ise oyun çerçevesinde beş; konu 

çerçevesinde ise bir paylaşım yapmıştır. “İBB 

yönetiminin size en ufak bir hizmet getirdiklerini 

gördünüz mü? En iyi yaptıkları şey yalan söylemek. 

Bu da yetmezmiş gibi rahmetli Kadir Ağabey 

zamanında orada temellerini attığımız metro 

ihalelerini ben yaptım diyerek emek hırsızlığı 

yapıyor” (oyun çerçevesi), (murat_kurum, 

14.3.2024). Bu paylaşımda siyasetin bir güç oyunu 

olarak değerlendirildiği görülmektedir. Dahası 

Murat Kurum’un seçim ile ilgili stratejisini, mevcut 

yönetimin hizmet yönündeki iddialarını çürütmek 

üzerinden kurguladığı düşünülmektedir. İBB eski 

Başkanı Kadir Topbaş’a atıfta bulunularak biz ve 

onlar ayrımının yapıldığı, İstanbullulara iyi hizmetin 

kendilerinin tarafından yapılabileceği görüşü 

oluşturulmaktadır. Dolayısıyla siyaseti güç oyunu 

olarak değerlendiren bu paylaşım oyun çerçevesi 

olarak değerlendirilmektedir. 

Adayların paylaşımlardaki ana tema ve politik 

içeriklerin türünün ardından, kullanıcılarla 

kurdukları etkileşimin türü önem arz etmektedir. 

Bu doğrultuda paylaşımların kullanıcılar nezdinde 

nasıl bir etkileşim oluşturduğunu incelemek 

amacıyla yeni bir grafik oluşturulmuştur.  

Politik aktörlerin, siyasal iletişim kapsamında 

seçmenleri motive ederek mobilize etmeleri önem 

arz etmektedir. Özellikle sosyal medya platformları, 

herhangi bir eşik bekçisi olmadan politik aktörlerin 

seçmenlere seslendiği ve kampanyalarını 

aktardığı bir araç olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Bu doğrultuda adayların TikTok üzerinden yaptığı 

paylaşımlardaki etkileşim ve bu etkileşimin türü 

ele alınmalıdır. 

Grafik 5’te adayların paylaşımlarındaki 

etkileşimlerin türü incelenmiştir. Bu doğrultuda 

tüm adayların en fazla “Bilgilendirme ve Tanıtım” 

amacıyla paylaşım yaptıkları görülmektedir. 

TikTok’ta siyasetin eğlence ile ilişkili olarak ele 

alınması nedeniyle “Müzakere ve Tartışma” 

ve “Katılım ve Mobilizasyon” paylaşımlarının 

oldukça sınırlı olduğu görülmektedir. “Katılım ve 

Mobilizasyon” amacıyla yapılan paylaşımlar ise 

genellikle seçim günü vatandaşları oy vermeye 

motive etme güdüsüyle yapılmıştır. Nitekim siyasal 

kampanyaların temel işlevlerinden biri seçmenleri 

Grafik 5

Gönderilerdeki Etkileşimin Türü
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mobilize ederek destek toplamak ve parti amaçları 

doğrultusunda ikna etmektir (Schmitt-Back 

& Farrell, 2002: 2). Örnek teşkil edecek şekilde 

Ekrem İmamoğlu “İstanbul’umuz ve ülkemiz için 

önemli bir gün, tarihi bir gün. Oy hakkını herkesin 

kullanması gerektiği bir gün. Bugün hanemizde oy 

hakkı olanlarla oyumuzu kullanmaya gidiyoruz. En 

kutsal hak. İnşallah bugün sorunsuz, problemsiz 

bir demokrasi şölenine dönüşen bir seçim günü 

yaşarız İstanbul’umuzda. … Milletimizi mutlaka 

eksiksiz oy kullanmaya davet ediyorum.” (ekrem.

imamoglu, 31.3.2024) paylaşımıyla vatandaşları oy 

verme amacıyla motive etmektedir.

