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ÖZET 

Sema YILDIRIM, 2024 Türkiye Belediye Seçimlerinde Z KuĢağının Siyasal 

DavranıĢında Sosyal Medya Kullanımı, BaĢkent Ün vers tes , Sosyal B l mler 

Enst tüsü, Radyo, Telev zyon ve S nema Doktora Programı, 2025.  

Bu araĢtırmada, 2024 Türkiye Belediye Seçimlerinde Z KuĢağı seçmenlerin siyasal 

tutum ve davranıĢları üzerinde etkili olan faktörleri belirleyerek sosyal medyanın durumu 

tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmada literatür taraması yapılırken bir yandan Z kuĢağına iliĢkin 

özellikler ile seçmen davranıĢlarının kuramsal yapıları incelenmiĢtir. Literatürde; Z kuĢağı 

özelinde seçmen davranıĢları kuramlarla değerlendirilmiĢtir. Z kuĢağı, dijital dünyada 

büyüyen ve teknolojiye doğrudan maruz kalan bir nesil olarak sosyal medya platformlarını 

hem ifade aracı hem de mizahi bir dil kullanarak sosyal ve politik olayları Ģekillendirmek 

için etkin bir Ģekilde kullanmaktadır. Bunların yanı sıra araĢtırmamız kapsamında, Erdal 

BeĢikçioğlu'nun Instagram paylaĢımları da incelenmiĢtir. Bu bağlamda nicel araĢtırma 

yöntemlerinden iliĢkisel tarama yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılacak anket 

formu dört bölümden oluĢmaktadır. Bu bölümler araĢtırmacı tarafından oluĢturulan 

demografik sorular, Twitter‘da Siyasal Katılım Ölçeği, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve 

Sosyal Medya Kullanımı Ölçeğinden oluĢmaktadır. Anketler Google Forms aracılığı ile 

online olarak en az 400 üniversite öğrencisine uygulanmıĢtır. Veriler Google Formlar 

aracılığıyla çevrimiçi ortamda toplanmıĢtır. Veriler SPSS 23 programı kullanılarak 

değerlendirilmiĢtir. Verilerin normal dağılım gösterip göstermediğini belirlemek için 

Kolmogorov-Smirnov testi veya Shapiro-Wilk testi yapılmıĢtır. Her iki testten alınan 

sonuçlara göre ölçek verileri normal dağılıma uygunluk gösterip göstermeme durumuna 

göre, parametrik ya da parametrik olmayan yöntemler tercih edilmiĢtir. Katılımcıların 

sosyodemografik özellikleri açısından karĢılaĢtırılmasında t testi ve ANOVA testlerinden 

yararlanılmıĢtır. Ölçekler arası iliĢkilerin belirlenmesinde ise korelasyon analizi 

yapılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, Z kuĢağının siyasi figürlere olan ilgisini mizahi memeler 

ve capslerle pekiĢtirdiği bir etkileĢim ortamı yaratmıĢ ve genç nesil ile politikacı arasındaki 

dijital bağın güçlenmesine olanak sağladığı tespit edilmiĢtir. Siyasetçilerin sosyal medya 

platformlarında, özellikle Instagram'da fotoğraf kullanımı, imaj yönetimi ve seçmenlerle 

duygusal bağ kurma açısından önemli bir strateji haline gelmiĢtir. Fotoğraflar, siyasilerin 

politik mesajlarını dolaylı bir Ģekilde iletmelerini sağlayan güçlü bir araçtır. 

BeĢikçioğlu'nun Instagram gönderilerinde de benzer bir strateji gözlemlenebilir; özellikle 
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gücünü ve liderlik vasıflarını pekiĢtiren görseller, seçmenlere güven aĢılamayı hedeflediği, 

halkla samimi bir iliĢki kurmasına olanak tanıdığı gözlenmiĢtir. Aynı zamanda 

paylaĢımlarda, aile fotoğrafları veya gündelik yaĢamdan kareler paylaĢarak, halkına daha 

yakın ve eriĢilebilir bir lider imajı yaratma çabası görülmektedir. Bu tür paylaĢımlar, 

özellikle genç seçmen kitlesine hitap etmek ve liderin insani yönlerini vurgulamak adına 

etkili bir yöntemdir. AraĢtırma bulgularına göre, Siyasal ifade ile çeĢitli siyasal katılım 

biçimleri arasında anlamlı ve güçlü iliĢkiler tespit edilmiĢtir. Özellikle Siyasal Ġfade ile 

Yerel Yönetim ve Yardım, Propaganda, YürüyüĢ ve Grev, Siyasal TartıĢmalara Katılım ve 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği arasında pozitif yönlü yüksek iliĢkiler bulunmuĢtur. Bu 

durum, bireylerin sosyal medya aracılığıyla kendilerini siyasal olarak ifade etmelerinin 

yalnızca çevrimiçi değil, aynı zamanda çevrimdıĢı siyasal katılım biçimlerini de 

etkilediğini göstermektedir. Özellikle yerel yönetimle etkileĢim kurma, protesto gibi 

fiziksel eylemlerde bulunma ya da siyasal tartıĢmalara aktif katılım gösterme gibi 

davranıĢların, bireyin siyasal ifade düzeyiyle doğrudan bağlantılı olduğu görülmektedir. Bu 

sonuçlar, dijital platformlardaki ifade biçimlerinin, bireylerin siyasal katılım 

motivasyonlarını önemli ölçüde etkileyebileceğine iĢaret etmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Z kuĢağı, seçmen davranıĢları, Z kuĢağı seçmen davranıĢları, sosyal 

medya etkileri. 
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ABSTRACT 

Sema YILDIRIM, The Use of Social Media in the Political Behavior of Generation Z 

in the 2024 Turkish Municipal Elections, BaĢkent Un vers ty, Inst tute of Soc al 

Sciences, Radio, Television and Cinema Doctorate Programme, 2025.  

In this study, the state of social media was determined by determining the factors 

affecting the political attitudes and behaviors of Generation Z voters in the 2024 Turkish 

Municipal Elections. While conducting a literature review in the study, the characteristics 

of Generation Z and the theoretical structures of voter behavior were examined. In the 

literature; voter behaviors specific to Generation Z were evaluated with theories. As a 

generation that grew up in the digital world and is directly exposed to technology, 

Generation Z effectively uses social media platforms to shape social and political events 

using both a means of expression and a humorous language. In addition, Erdal 

BeĢikçioğlu's Instagram posts were also examined within the scope of our research. In this 

context, the relational screening method, which is one of the quantitative research methods, 

was used. The survey form to be used in the study consists of four sections. These sections 

consist of demographic questions created by the researcher, Political Participation Scale on 

Twitter, Social Media Trust Scale and Social Media Usage Scale. The surveys were 

applied to at least 400 university students online via Google Forms. Data were collected 

online via Google Forms. Data were evaluated using SPSS 23 program. Kolmogorov-

Smirnov test or Shapiro-Wilk test was performed to determine whether the data showed 

normal distribution. According to the results of both tests, parametric or non-parametric 

methods were preferred depending on whether the scale data showed normal distribution. 

T-test and ANOVA tests were used to compare the sociodemographic characteristics of the 

participants. Correlation analysis was performed to determine the relationships between the 

scales. As a result of our research, it has been determined that Generation Z has created an 

interaction environment where their interest in political figures is reinforced through 

humorous memes and caps, strengthening the digital bond between the younger generation 

and politicians. The use of photos, image management, and establishing emotional 

connections with voters on social media platforms, especially Instagram, has become an 

important strategy for politicians. Photos serve as a powerful tool for politicians to 

indirectly convey their political messages. A similar strategy can be observed in 

BeĢikçioğlu‘s Instagram posts; particularly, visuals that reinforce his power and leadership 
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qualities were found to aim at instilling trust in voters and facilitating a more personal 

relationship with the public. Additionally, by sharing family photos or snapshots from 

everyday life, BeĢikçioğlu strives to create an image of a leader who is closer to and more 

accessible to the public. These types of posts are an effective method for appealing to the 

younger voter base and highlighting the leader's human side. According to the research 

findings, significant and strong relationships were found between Political Expression and 

various forms of political participation. Particularly, positive high relationships were 

observed between Political Expression and Local Government and Aid, Propaganda, 

Participation in Marches and Strikes, Participation in Political Debates, and Political 

Participation on X. This indicates that individuals' political expression through social 

media influences not only online but also offline forms of political participation. Behaviors 

such as interacting with local government, engaging in physical actions like protests, or 

actively participating in political debates are directly related to the individual's level of 

political expression. These results suggest that the forms of expression on digital platforms 

can significantly impact individuals' motivations for political participation. 