Benzer şekilde Murat Kurum, “Sevgili İstanbullular 

yarın sandık başına gidiyoruz. … Göstermiş 

olduğunuz bu eşsiz desteğiniz için hepinize 

şükranlarımı sunuyorum. … İstanbul için çok 

güzel hayallerimiz var. Gelin hayallerimizi birlikte 

gerçeğe dönüştürelim. Gelin hep beraber İstanbul 

için sağlam bir adım atalım. Gelin sandıklarda 

irademizi gösterelim. Oy pusulasında birinci sıraya 

mührümüzü vuralım.” (murat_kurum, 14.3.2024). 

Dolayısıyla özellikle TikTok uygulamasının adaylar 

tarafından ikna ve tanıtım amaçlı kullanıldığı 

görülmektedir. Dahası sosyal medyanın katılımcı 

kültür ya da müzakere/tartışma ortamı sunan 

yapısının TikTok’ta etkin bir şekilde yürütülmediği 

görülmektedir. Nitekim dans ve şarkı söyleme 

uygulaması olarak ortaya çıkan TikTok’un kendine 

özgü yapısı, siyaseti ve siyasal iletişim pratiklerinin 

de eğlence ve gösteri şeklinde yürütülmesinde 

zorlayıcı olmaktadır.

Son olarak adayların farklı kategorilerdeki 

paylaşım sayıları ele alınarak farklı aday ve 

kategoriler arasındaki ilişki anlamlandırılmaya 

çalışılmıştır. Tablo 4’te tüm adayların “İçerik” ve 

“Etkileşimin Türü” kategorilerindeki paylaşımlarına 

yer verilmiştir. Yukarıdaki tablo incelendiğinde 

politik paylaşımların adaylar tarafından sınırlı 

bir şekilde yapıldığı; kişisel ve eğlence içerikli 

paylaşımlara ağırlık verildiği görülmektedir. Bu 

durumun adayların genellikle “Bilgilendirme ve 

Tanıtım” güdüsüyle paylaşım yapmalarından 

kaynaklandığı söylenebilmektedir. Nitekim politik 

söylemlerin müzakere edildiği ya da vatandaşların 

herhangi bir şekilde kampanya temelinde 

mobilize edildiği paylaşımlar oldukça sınırlıdır. O 

halde TikTok’ta siyasal iletişim genellikle adayların 

ya da partilerin tanıtımından hareketle siyasetin 

kişiselleştiği ve eğlence ile çerçevelendirildiği 

bir şekilde yürütülmektedir. Bununla birlikte 2. 

Grafik incelendiğinde içeriklerdeki ana aktörlerin 

genellikle lider odaklı olduğu görülmektedir. 

Dolaysıyla TikTok’ta yürütülen kampanyaların 

yerel seçimler özelinde adayların kişisel imajına 

odaklanıldığı ve söz konusu imajı siyasal söylemler 

yerine remiksli müzikler ve editlerle inşa edildiği 

görülmektedir. 

Bu durum platformun doğasından ve hedef 

kitlesinden kaynaklanmaktadır. Nitekim seçim 

özelinde TikTok ve siyasal iletişim üzerine 

yapılan çalışmalar, platformun siyasal iletişim 

aracı olarak kullanımının, siyasal mesajların 

önemsizleştirilmesine katkı sağladığını ve 

eğlenceli/gösterişli unsurlara izleyicilerin olumlu 

bir tepki verdiğini göstermektedir (López 

Fernández, 2022: 221). Bununla birlikte TikTok’ta 

siyasetin kişiselleşerek lider odaklı hikâye 

anlatımına imkân sağladığı görülmektedir. 

Dolayısıyla TikTok ve popülerleştirilmiş siyaset, 

bir yandan değişen iletişim teknolojilerinin ve 

Tablo 4

Adayların Kategoriler Özelinde Paylaşım Miktarı

Politik P. Kişisel P. Eğlence Bilgilendirme 
ve Tanırım

Müzakere ve 
Tartışma

Katılım ve 
Mobilizasyon

Ekrem 
İmamoğlu 13 16 11 26 3 11

Hamza Dağ 8 22 4 28 2 4

Mansur Yavaş 5 1 3 8 - 1

Murat Kurum 6 15 7 23 4 1
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ortamlarının bir sonucu; diğer yandan başka türlü 

siyasete ilgi duymayacak kesimlere ulaşmanın bir 

aracı olarak değerlendirilebilir (Battista, 2023: 130).  