Keywords: Generation Z, voter behavior, Generation Z voter behavior, social media 

effects. 
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1. GĠRĠġ 

1.1. AraĢtırmanın Konu ve Kapsamı  

Bu araĢtırmada, Z kuĢağının 2024 Türkiye belediye seçimlerindeki siyasal 

davranıĢlarını anlamak için nicel ve nitel yöntemlerin birlikte kullanıldığı kapsamlı bir 

yaklaĢım benimsenmiĢtir. Ġlk aĢamada iliĢkisel tarama yöntemiyle gerçekleĢtirilen nicel 

bölümde, Ankara‘daki üniversitelerde eğitim gören 3268 öğrenciden oluĢan bir evren 

belirlenmiĢ, örneklem olarak ise Hacı Bayram Veli ve BaĢkent Üniversitelerinin Siyaset 

Bilimi ve ĠletiĢim Fakültelerinden 400 öğrenci seçilmiĢtir. Bu çerçevede toplanan veriler, 

araĢtırmanın temelini oluĢturan sayısal tabloyu ortaya koymuĢtur. 

Nicel verilerin elde edilmesi sürecinde, araĢtırmaya özel olarak hazırlanan dört 

bölümlük anket formu kullanılmıĢtır. Bu formda demografik soruların yanı sıra Twitter‘da 

Siyasal Katılım Ölçeği, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanımı Ölçeği 

yer almıĢtır. Google Forms aracılığıyla çevrimiçi olarak uygulanan anketlerden toplanan 

veriler, SPSS 23 programı ile analiz edilmiĢtir. Verilerin normal dağılıma uygunluğu 

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleriyle kontrol edilmiĢ; katılımcıların 

sosyodemografik değiĢkenlere göre karĢılaĢtırılmasında t-testi ve ANOVA, ölçekler arası 

iliĢkilerin incelenmesinde ise korelasyon analizi kullanılmıĢtır. Bu aĢama, genç 

seçmenlerin sosyal medya ile siyasal katılım arasındaki bağlantılarını sayısal verilerle 

ortaya koymayı amaçlamıĢtır. 

Elde edilen nicel bulguların ötesine geçebilmek için çalıĢmada nitel bir bakıĢ açısı da 

benimsenmiĢtir. Bu noktada, sosyal medya içeriklerinin arka planındaki anlam 

katmanlarını ortaya çıkarmak amacıyla göstergebilimsel analiz yöntemi tercih edilmiĢtir. 

Roland Barthes‘ın mit çözümlemesi ve Charles Sanders Peirce‘in gösterge üçlüsüne 

dayanan bu yaklaĢım, siyasal iletiĢimde kullanılan görsel ve dilsel öğelerin derin 

anlamlarını çözümleme olanağı sunmuĢtur. Böylece sayısal verilerin yanında, içeriklerin 

kültürel ve simgesel yapıları da incelenmiĢtir. 

Göstergebilimsel analizde, seçim döneminde siyasetçilerin özellikle Instagram 

üzerinden paylaĢtıkları görseller ve açıklama metinleri değerlendirilmiĢtir. Bu içerikler, 

liderlik imajı, samimiyet, parti ideolojisi ve seçmenle duygusal bağ kurma gibi temalar 
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çerçevesinde incelenmiĢtir. Fotoğraflardaki kompozisyon, ıĢık ve renk gibi teknik unsurlar; 

açıklama yazıları, sloganlar ve hashtag‘ler ile birlikte ele alınarak, siyasal mesajların hangi 

yollarla Ģekillendiği ve genç seçmenler üzerinde nasıl bir izlenim bıraktığı sorgulanmıĢtır. 

AraĢtırma, nicel ve nitel yöntemlerin bütünleĢtirilmesi sayesinde sosyal medyanın Z 

kuĢağının siyasal davranıĢındaki yerini çok boyutlu biçimde ortaya koymuĢtur. Bu 

bağlamda Erdal BeĢikçioğlu‘nun seçim sürecinde Instagram‘da paylaĢtığı içerikler örnek 

olay olarak incelenmiĢ, siyasal aktörlerin genç seçmenlere ulaĢırken hangi stratejik görsel 

ve dilsel ögelerden yararlandığı gösterilmiĢtir. Böylelikle çalıĢma, sosyal medyanın 

günümüz siyasal iletiĢiminde üstlendiği rolü daha kapsamlı anlamamıza katkı sağlamıĢtır. 

Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte 1970‘lerden itibaren çeĢitlenen mesaj iletimi, 

2000‘li yıllardan itibaren WEB 2.0 dönemi ve sunduğu olanaklarla birlikte, sosyal ağlar ve 

sosyal medya araçlarının değer kazanmasıyla birlikte hayatımızda birçok Ģey dönüĢüme 

uğramıĢtır. YaĢadığımız çağın çeyreğine doğru ilerlerken bulunduğumuz çağ 

―Enformasyon çağı‘‘, ekonomi ―Ağ Ekonomisi‖, toplum ise ―Ağ Toplumu‖ Ģekline 

bürünmüĢtür (Osborneve Dredze, 2014:1). WEB1.0 teknolojilerinden Web 2.0 

teknolojilerine geçiĢle kullanıcılar arasındaki statik bilgi dağıtımından iki taraflı kitlesel 

etkileĢime geçilerek iĢ birliği ve paylaĢım etkinleĢmiĢtir. Web 2.0 teknolojileri 

kullanıcılarına etkileĢimde aktif olarak yer almalarına imkân sağlamasının yanı sıra onları 

etkileĢimin ana unsuru yaparak iletiĢimin üretim ve dağıtımındaki engelleri kaldırmaktadır. 

Web 2.0 teknolojilerine geçiĢle beraber sosyal medya araçlarının kullanımında hızlı bir 

artıĢın olduğu gözlemlenmektedir (AltunbaĢ ve Kul, 2015: 414).  

Geleneksel medya da zaman içerisinde yeni medyaya yerini bırakmıĢtır. Dolayısıyla 

geleneksel medya ve yeni medya, medya alanında önemli farklılıklar barındırır. Geleneksel 

medya, uzun yıllardır var olan ve geniĢ kitlelere bilgi ve eğlence sunan araçları ifade eder. 

Bu medya türleri arasında televizyon, radyo, gazete ve dergiler bulunur. Geleneksel 

medya, genellikle tek yönlü iletiĢim sağlayan bir yapıya sahiptir. Yani, bilgi merkezi bir 

kaynaktan (örneğin bir televizyon kanalı veya gazete) izleyiciye veya okuyucuya iletilir. 

Bu iletiĢim biçiminde geri bildirim genellikle sınırlıdır ve zaman alıcı olabilir. Geleneksel 

medya, geniĢ bir kitleye ulaĢmak için güvenilir bir yöntem olsa da içerik üretimi ve 

dağıtımı maliyetli ve zaman alıcıdır (Yaman, 2022:48). 
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Yeni medya ise internetin ve dijital teknolojilerin geliĢimi ile ortaya çıkan bir medya 

türüdür. Bu medya türleri arasında sosyal medya platformları, bloglar, podcastler, video 

paylaĢım siteleri ve dijital haber siteleri bulunur. Yeni medya, genellikle etkileĢimli ve çift 

yönlü iletiĢim imkânı sunar. Kullanıcılar sadece içerik tüketmekle kalmaz, aynı zamanda 

içerik üreticisi de olabilirler. Bu, bireylerin fikirlerini, haberlerini ve yaratıcılıklarını 

anında ve geniĢ bir kitleyle paylaĢabilmesini sağlar. Ayrıca, yeni medya araçları genellikle 

daha düĢük maliyetlidir ve içerik üretimi ve dağıtımı daha hızlıdır. 

Geleneksel medya ve yeni medya arasındaki diğer önemli farklardan biri de eriĢim 

ve zaman faktörüdür. Geleneksel medya, genellikle belirli bir yayın zamanına ve fiziksel 

bir forma bağlıdır. Örneğin, bir gazete baskısı günlük olarak çıkar ve televizyon 

programları belirli saatlerde yayınlanır. Buna karĢın, yeni medya 7/24 eriĢilebilir 

durumdadır ve içerik istediğiniz zaman tüketilebilir. Bu durum, kullanıcıların bilgiye 

anında eriĢimini ve daha esnek bir medya tüketim alıĢkanlığı geliĢtirmesini sağlar. 

Geleneksel ve yeni medya arasında güvenilirlik ve doğruluk konusunda da 

farklılıklar bulunur. Geleneksel medya, belirli bir editoryal süzgeçten geçirilir ve bu 

nedenle daha güvenilir kabul edilir. Yeni medyada ise bilgi hızla yayılabilir, ancak 

doğruluğu ve güvenilirliği her zaman garanti edilemez. Bu nedenle, doğru bilgiye ulaĢmak 

için yeni medya kullanıcılarının bilgi kaynaklarını dikkatle değerlendirmesi ve doğruluk 

kontrolü yapması önemlidir (Güran ve Özarslan, 2023: 485). 

Geleneksel medya ve yeni medya arasındaki farklar, teknolojinin ilerlemesiyle 

birlikte medya alanında önemli değiĢikliklere neden olmuĢtur. Geleneksel medya, 

televizyon, radyo ve gazete gibi araçlarla bireylere gerçekliğin bir kopyasının sunulduğu 

bir ortam olarak tanımlanmaktadır (Bahadır, 2020:696). Öte yandan, yeni medya Web 2.0 

teknolojisinin geliĢimiyle ortaya çıkmıĢ olup, kullanıcıların pasif izleyici ve alıcı olmaktan 

çıkıp içerik oluĢturmalarını sağlayarak zaman ve mekân kısıtlarını ortadan kaldıran bir 

medya biçimidir (Güner ve ark., 2022: 508). 

Yeni medya, internet teknolojisinin entegrasyonuyla oluĢan medya ortamlarını ifade 

ederken, geleneksel medya ise televizyon, radyo gibi daha klasik iletiĢim araçlarını temsil 

etmektedir (Bayer ve Özek, 2021). Bu bağlamda, yeni medya teknolojileriyle Ģekillenen 

geleneksel okuryazarlık yeterliliklerinin günümüzde yeterli olmadığı vurgulanmaktadır 
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(Tuğtekin ve Mercimek, 2021). Ayrıca, yeni medya ile geleneksel medya arasındaki 

potansiyel güç farkının da belirgin olduğu ifade edilmektedir (Yaman, 2022). 

Geleneksel medya ve yeni medya arasındaki farklar, haberleĢme ve bilgi akıĢı 

süreçlerinde de kendini göstermektedir. Sosyal medyanın hızlı büyümesi, etkileĢimliliği 

artırarak geleneksel medyadan ayrılmasına yol açmıĢtır (Atar ve Ġspir, 2019:305). Ayrıca, 

yeni medyanın geleneksel medyayla kurduğu karma medya sisteminin, toplumsal iletiĢim 

yapılarını etkileyerek dönüĢümü desteklediği belirtilmektedir (Güran ve Özarslan, 

2023:486). 

Geleneksel medya ve yeni medya, bilgi iletiminde farklı yaklaĢımlar ve olanaklar 

sunar. Geleneksel medya daha yapılandırılmıĢ ve kontrollü bir yapıya sahipken, yeni 

medya daha dinamik ve katılımcıdır. Her iki medya türü de kendi avantaj ve 

dezavantajlarına sahip olup, modern dünyada genellikle birbirlerini tamamlayıcı bir rol 

üstlenirler. 

Yeni medya ve sosyal medya kullanımı, modern iletiĢim ve bilgi paylaĢımında 

devrim niteliğinde değiĢiklikler getirmiĢtir. Yeni medya, dijital teknolojilerin ve internetin 

sunduğu olanaklar sayesinde bilgiye ve eğlenceye daha hızlı ve kolay eriĢim sağlar. 

Bloglar, dijital haber siteleri, podcastler ve video paylaĢım platformları gibi yeni medya 

araçları, bireylerin ve kurumların içerik üretip dağıtmasına olanak tanır. Bu araçlar 

sayesinde bilgiye anında ulaĢmak ve kiĢisel ilgi alanlarına göre içerik tüketmek mümkün 

hale gelir. Yeni medya, geleneksel medyanın sınırlarını aĢarak, kullanıcılarına daha zengin, 

çeĢitli ve interaktif deneyimler sunar (Ġnce, 2017: 736). 

Sosyal medya ise yeni medyanın en etkili ve yaygın kullanım alanlarından biridir. 

Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn ve TikTok gibi platformlar, insanların birbirleriyle 

etkileĢimde bulunmasını, bilgi paylaĢmasını ve topluluklar oluĢturmasını sağlar. Sosyal 

medya, bireylerin günlük yaĢamlarının bir parçası haline gelmiĢtir ve hem kiĢisel hem de 

profesyonel amaçlarla kullanılır. KiĢiler, düĢüncelerini, fotoğraflarını, videolarını ve 

deneyimlerini bu platformlar aracılığıyla paylaĢarak geniĢ kitlelere ulaĢabilir. Ayrıca, 

sosyal medya platformları, markalar ve iĢletmeler için de önemli bir pazarlama ve müĢteri 

iliĢkileri aracı haline gelmiĢtir. Bu platformlar, hedef kitlelere doğrudan ulaĢma ve 

etkileĢimde bulunma fırsatı sunar (Aktan, 2018: 405). 
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Sosyal medyanın en belirgin özelliklerinden biri de çift yönlü iletiĢim ve kullanıcı 

etkileĢimi sağlamasıdır. Geleneksel medyada olduğu gibi pasif bir izleyici kitlesi yerine, 

sosyal medya kullanıcıları aktif katılımcılar olarak içerik üretir, yorum yapar ve 

paylaĢımlarda bulunur. Bu etkileĢim, kullanıcıların kendilerini ifade etmelerini ve 

topluluklar oluĢturmalarını teĢvik eder. Sosyal medya aynı zamanda haberlerin, trendlerin 

ve sosyal hareketlerin hızla yayılmasına olanak tanır, bu da toplum üzerinde güçlü bir 

etkisi olduğu anlamına gelir. 

Siyasi iletiĢim, siyasi tartıĢmayı Ģekillendirmede ve kamuoyunu etkilemede hayati bir 

rol oynayan çeĢitli kavramları içeren bir kavramdır. Hükümetlerin, siyasetçilerin ve 

aktivistlerin halkla iletiĢim kurmak, mesaj iletmek ve belirli konulardaki tutumları 

etkilemek için kullandığı çeĢitli iletiĢim biçimlerini kapsar. Siyasi iletiĢim aracılığıyla 

hükümetler, halkın politikalarını ve giriĢimlerini desteklemesini sağlamayı amaçlar.   

Siyasal iletiĢim, tarihsel olarak geçmiĢten günümüze önemli bir evrim geçirmiĢtir. 