O halde TikTok siyasal iletişim uygulamalarına yeni 

bir çehre sunmakta ve politik yelpazenin farklı 

kesimlerine hitap etme potansiyeli taşımaktadır. 

Sonuç ve Öneriler
Meşruiyet ve ikna saikleri doğrultusunda 

gerçekleştirilen siyasal iletişim pratikleri, bu 

amaçları yerine getirebilmek amacıyla iletişim 

alanında yaşanan teknolojik gelişmelere paralel 

olarak dönüşmektedir. Bu doğrultuda sosyal 

medya platformları, karşılıklı ve demokratik 

iletişim bağlamında politika yapıcılar tarafından 

siyasal kampanya sürecinin önemli bir sacayağını 

oluşturmaktadır. Dahası politik aktörler, sosyal 

medya platformlarının geleneksel iletişim 

aracı olarak adlandırılabilecek Facebook ve X 

(Twitter) gibi platformlara ek olarak TikTok’u 

da siyasal iletişim sürecinin bir parçası olarak 

değerlendirmektedirler (Sürlü & Göksu, 2024: 18). 

Özellikle küresel düzeyde kullanım oranı ve 

popülerliği artan TikTok, siyasal kampanya 

sürecinde, politik aktörlerin genç seçmenle iletişim 

kurma güdüsüyle aktif olarak kullandıkları bir 

mecraya dönüşmüştür. Dahası politik aktörlerin 

eğlence temalarıyla oluşturdukları edit videoların 

TikTok’ta kısa sürede viral olma potansiyeli taşıması 

platformu vazgeçilmez kılmaktadır. 

Bu çalıma 2024 yerel seçimlerini TikTok ve siyasal 

iletişim üzerinden incelemektedir. Siyasal iletişim 

ve TikTok üzerine Türkçe literatürün oldukça sınırlı 

olması çalışmanın motivasyonunu oluşturmuş; 

TikTok’ta siyasetin nasıl yürütüldüğü üç büyükşehir 

belediye başkan adayının paylaşımları üzerinden 

incelemek amaçlanmıştır. Bu doğrultuda üç 

3	  TikTok ve siyasal iletişim üzerine yapılan araştırmaların tarihsel olarak dönüştüğü ileri sürülebilir. Nitekim tüm çalışmalar siyaset 

ve eğlence ilişkisini ele almamaktadır. Örnek teşkil edecek şekilde görece daha erken tarihlerde yürütülen çalışmalar genellikle 

TikTok’un sunabileceği yeni siyasallık biçimlerine odaklanmaktadır.  Devin Carson’un 2021 tarihinde gerçekleştirdiği “ A Content 

Analysis of Political Discourse on TikTok” isimli çalışma TikTok’u siyasi söylemlerin müzakere edildiği dijital tartışma ortamları olarak 

değerlendirmekte ve siyasal adaylar ve aktivist hareketler için yeni bir araç olduğunu ifade etmektedir (Carson, 2021).  Benzer şekilde 

Mila Seppälä’nın 2022 yılında gerçekleştirdiği “Creative Political Participation on TikTok during the 2020 U.S. Presidential Election” adlı 

çalışma 2020 ABD Başkanlık Seçimleri özelinde TikTok’un yapısal özellikleri doğrultusunda gençlerin siyasal katılımını incelemektedir 

(Seppälä, 2022). Dolayısıyla TikTok’ta eğlence ve siyaset anlayışının platformun tam anlamıyla popülerlik kazanmasıyla gerçekleştiği 

ileri sürülebilir.  

büyükşehir belediyesi adaylarının incelenmesi 

çalışmanın kapsamını oluşturmakta ve çalışma 

doğrultusunda yapılacak çıkarımların tüm 

belediye başkanı adaylarına genellenememesi 

çalışmanın sınırlılığını oluşturmaktadır. Dahası 

yoğun kampanya dönemindeki paylaşımların 

incelenmesi çalışmanın zamansal sınırlılığına 

işaret etmektedir. Çalışmanın amacı ve kapsamı 

doğrultusunda TikTok’un yapısal özellikleri ve 

siyasal iletişim pratikleri bağlamında kodlama 

cetveli oluşturulmuş ve dört temel araştırma 

sorusuna yanıt aranmıştır. 