Siyasetin doğası ve iletiĢim araçlarının geliĢimi, siyasal iletiĢimin Ģeklini ve etkisini 

değiĢtirmiĢtir. Geleneksel olarak, siyasal iletiĢim genellikle politikacıların halka 

mesajlarını ulaĢtırmak için kullanılan bir araç olarak görülmüĢtür. Ancak, günümüzde 

siyasal iletiĢim daha karmaĢık hale gelmiĢ ve medya, dijital platformlar ve sosyal medya 

gibi yeni iletiĢim araçlarıyla entegre bir Ģekilde iĢlemektedir. Bu değiĢim, siyasetin ve 

toplumun nasıl algılandığını ve etkilendiğini derinlemesine etkilemiĢtir. Propaganda ise 

siyasal iletiĢimden farklı bir kavramdır. Propaganda genellikle belirli bir görüĢü veya 

politikayı desteklemek, halkı etkilemek ve ikna etmek amacıyla kullanılan bir iletiĢim 

aracıdır. Propaganda genellikle manipülatif ve yanıltıcı bir Ģekilde bilgi sunarak insanların 

duygusal tepkilerini harekete geçirmeyi hedefler. Siyasal iletiĢim ise genellikle daha geniĢ 

kapsamlı bir iletiĢim sürecidir ve politik aktörlerin politikalarını, kararlarını ve vizyonlarını 

halka açıklamak için kullanılır. Siyasal iletiĢimde bilgi doğruluğu ve Ģeffaflık ön planda 

tutulurken, propaganda genellikle bilgiyi çarpıtarak, abartarak veya yanıltıcı bir Ģekilde 

sunarak insanların düĢüncelerini etkilemeyi hedefler. Günümüzde, siyasal iletiĢim ve 

propaganda kavramları, teknolojik geliĢmeler ve iletiĢim araçlarının evrimiyle daha da 

karmaĢık hale gelmiĢtir. Sosyal medya platformları, dijital reklamlar ve çevrimiçi 

mecralar, siyasal iletiĢim ve propaganda stratejilerinin Ģekillenmesinde önemli bir rol 

oynar. Bu bağlamda, siyasal iletiĢim ve propaganda, toplumun politik görüĢlerini 

Ģekillendirmede ve politik karar alma süreçlerinde belirleyici bir rol oynamaya devam 

etmektedir (Demir, 2018: 79). 
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Sosyal medya araçları yaptıkları uygulamalara bağlı olarak beĢ kategoriye ayrılır. 

Bunlar; kullanıcıların diğer kullanıcılarla iletiĢim kurmalarını sağlayan sosyal ağlar 

(Facebook, Twitter), kullanıcılarının video, fotoğraf, ses, metin gibi medya dokümanlarını 

paylaĢmasını sağlayan araçlar (YouTube, Instagram), kullanıcılarına fiziksel olarak 

bulundukları yerleri belirtme imkânı veren araçlar (Foursquare, Yelp), kalabalık insan 

topluluklarını ortak iĢ yapmak için bir araya getiren crowdsourcing platformları (Amara, 

Crowdflover), çeĢitli sosyal medya özelliklerini kullanıcılarına tek platform olarak sunan 

birleĢik platformlardır (AltunbaĢ, 2014).Sosyal medyanın özellikle Z kuĢağı için temel 

iletiĢim araçlarından biri haline gelmiĢ olması, bu aracın pazarlama iletiĢiminde 

kullanımını yaygınlaĢtırmıĢtır. Siyasal pazarlama aracı olarak sosyal medya kullanımı 

Türkiye için yakın bir geçmiĢe sahip olmakla birlikte, 2023 seçimleri için stratejik bir 

konumdadır. Siyasal pazarlama iletiĢiminde kimlerle iletiĢim kurulacağı, iletiĢim 

araçlarında yenilikçi yöntemlerin seçilmesi yolunu açmıĢtır. Günümüzde birçok siyasi 

parti, internet üzerinden birbirine bağlanan yeni medya kullanıcılarının sayısının artması 

nedeniyle yeni medyayı bir siyasi iletiĢim kanalı olarak kullanmaktadır (Kholisoh ve 

Mahmudah, 2020:217). Bir pazarlama dağıtım kanalı olarak sosyal medya, hem hedef 

kitlelere (seçmenlere) her zaman ulaĢmak için hem de seçim kampanyası dönemlerinde bir 

kampanya aracı olarak değerlendirilir. Sosyal medya kanallarının ise, geleneksel 

reklamlara göre seçmenler üzerinde daha etkili olduğu kanaatine varılmıĢtır (SarıtaĢ ve 

Bütün, 2020:90).  

KuĢaklar arasındaki sosyal medya kullanım alıĢkanlıkları, farklı yaĢ grupları ve 

sosyal çevreler arasında önemli değiĢkenlikler göstermektedir. KuĢaklar arasındaki sosyal 

medya kullanım alıĢkanlıkları ve bağımlılık düzeyleri, bireylerin yaĢ, cinsiyet, meslek ve 

kiĢilik özellikleri gibi faktörlere bağlı olarak değiĢkenlik gösterebilmektedir. Sosyal medya 

kullanımının artmasıyla beraber sosyal medya bağımlılığı konusunda da endiĢe verici bir 

artıĢ yaĢanmaktadır. Bu nedenle, sosyal medya kullanımının sağlıklı sınırlar içinde 

tutulması ve olumsuz etkilerinin önlenmesi için bilinçli ve dengeli bir Ģekilde kullanılması 

önemlidir. 

Z kuĢağı olarak adlandırılan seçmenlere ise sosyal medya kanalları ile ulaĢmak, 

onların karakter yapıları göz önüne alındığından en doğrudan yol olarak değerlendirilebilir. 

Türkiye‘de ise, 2023 yılındaki seçimlerde ilk kez oy kullanacak bireyler Z kuĢağı olarak 

isimlendirilen jenerasyon olup, bireysel ve toplumsal kimlik ve değerleri ile alıĢılagelmiĢ 
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seçmen davranıĢlarından çeĢitli özellikleriyle farklılaĢmaktadır. Bu özelliklerin bazılarını 

Csobanka (2016:67) Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır: 

 Milenyum dolaylarında doğmuĢlardır. 

 Ġnternetin olmadığı dünyayı tanımamıĢlardır. 

 Internet ve sosyal ağları aktif kullanırlar. 

 "Küresel bağlantı", esneklik ve farklı kültürlere karĢı hoĢgörülü yaklaĢırlar. 

 Çok iyi cihaz becerileri vardır. 

 Sürekli ―online‖ olurlar. Ġnterneti çok amaçlı kullanırlar (blog yazma, müzik 

dinleme, e-posta yazma, siyasal iletiĢim) 

 Daha hızlı karar verirler. 

 Sosyal ağ siteleri iletiĢimin merkezi ve ana platformudur. 

Yukarıdaki son madde, siyasal pazarlama iletiĢiminde siyasal aktörleri (kiĢiler ve 

parti organizasyonları) sosyal medya kanallarında interaktif olmaya yönlendirmiĢtir. 

Ülkemizde de pek çok siyasal parti lideri ve adayları, Z kuĢağına yönelik canlı yayınlar ile 

bu trendi yakalamaya teĢvik etmiĢ görünmektedir (Stier vd., 2018).  

Günümüzde Z kuĢağının diğer kuĢaklara göre çok daha fazla internet ve sosyal 

medyada vakit geçirmektedir. Bu bağlamda Z kuĢağına eriĢmek adına en doğru iletiĢim 

aracının sosyal medya olduğu ortadadır. Bundan dolayı siyasi partiler seçim çalıĢmalarında 

genç kitleye eriĢmek adına sosyal medyada yer alırlar. Sosyal medya araçları Türkiye'de 

2000-2018 tarihleri arasındaki seçimlerde aktif olarak kullanılmıĢtır (Köseoğlu, Al, 2013: 

110). Bu bağlamda bu araĢtırmada 2024 Türkiye Yerel Seçimlerinde Z KuĢağı seçmenlerin 

siyasal tutum ve davranıĢları üzerinde etkili olan faktörleri belirleyerek sosyal medyanın 

etkisini tespit edilmiĢtir.  