İlk soru siyasal iletişim çalışmaları kapsamında 

adaylar tarafından TikTok’un ne sıklıkla 

kullanıldığını incelemek amacıyla oluşturulmuştur. 

Turgut Altınok’un TikTok hesabı bulunmamakta; 

Cemil Tugay ise kampanya döneminde yalnızca 

bir paylaşım yapmıştır. Bununla birlikte Tablo 2 

incelendiğinde dört adayın toplam 111 paylaşım 

yaptığı görülmektedir. Dolayısıyla adayların 

TikTok’u oldukça sınırlı bir şekilde kullandıkları 

ve platformun kendine özgü özelliklerini 

kullanmaya mesafeli oldukları görülmüştür. O 

halde TikTok, özellikle Türkiye’de tam anlamıyla 

siyasal iletişim kampanya sürecine aktif olarak 

eklemlenememiştir. Benzer şekilde yurtdışındaki 

siyasal aktörlerin TikTok kullanımı üzerine yapılan 

araştırmalar da adayların platformun özelliklerini 

tam olarak kullanamadıkları ve geleneksel iletişim 

stratejilerini devam ettirdikleri sonucuna ulaşmıştır 

(Medina, Suminas & Fahmy, 2023: 227).

Adayların TikTok’u hangi amaçlarla ve ne 

şekilde kullandıklarını betimlemek için ikinci 

soru geliştirilmiştir. Nitekim bu soru aynı 

zamanda TikTok’ta siyasetin nasıl ele alındığını 

sorunsallaştırmaktadır3.  Grafik 3 ve Grafik 5 

incelendiğinde adayların genel olarak TikTok’ta 
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“Bilgilendirme ve Tanıtım” ile “Kişisel” paylaşımlar 

yaptıkları görülmektedir. Dahası siyasi tartışmaların, 

vaatlerin, ya da icraatların TikTok’ta oldukça sınırlı 

bir şekilde paylaşıldığı belirlenmiştir. Bu durumun 

TikTok’un kullanıcı profili ve yapısal özelliklerinden 

kaynaklandığı söylenebilmektedir. Nitekim 

paylaşımlar genel olarak müzikli edit videolardan 

oluşmakta ve siyaset sahnelenen bir olgu olarak 

değerlendirilerek yüzeysel olarak ele alınmaktadır. 

Dahası TikTok ve siyasal iletişim üzerine yapılan 

uluslararası çalışmalar bu çalışmanın bulgularını 

desteklemektedir. TikTok’ta siyasal iletişimin 

genel olarak görüşlerin sahnelenmesi, eğlenceli 

siyasi performans, medya içeriklerini dramatize 

etmek, mizah ve remiks amacıyla yürütüldüğü 

belirtilmektedir (Sánchez-Querubín, Wang, Dickey 

& Benedetti, 2023: 199).

Adayların diğer kullanıcılarla kurduğu etkileşim 

incelendiğinde, hiçbir adayın düet ya da challenge 

(meydan okuma) gibi TikTok’u diğer sosyal 

medya platformlarından farklılaştıran özellikleri 

kullanmadıkları görülmektedir. Bununla birlikte 

hiçbir adayın farklı bir kullanıcı ile doğrudan 

iletişim kurmadığı belirlenmiştir. Adayların 

paylaşımlarındaki etkileşim Tablo 2’de görüldüğü 

üzere beğeni, yorum ve paylaşım sayısının miktarı 

ile sınırlıdır. Adayların siyasetin özünü oluşturan 

demokratik tartışma içeren ya da vaatlerini 

gündeme aldıkları paylaşımlara kullanıcılar 

oldukça sınırlı etkileşim gösterirken; şarkı ve 

dans içeren herhangi siyasi bir söylem taşımayan 

içeriklere kullanıcıların etkileşim miktarı oldukça 

yüksek olmuştur. Nitekim yapılan araştırmalar 

18 yaş altı kesimin diğer yaş gruplarına kıyasla 

sosyal medyada daha fazla zaman geçirdiklerini 

ortaya koymaktadır. Bununla birlikte 18 yaş altı 

grubun günlük ortalama 7 saat 22 dakika sosyal 

medyada aktif oldukları ve özellikle video tabanlı 

uygulamaları kullandıkları belirlenmiştir (Siegel, 

2019). 