Bu araĢtırmada, 2024 Türkiye Yerel Seçimlerinde Z kuĢağının siyasal 

davranıĢlarında sosyal medyanın rolü incelenmiĢtir. AraĢtırmanın temel amacı, sosyal 

medya platformlarının (özellikle Twitter ve Instagram) genç seçmenlerin siyasal katılım 

düzeyleri ve oy verme davranıĢları üzerindeki etkilerini ortaya koymaktır. Bu bağlamda 

araĢtırma problemi; Z kuĢağı seçmenlerin yerel seçimlerde siyasal tutum ve davranıĢlarını 

sosyal medyada karĢılaĢtıkları içeriklerin ne ölçüde ve hangi biçimlerde etkilediğini 

anlamaya yöneliktir. 
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1.2. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi  

1.2.1. AraĢtırmanın amacı 

Z KuĢağı‘nın siyasal davranıĢlarını Ģekillendiren faktörlerden biri, bilgi edinme ve 

haberdar olma ihtiyacıdır. Sosyal medya platformları, anlık haber akıĢları ve çeĢitli bakıĢ 

açıları sunarak bu genç bireylerin siyasi geliĢmeleri hızlı ve kolay bir Ģekilde takip 

etmelerini sağlar. Kullanımlar ve Doyumlar Kuramı'na göre, Z KuĢağı, yerel seçimler 

hakkında bilgi sahibi olmak, adayların politikalarını ve vaatlerini öğrenmek için sosyal 

medyayı etkin bir Ģekilde kullanır. Bu bilgi edinme süreci, onların siyasi tutumlarını ve 

tercihlerini Ģekillendirir. Ayrıca, sosyal medya, kullanıcıların doğrudan adaylarla ve siyasi 

figürlerle etkileĢime geçmesine olanak tanır, bu da genç seçmenlerin siyasal katılımını 

artırır (Aksu, 2019: 2016). 

Bir diğer önemli motivasyon ise sosyal etkileĢim ve topluluk oluĢturma arzusudur. Z 

KuĢağı, sosyal medya platformları aracılığıyla siyasi görüĢlerini paylaĢır, tartıĢmalara 

katılır ve benzer düĢüncelere sahip bireylerle etkileĢimde bulunur. Bu etkileĢimler, genç 

seçmenlerin siyasi farkındalıklarını artırır ve onları daha aktif birer vatandaĢ haline getirir. 

Kullanımlar ve Doyumlar Kuramı, bu süreçte sosyal medyanın sağladığı doyumu vurgular; 

gençler, siyasi konularda kendilerini ifade edebilmek ve topluluk içinde bir yer 

edinebilmek için sosyal medyayı kullanır. Bu da onların siyasal davranıĢlarını ve 

seçimlerdeki tercihlerini doğrudan etkiler (Aksu, 2019: 2016). 

Bu araĢtırma, 2024 Türkiye Yerel Seçimlerinde Z KuĢağı seçmenlerin siyasal tutum 

ve davranıĢları üzerinde etkili olan faktörleri belirleyerek sosyal medyanın bu tutum ve 

davranıĢlar üzerindeki etkilerini tespit etmeyi amaçlamaktadır. Bu araĢtırma sosyal 

medyanın Z kuĢağının oy verme tercihlerini, siyasal katılımını ve genel olarak siyasal 

tutumlarını nasıl Ģekillendirdiğini değerlendirmeyi hedeflemektedir. Z kuĢağının sosyal 

medya kullanımının, oy verme tercihleri, siyasal katılım düzeyi, siyasete ilgisi, ideolojik 

eğilimleri ve siyasi görüĢlerini nasıl etkilediğini incelemeyi amaçlar. Ayrıca sosyal medya 

platformlarına eriĢim ve kullanım alıĢkanlıkları, siyasal katılım Ģekilleri, aile ve çevre gibi 

diğer faktörlerin etkisi, siyasi eğilimlerin belirleyicileri, yerel seçimlerdeki oy verme 

davranıĢları, Twitter platformundaki etkileĢim ve siyasal katılım konularını da kapsar. Bu 

bağlamda bu araĢtırma, Z kuĢağının Türkiye'deki yerel seçimlere katılım düzeyinin 
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belirlenmesinde sosyal medyanın etkisini anlamayı ve yerel seçimlerin sonucunu 

etkileyebilecek sosyal medya trendlerini Kullanım ve Doyumlar kuramını temel alarak 

belirlemeyi amaçladığı söylenebilinir. 

1.2.2. AraĢtırmanın önemi 

Sosyal medya, özellikle Twitter, Z kuĢağının siyasal katılımı için önemli bir platform 

haline gelmiĢtir. Bu çalıĢma, genç seçmenlerin Twitter'da siyasal katılım düzeyleri ile 

sosyal medya güvenleri ve kullanım alıĢkanlıkları arasındaki iliĢkileri araĢtırarak, sosyal 

medyanın yerel seçimler üzerindeki etkisini incelemeyi amaçlamaktadır. Ayrıca, 

demografik özelliklerle bu faktörler arasındaki olası farklılıkları ortaya çıkararak, sosyal 

medya üzerinden siyasal katılımın hangi koĢullarda daha fazla teĢvik edilebileceğini 

anlamayı hedefler. Bu bulgular, siyasal kampanyalar ve yerel yönetimlerin genç 

seçmenlere ulaĢma stratejilerini optimize etmeleri için temel bir rehber olabileceği 

düĢünülür. Tüm bunlar bağlamında sosyal medya alanına katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. 

DijitalleĢmenin hızla ilerlediği çağımızda sosyal medya, özellikle de Instagram gibi 

görsel ağırlıklı platformlar, siyasi liderlerin halkla etkileĢim kurmasında kritik bir araç 

haline gelmiĢtir. Z kuĢağı, dijital ortamlarda doğmuĢ ve büyümüĢ bir nesil olarak, siyasi 

liderleri bu mecralarda hem takip etmekte hem de değerlendirmektedir. Bu bağlamda, 

liderlerin Instagram üzerinden paylaĢtıkları fotoğraflar yalnızca birer görsel iletiĢim aracı 

değil, aynı zamanda tematik mesajlar, duygusal çağrıĢımlar ve politik imaj stratejilerinin 

yansımasıdır. 

PaylaĢımlarda kullanılan temalar (samimiyet, liderlik, geleneksel değerler, 

modernlik, kriz anları vb.) ve görsel unsurlar (renk kullanımı, beden dili, arka plan seçimi, 

kıyafet tercihi, kamera açıları vb.) Z kuĢağının lider algısını doğrudan etkiler. Bu görsel 

mesajlar; genç bireylerin güven, aidiyet, ilgi ve destek düzeylerinde farklılıklar yaratabilir. 

Aynı zamanda, bu unsurlar Z kuĢağının siyasi katılım, paylaĢım yapma, yorum yazma, 

tartıĢmalara katılma gibi davranıĢsal eğilimlerini de Ģekillendirebilir. Dolayısıyla bu 

araĢtırma, liderlerin Instagram'daki görsel stratejilerinin Z kuĢağında nasıl bir izlenim 

bıraktığını ve bu izlenimin gençlerin siyasal tutumları üzerindeki etkilerini analiz etmeyi 

amaçlamaktadır. 
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1.3. AraĢtırma Yöntemi 

Nicel araĢtırma yöntemlerinden iliĢkisel tarama yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırmanın 

Evrenı̇nı̇, Ankara Ġlı̇nde ünı̇versı̇tede eğı̇tı̇m gören 3268 öğrencı̇ oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmanın Örneklemı̇nı̇ ı̇se, Ankara ı̇lı̇nde Hacı Bayram Veli Ünı̇versı̇tesı̇ ve BaĢkent 

Ünı̇versı̇te‘nde Siyaset Bilimi ve ĠletiĢim Fakülteleri‘nde eğı̇tı̇m gören, 400 ünı̇versı̇te 

öğrencı̇sı̇dir. AraĢtırmada kullanılacak anket formu dört bölümden oluĢmaktadır. Bu 

bölümler araĢtırmacı tarafından oluĢturulan demografik sorular, Twitter‘da Siyasal Katılım 

Ölçeği, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanımı Ölçeğinden oluĢacaktır. 

Anketler Google Forms aracılığı ile online olarak en az 412 lisans öğrencisine 

uygulanmıĢtır. Veriler Google Formlar aracılığıyla çevrimiçi ortamda toplanmıĢtır. Veriler 

SPSS 23 programı kullanılarak değerlendirilmiĢtir. Verilerin normal dağılım gösterip 

göstermediğini belirlemek için Kolmogorov-Smirnov testi veya Shapiro-Wilk testi 

yapılmıĢtır. Her iki testten alınan sonuçlara göre ölçek verileri normal dağılıma uygunluk 

gösterip göstermeme durumuna göre, parametrik ya da parametrik olmayan yöntemler 

tercih edilmiĢtir. Katılımcıların sosyodemografik özellikleri açısından karĢılaĢtırılmasında t 

testi ve ANOVA testlerinden yararlanılmıĢtır. Ölçekler arası iliĢkilerin belirlenmesinde ise 

korelasyon analizi yapılmıĢtır. 

Siyasal içeriklerin sosyal medyada nasıl yapılandırıldığını anlamak için Roland 

Barthes‘ın mit çözümlemesi ile Charles Sanders Peirce‘in gösterge üçlüsünü temel alan 

göstergebilimsel analiz yöntemlerinden yararlanılmıĢtır. Bu yaklaĢımlar, genç seçmenlere 

yönelik dijital söylemlerin arkasındaki anlam katmanlarını çözümleyerek, siyasi aktörlerin 

mesajlarını daha etkili ve kapsayıcı biçimde yeniden tasarlamalarına katkı sağlamıĢtır. 

Göstergebilimsel analiz, sembol ve göstergelerin altında yatan anlamları ortaya 

çıkarmayı amaçlayan bir yöntemdir. Bu yöntem, iletiĢimde yer alan tüm göstergeleri 

(yazılı, görsel, iĢitsel) inceleyerek, bunların mesaj ve anlam yapıları üzerinde 

derinlemesine bir sorgulama baĢlatır. Roland Barthes‘ın geliĢtirdiği kuramsal çerçeveye 

dayanan göstergebilimsel analiz, özellikle kültürel metinlerin, sanatsal ürünlerin ve 

medyanın anlatılarını incelemek için sıklıkla kullanılmaktadır. Bu bağlamda eserlerin 

mesajları, anlatıları ve görsel unsurları analiz edilerek, derin anlam katmanları açığa 

çıkarılmaya çalıĢılır (Bahadır, 2023: 357; Demir et al., 2022: 187; Kum, 2022: 645). 
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Göstergebilimsel analiz genellikle nitel araĢtırma yöntemi olarak kabul edilir. 

AraĢtırmacılar, belirli bir metin, resim veya ürün üzerinde (örneğin reklamlar, kitap 

kapakları veya filmler) derinlemesine incelemeler yaparak göstergeleri belirlerler (Orkan, 

2025: 315). Bu süreçte, gösterge (temsil edilen), gösteren (temsil eden) ve gösterilen 

(anlam) üçlüsü kullanılarak, anlamların nasıl inĢa edildiği, sosyal bağlama nasıl 

yerleĢtirildiği ve bu anlamların kültürel kodlarının ne olduğu analiz edilir (Acar & 

Kavuran, 2021: Bay et al., 2020: 131). Ayrıca, bu analiz yöntemi kitle iletiĢimindeki görsel 

ve iĢitsel dillerin incelenmesinde oldukça iĢlevseldir, çünkü bu unsurlar yalnızca iletilen 

mesaja değil, aynı zamanda izleyici veya okuyucunun bu mesajları nasıl algıladığına dair 

bilgi sağlar (Sünneli & Kahraman, 2024: 167; Özkan, 2017: 335). 

Bu çalıĢmada, siyasal iletiĢimde sosyal medyanın rolünü anlamak amacıyla 

göstergebilimsel analiz yöntemi kullanılmıĢtır. Roland Barthes‘ın mit çözümlemesi ve 

Charles Sanders Peirce‘in gösterge üçlüsüne dayanan kuramsal yaklaĢımlar doğrultusunda, 

hem görsel hem de dilsel veriler analiz edilmiĢtir. AraĢtırmanın odağında, siyasetçilerin 

Instagram platformunda paylaĢtıkları seçim dönemi içerikleri yer almaktadır. Görsel analiz 

kapsamında, fotoğraflar liderlik, samimiyet, eriĢilebilirlik, parti ideolojisi ve simgesel 

kodlar gibi temalar üzerinden değerlendirilmiĢ; kompozisyon, ıĢık, renk kullanımı ve 

dijital düzenleme gibi teknik kodlar da ayrıntılı biçimde incelenmiĢtir. Dilsel analizde ise 

görsellere eĢlik eden açıklama yazıları, sloganlar, hashtag‘ler ve olası memeler aracılığıyla 

iletilen politik ve duygusal mesajlar çözümlenmiĢtir. AraĢtırmada, lider imajı, popülizm ve 

seçmenle duygusal bağ kurma temalarına odaklanan görsel iletiĢim ve siyasal retorik 

literatüründen yararlanılmıĢtır. Bu kapsamda, özel olarak Erdal BeĢikçioğlu‘nun seçim 

sürecinde Instagram üzerinden paylaĢtığı içerikler bir örnek olay (case study) olarak ele 

alınmıĢ ve bu içerikler göstergebilimsel yöntemle detaylı Ģekilde analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın yöntemine dair Ģema; 
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ġekil 1.1. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu araĢtırmada hem nicel hem de nitel yöntemlerin bir arada kullanıldığı karma 

yöntem yaklaĢımı benimsenmiĢtir. Yukarıdaki Ģemada görüldüğü üzere araĢtırma yöntemi 

iki ana baĢlık altında yapılandırılmıĢtır: Anketler ve Demografik Formlar (1.3.1) ile Görsel 

Analiz (1.3.2). 

AraĢtırmanın nicel yönünü oluĢturan 1.3.1 Anketler ve Demografik Formlar 

bölümünde, iliĢkisel tarama modeli kullanılmıĢtır. Bu kapsamda araĢtırmacı tarafından 

geliĢtirilen ve sosyal medya ile siyasal katılım arasındaki iliĢkiyi ölçmeye yönelik dört 

bileĢenli bir anket formu uygulanmıĢtır. Anket formu; Demografik Sorular, Siyasal Katılım 

Ölçeği, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği olmak üzere dört 

alt bölümden oluĢmaktadır. Anket, Google Forms aracılığıyla çevrim içi ortamda, 400 

üniversite öğrencisine uygulanmıĢtır. Elde edilen veriler SPSS 23 programı ile analiz 
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edilmiĢtir. Bu analiz sürecinde, verilerin normal dağılım gösterip göstermediği 

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile belirlenmiĢ, ardından t-testi, ANOVA ve 

korelasyon analizi gibi istatistiksel yöntemler kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmanın nitel yönü ise 1.3.2 Görsel Analiz baĢlığı altında ele alınmıĢtır. Bu 

bölümde, göstergebilimsel analiz yöntemi benimsenmiĢ ve siyasal liderlerin sosyal medya 

platformlarında (özellikle Instagram) kullandıkları görsel içerikler analiz edilmiĢtir. 

Analizin kuramsal temelleri, Roland Barthes‘ın mit çözümlemesi ile Charles Sanders 

Peirce‘ın gösterge üçlüsü çerçevesinde yapılandırılmıĢtır. Görsel analiz kapsamında; 

Instagram içerikleri kompozisyon, renk, ıĢık, açıklamalar, hashtagler gibi teknik ve dilsel 

unsurlar üzerinden incelenmiĢ, ayrıca bu içeriklerdeki lider imajı, popülizm ve duygusal 

bağ kurma stratejileri değerlendirilmiĢtir. 