Dolayısıyla sosyal medyada video izlemek 

amacıyla bulunan kullanıcıların içerikten ziyade 

videonun sunumu ve gösterisi ile ilgilendikleri 

söylenebilmektedir. Bu nedenle şarkı ve dans 

içerikli gönderilerin daha fazla etkileşim aldığı 

görülmektedir. O halde TikTok kullanıcıları siyasetin 

sahnelenen bir gösteri olarak sunulmasına olumlu 

tepki göstermektedirler. Bu doğrultuda adaylar 

TikTok’un ortaya çıkış mottosu olan eğlenceyi 

ihmal etmemişler ve paylaşımlarını bu minvalde 

oluşturmuşlardır. TikTok özelinde politik aktörler 

eğlence dünyasının simgelerini benimsediklerinde, 

söylemlerini sahneleme güdüsüyle sunduklarında 

daha başarılı olarak değerlendirilmektedir. Nitekim 

siyasal aktörlerin TikTok kullanımına ilişkin yapılan 

uluslararası çalışmalar, adayların platformu her 

ne kadar tanıtım amacıyla tek taraflı bir şekilde 

kullansalar da en çekici ve etkileşimi yüksek 

gönderilerin politik eğlence/mizaha yönelik 

paylaşımlar olduğu sonucuna ulaşılmışlardır 

(Cervi & Marín-Lladó, 2021). Dolayısıyla uluslararası 

çalışmaların bulguları bu araştırmanın sonuçlarıyla 

paralellik göstermektedir.  O halde TikTok siyasal 

iletişim özelinde pop-siyaset ve politik eğlence 

özelliklerini taşımaktadır. Kısa video formatlarının 

kullanma eğiliminin arttığı düşünüldüğünde, 

siyaset ve eğlence birlikteliğinin önem kazanacağı 

ileri sürülmektedir.

Bu çalışma yerel seçimler özelinde politik 

aktörlerin TikTok kullanımını incelemektedir. Bu 

doğrultuda araştırma üç büyük şehir belediye 

başkan adaylarının paylaşımları ve nitel içerik 

analizi yöntemi ile sınırlıdır. Bu doğrultuda sonraki 

araştırmalar genel seçimler özelinde farklı yöntem 

ve analizlerle konuyu derinleştirebilir. Dahası geniş 

perspektifte siyasal aktörlerin TikTok kullanımı 

derinlemesine ele alınarak siyaset ve eğlence 

ilişkisi irdelenebilir. Bununla birlikte farklı sosyal 

medya platformları karşılaştırmalı olarak analiz 

edilerek TikTok’un siyasal iletişim alanına katkıları 

ele alınabilir. 
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Extended Abstract
Throughout history, transformations in social and 

technological areas, such as population growth 

and developments in communication, have 

shaped new forms of politics while significantly 

changing the way politics is practiced. In other 

words, political communication practices do 

not occur independently of technological 

communication practices and social structures. 

Politics is conducted in a manner that is 

dependent on the justification of decisions and 

mediation. In this regard, political communication 

has gained importance in ensuring the legitimacy 

and consent of citizens for decisions made by 

political actors. Political communication practices 

use media environments to fulfill these functions. 

Therefore, the nature and practical application of 

political communication are dependent on the 

nature of the media environment. Consequently, 

political communication processes are sensitive 

to changes in the media environment, but at the 

same time, the development of communication 

tools is transforming the nature of the public 

sphere.

Historically, mass media such as radio, 

newspapers, and television have influenced users' 

participation and interaction practices, offering 

different forms of public space. In particular, the 

integration of Internet technologies into the field 

of communication has contributed significantly to 

political communication applications and provided 

new forms of application with features such as 

interaction, democratic communication, and 

user-generated content production. The addition 

of the Internet to the field of communication has 

understandably attracted the academic interest of 

researchers. In this regard, theoretical approaches 

have been developed from a positivist and critical 

perspective on the opportunities provided by the 

Internet and its role in political communication.

While the internet was used in a hybrid manner 

in its early days, today social media platforms 

constitute a significant part of political campaigns, 

especially during election periods. Indeed, in 

today's hypermedia era, politics is constantly 

conducted as if it were an election campaign. 