Bu bağlamda, araĢtırma hem geniĢ bir örneklem üzerinden sayısal verilerle elde 

edilen istatistiksel analizlere dayanmakta (nicel yöntem), hem de siyasal iletiĢimde 

kullanılan görsel materyallerin derinlemesine yorumlandığı çözümlemeler sunmaktadır 

(nitel yöntem). Böylece Z kuĢağının siyasal davranıĢlarını etkileyen faktörlerin sosyal 

medya bağlamında çok boyutlu olarak ortaya konması amaçlanmıĢtır. 
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2. SĠYASAL DAVRANIġ 

2.1. Siyasal ĠletiĢim Kavramı 

Siyasal iletiĢim, siyaset kadar eskidir. Latin ve Yunan retoriği, bu alanın en köklü 

biçimlerinden biridir. Ancak, "siyasal" ve "iletiĢim" kelimeleri çok daha yakın zamanda 

ortaya çıkmıĢtır.  

GeçmiĢte, insanlar siyasal iletiĢimi tanımlamak için çeĢitli kelimeler kullanmıĢlardır, 

ancak bunların pek bir yararı olmamıĢtır. 20. yüzyılın baĢlarında, Nazizm ve komünizm 

gibi siyasal hareketlerin yükseliĢiyle birlikte siyasal iletiĢim ve propaganda terimleri 

birbirine karıĢtırılmaya baĢlanmıĢtır (Wolton, 1991: 51).  

Siyasal iletiĢim ve propaganda terimleri arasındaki fark, temelde iletiĢim amacı ve 

yöntemlerinde yatmaktadır. Siyasal iletiĢim, genellikle politik aktörlerin politik mesajlarını 

halka iletmek, politik süreçleri anlatmak ve toplumu bilgilendirmek amacıyla kullanılan 

iletiĢim biçimidir (Geçer, 2020: 550). Bu iletiĢim yöntemi, genellikle bilgi aktarımı ve 

toplumu aydınlatma amacı güderken, propaganda ise genellikle belirli bir görüĢü veya 

politikayı desteklemek, halkı etkilemek ve ikna etmek amacıyla kullanılan iletiĢim aracıdır 

(Akgül, 2016). Propaganda, genellikle manipülatif ve yanıltıcı bir Ģekilde bilgi sunarak 

insanların duygusal tepkilerini harekete geçirmeyi amaçlar (Sert, 2022: 55). Siyasal 

iletiĢim ise daha geniĢ kapsamlı bir iletiĢim sürecidir ve politik aktörlerin politikalarını, 

kararlarını ve vizyonlarını halka açıklamak için kullanılır. Siyasal iletiĢimde bilgi 

doğruluğu ve Ģeffaflık ön planda tutulurken, propaganda genellikle bilgiyi çarpıtarak, 

abartarak veya yanıltıcı bir Ģekilde sunarak insanların düĢüncelerini etkilemeyi hedefler 

(Yetkin, 2016: 68). Bu bağlamda, siyasal iletiĢim genellikle açık ve Ģeffaf bir iletiĢim 

biçimi olarak kabul edilirken, propaganda genellikle gizli ajandaları ilerletmek ve insanları 

manipüle etmek amacıyla kullanılan bir iletiĢim aracı olarak algılanır. Siyasal iletiĢimde 

bilgi ve gerçeklik ön planda iken, propaganda genellikle duygusal etkileĢime dayalı ve 

manipülatif bir iletiĢim biçimidir. Bu nedenle, siyasal iletiĢim ve propaganda terimleri 

arasındaki fark, iletiĢim amacı, yöntemleri ve etik değerlerinde yatmaktadır. 

Siyaset kelimesinin kökeni incelendiğinde, siyaset kavramının eski doğu 

uygarlıklarında devlet yönetimiyle ilgili kullanıldığı görülür. Batı dillerindeki karĢılığı olan 
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politika terimi, Yunanca politeia, politica, politike gibi sözcüklerden türetilmiĢtir. 

Günümüzde, siyaset günlük yaĢamın bir parçası haline gelmiĢtir ve siyasi mesajların diğer 

toplumsal mesajlardan ayırt edilmesi zorlaĢmıĢtır (Çatı ve Cengiz, 2019: 1702).  

Siyaset, iktidarın ele geçirilmesine yönelik faaliyetlerin tümü olarak tanımlanır. 

Siyasetin temel amacı, siyasal partiler yoluyla iktidarı ele geçirmek veya iktidarla ortak 

olmaktır. Siyasal iletiĢimin amaçları, genellikle politik aktörlerin politik mesajlarını halka 

ulaĢtırmak, politik süreçleri anlatmak ve toplumu bilgilendirmek olarak belirlenir. Siyasal 

iletiĢim, politik aktörlerin politikalarını, kararlarını ve vizyonlarını halka açıklamak için 

kullanılan bir araç olarak görülür. Bu iletiĢim süreci, genellikle bilgi doğruluğu ve Ģeffaflık 

üzerine kurulmuĢtur ve toplumu aydınlatma amacı güder. Siyasal iletiĢim aynı zamanda 

politik katılımı artırmayı, siyasi bilincin geliĢmesini teĢvik etmeyi ve demokratik süreçlere 

katılımı teĢvik etmeyi amaçlar (Demir, 2018: 79). 

ĠĢlevsel iletiĢim faaliyetlerinin tamamını kapsayan siyasal iletiĢim, son 50 yılda bir 

olgu ve süreç olarak ortaya çıkmıĢtır. Eğitim kurumlarında öğretilen bir öğreti haline 

gelmiĢ ve disiplinler arası bir alan olarak araĢtırılmaya baĢlanmıĢtır (Aziz, 2007: 1). 

Siyasal iletiĢimin geliĢimi, zamanla kendine özgü terminolojisi ve yöntemleri oluĢarak 

ilerlemiĢtir. Bu sayede, siyasal iletiĢim uygulamaları, birikimlerini artırmıĢ ve kavram 

olarak daha da geliĢmiĢtir (Tokgöz, 2020: 21). 

Günümüzde, siyasal iletiĢim kavramı sıkça kullanılır. Siyaset bilimciler, iletiĢim 

araĢtırmacıları, politikacılar ve gazeteciler, siyasal iletiĢim hakkında sık sık konuĢurlar. 

Siyaset bilimciler, siyasal iletiĢimin önemini vurgularken, iletiĢim alanında faaliyet 

gösterenler ise siyaset ile iletiĢim arasındaki yakın iliĢkiyi ve iletiĢimin siyasetteki rolünü 

ele alırlar (Eraslan ve Durur, 2018: 195).  

Siyasal iletiĢim, ĠletiĢim, Halkla ĠliĢkiler, Felsefe, Sosyal Antropoloji, Sosyoloji, 

Sosyal Psikoloji, Psikoloji, Tarih ve Hukuk gibi disiplinler arasında yer alır. Teknolojik 

geliĢmeler, siyasal iletiĢimin bir disiplin olarak kabul edilmesinde etkilidir. Siyasal iletiĢim 

kavramının geniĢ kapsamlı olması, birden fazla tanımının olmasıyla ilgilidir ve bu da 

kavramın karmaĢık olmasına veya belirsizliğine değil, aksine disiplinin geniĢ alanını 

kapsamasına bağlıdır (Aziz, 2007: 48). 

"Siyasal" kelimesinin farklı tanımlarının bulunması ve "iletiĢim" kavramının tek bir 

tanımı ile sınırlı kalmaması, "siyasal iletiĢim" kavramının tek bir tanımla ifade edilmesini 
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zorlaĢtırır. Bu kavram zaman içinde sürekli değiĢimler geçirmiĢtir ve kamuoyunun 

siyasetle iliĢkisi olan siyasal aktörler tarafından yönetilen bir süreç olarak tanımlanabilir 

(Kentel, 1991: 3). 

Siyasal iletiĢim, sadece seçim veya kampanya dönemleriyle sınırlı olmayıp, seçim 

öncesi ve sonrası dönemlerde de aktif olarak yapılan iletiĢim faaliyetlerini kapsar 

(Damlapınar ve Balcı, 2014: 128). 

Aziz (2007)'in belirttiğine göre, siyasal iletiĢim, siyasal aktörlerin belli ideolojik 

amaçlarını, farklı gruplara, kitlelere, ülkelere veya bloklara kabul ettirmek ve eyleme 

dönüĢtürmek için çeĢitli iletiĢim türleri ve teknikleri kullanmalarını ifade eder. 