In order to ensure permanent campaigning, it 

is inevitable that political actors and experts 

communicate with voters not only during election 

periods but also during routine periods. Permanent 

communication is possible through social media 

platforms.

When academic studies on political 

communication and social media are examined, 

it is generally seen that platforms such as X 

(Twitter) and Facebook are examined as political 

communication tools. However, each platform has 

its own unique structural characteristics. Political 

actors and political parties need to conduct their 

campaigns effectively on new platforms, especially 

Sahnelenen Siyaset ve TikTok: 2024 Yerel Seçimler Üzerine Bir İnceleme ■  Serhat MADSAR

https://doi.org/10.1177/1464884911427802
https://doi.org/10.1177/1464884911427802


173

Yeni Medya ■ Hakemli ,  ulus lararas ı ,  e -D ergi

New Media ■ Pe er rev iewe d, international ,  e -Journal
Sayı ■ Vol .  20 ,  Bahar ■ Spring (2026)

in order to reach young voters. In this regard, 

TikTok has become a new medium for political 

communication due to its heavy use among the 

younger generation and the platform's unique 

approach to content creation.

TikTok, which was created for entertainment 

purposes, is a platform that allows users to create 

and share short 15-second videos featuring 

music or dance. With the ability to produce 

various songs and duets with group or individual 

dance performances, posts can be presented 

effectively on TikTok. TikTok, which is known 

for its entertaining videos, is also becoming a 

platform for political debates. So, TikTok can 

make Generation Z politically aware on the one 

hand, while providing them with a means of self-

expression on the other. Therefore, political parties 

and political actors aiming to reach Generation Z 

in particular are making intensive use of TikTok. In 

this regard, the platform also offers a new field of 

study for political communication researchers.

This study aims to examine the TikTok usage 

practices of candidates in the Local Elections 

held on March 31, 2024. In order to describe 

the purposes and practices of candidates' use 

of TikTok, candidates from the Cumhur İttifakı 

and the Millet İttifakı in the three metropolitan 

municipality  of Ankara, Istanbul, and Izmir were 

examined. In this regard, Turgut Altınok, the 

candidate of the Cumhur İttifakı for the Ankara 

Metropolitan Municipality, and Mansur Yavaş, the 

candidate of the Millet İttifakı; Izmir Metropolitan 

Municipality candidates Hamza Dağ from the 

People's Cumhur and Cemil Tugay from the Millet 

İttifakı, and finally Istanbul Metropolitan Mayor 

candidates Murat Kurum from the Cumhur İttifakı 

and Ekrem İmamoğlu from the Millet İttifakı.

To this end, a coding table developed to examine 

political communication and the structural 

characteristics of TikTok was used. Each post made 

by the candidates was coded using the coding 

table and analyzed. Qualitative content analysis 

was used to determine the nature of the posts and 

the candidates' motivations for using TikTok.

First, the frequency with which candidates used 

TikTok during the election period was examined. 

It was found that Turgut Altınok did not have a 

TikTok account, while Cemil Tugay made only one 

post. Among the candidates, Ekrem İmamoğlu 

was found to be the one who shared the most and 

whose content received the most engagement. 

Therefore, it has been observed that candidates 

use TikTok in a very limited way and do not make 

sufficient use of the platform's unique features. 

When analyzing the content of candidates' posts 

on TikTok to determine how politics is portrayed, 

it was found that “Information and Promotion” 

and “Personal” posts were made intensively. 

Therefore, political discourse and arguments 

that form the core of election campaigns, such 

as political debates, actions, or promises, have 

been addressed only to a limited extent on 

TikTok. Consequently, politics on TikTok has been 

conducted in a superficial manner focused on 

entertainment, in line with the platform's user 

characteristics.

Although candidates produced content targeting 

the platform's audience, none of them used 

TikTok's most basic features, such as duets or 

challenges. In other words, the candidates did not 

interact directly with users. Interaction was limited 

to likes and comments on the candidates' posts. 

It has been determined that the most interaction 

occurs with posts that do not contain political 

arguments, such as dance and music. Therefore, 

politics and political communication applications 

on TikTok are considered to be a form of political 

entertainment.
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