Ekinci'ye (2016) göre, siyasal iletiĢim iktidarı ele geçirmek, var olan iktidarı 

güçlendirmek veya etkisini azaltmak, siyasal alanda yeni olgular yaratmak veya var 

olanları değiĢtirmek için siyasal aktörler tarafından kullanılan bir dizi strateji, teknik ve 

uygulamalar bütünüdür. Bu eylemler sonucunda siyasal yapı biçimlendirilir ve aktörlerin 

kimlikleri ve siyasal kültürü ortaya çıkar. Siyasal iletiĢim, siyasal parti ve adayların, 

toplumları etkilemek amacıyla pazarlama, reklam, propaganda ve halkla iliĢkiler 

tekniklerini kullanarak yaptıkları çift veya tek yönlü iletiĢim çalıĢmalarını ifade eder 

(Özkan, 2007: 23). Bu çalıĢmalar zaman ve koĢullara bağlı olarak Ģekillenir ve genellikle 

seçim dönemleri boyunca yoğunlaĢır. 

BaĢlangıçta, siyasal iletiĢim hükümetlerin seçmen kitleleriyle kurduğu iletiĢim olarak 

tanımlandı. Ancak daha sonra iktidardaki devlet adamları ile muhalif siyasetçiler 

arasındaki tartıĢmaları da kapsamına aldı. Giderek geniĢleyen tanımıyla, siyasal iletiĢim, 

medyanın kamuoyunu oluĢturmadaki rolü ve kamuoyu araĢtırmalarının siyasi yaĢam 

üzerindeki etkileri gibi konuları da içerir (Wolton, 1991: 53). Bugün, siyasetle ilgili her tür 

iletiĢim, siyasal iletiĢim kavramı altında ele alınır. 

Toplumdaki iletiĢimin siyasal boyutu, genellikle siyasal iletiĢim olarak adlandırılır. 

Siyasal iletiĢim, sadece seçim dönemlerinde partilerin adaylara mesajlarını göndermesi ve 

seçim propagandaları yapmasıyla sınırlı değildir. Aksine, siyasal iletiĢim toplum yaĢamının 

geniĢ bir yelpazesini kapsar. Bu kapsam, ülke içi siyasal düzen, ekonomik alt yapıların 

desteklenmesi, baskı grupları ve devletin çeĢitli ideolojik aygıtları ile ilgili tüm faaliyetleri 

içerir (Erdoğan, 1997: 190). 
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21. yüzyılın teknolojik geliĢmeleri ile iletiĢim kanallarının çeĢitliliği ve değiĢimi, 

siyasal iletiĢimi de etkiler. Bu doğrudan ve etkileĢimli iletiĢim kanalları, siyasal iletiĢim 

süreçlerini Ģekillendirir. Siyasal iletiĢim, yeni iletiĢim ortamlarına taĢınmıĢtır ve seçim 

dönemlerinde adayların vaatleri ve projeleri sürekli olarak seçmenlere duyurulur. Siyasal 

aktörlerin seçmenlerin taleplerine duyarlılığına dayalı olarak, seçim dönemleri önemli bir 

siyasal iletiĢim dönemidir ve adaylar bu dönemde seçmenlere yönelik vaatlerini sunmak 

için faaliyetler yaparlar (Vural ve Bat, 2009: 2745). 

2.2. Sosyal Medya Kavramı 

Sosyal ağlar, internetin kısa bir süre kullanılmasının ardından ortaya çıkan iletiĢim 

araçlarıdır. 1979'da Ellis ve Truscott, internet üzerinde herkesin birbirine görebileceği 

mesajların oluĢturulabileceği Usenet'i geliĢtirerek bu yola baĢlamıĢlardır. Ancak 

günümüzdeki sosyal ağların temelleri, 2000'lerin baĢında Albeson ikilisi tarafından 

geliĢtirilen Open Diary ile atılmıĢtır. Open Diary, günümüzdeki blog ismi verilen ve bilgi 

paylaĢımlarının vazgeçilmezlerinden olan uygulamaların baĢı olarak kabul edilir (Kaplan 

ve Haenlein, 2010: 61). 

Sosyal medya, toplumların sahip olduğu sosyalleĢme algılarının değiĢmesine neden 

olmuĢtur ve milyonlarca insanı etkileyen bir iletiĢim aracı haline gelmiĢtir. Bu platformlar, 

bireylerin farklı türden paylaĢımlar yapmasına imkân verir ve geniĢ bir katılımcı sayısına 

sahiptir. Bu nedenle sosyal medya, özellikle özel ağların toplumsal yaĢamı önemli ölçüde 

etkilediği, kullanıcı tabanlı olmasıyla birlikte insanların ve kitlelerin arasındaki etkileĢimi 

arttırarak bir araya getirmesi büyük bir öneme sahiptir. Ġnternet kullanım oranları 

yükseldikçe, sosyal ağların kullanım oranları da paralel Ģekilde artar. Morgan Stanley 

tarafından 2004 yılında yapılan bir araĢtırmaya göre, diğer iletiĢim araçlarıyla 

kıyaslandığında sosyal ağların 50 milyon kullanıcıya ulaĢma süresi radyoda 38, 

televizyonda 13 ve internette ise 5 yıldır (Kara ve Özgen, 2012: 67). 

Sosyal ağlar, internetin hızlı geliĢimi ve Web 2.0 teknolojisinin ortaya çıkması ile 

birlikte kullanıcılar tarafından yoğun ilgi gören bir iletiĢim aracına dönüĢtü (Bat ve Vural, 

2010: 3349). Yeni medyanın ortaya çıkıĢı ile birlikte sosyal ağlar, insanların düĢüncelerini 

özgürce ifade edebildiği platformlar haline gelerek, yeni bir iletiĢim ve egemenlik Ģekli 

olarak dikkat çekmiĢtir (Tamçelik, 2014: 28).  
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Teknolojinin hızlı geliĢimi ve internet kullanımının yaygınlaĢması, sosyal hayattaki 

alıĢkanlıkların değiĢmesine neden olarak birçok yeni kavramın ortaya çıkmasına sebep 

oldu. Dolayısıyla sosyal medya da bu kavramlardan biridir ve Web 2.0 teknolojisi üzerine 

kurulu, topluluk oluĢumuna imkân veren, derin sosyal etkileĢim sağlayan ve iĢ birliği 

projelerini kolaylaĢtıran web siteleri olarak tanımlanır (Bulunmaz, 2011: 30). 

Sosyal ağlar, farklı kültürlere sahip geniĢ kitlelerin beklentilerini karĢılayan bir araç 

olarak öne çıkar. Bilgi teknolojilerine olan ilginin artması ve yeni iletiĢim ortamlarının 

ortaya çıkması, sosyal medyanın gücünü daha da artırmıĢtır (Bat ve Vural, 2010: 3349). 

Günümüzde etkili bir Ģekilde kullanılan sosyal ağlar, popüler kültürün bir parçası haline 

gelir. 

Safko (2012: 4) tarafından tanımlanan sosyal medya kavramı, "sosyal" ve "medya" 

terimlerinden oluĢur. "Sosyal" terimi, kiĢilerin farklı gereksinimlerine yanıt vermek için 

benzer niteliklere sahip kiĢilerle etkileĢim kurarak kendilerini iyi hissetmek amacıyla 

deneyimlerini, düĢüncelerini ve duygularını paylaĢmak olarak tanımlanır. ĠletiĢim 

kelimeleri, cep telefonları, fotoğraflar, kısa mesajlar ve Ģarkılar gibi farklı unsurlarla 

sağlanabilir. Bu unsurların bir sentezi olarak sosyal medya, yalnızca bu araçların "yeni bir 

kurulumu" Ģeklinde açıklanır. 

Günümüzde sosyal medya platformları, iletiĢim dıĢında oyun, arama yapma ve bilgi 

edinme gibi farklı etkinlikler için de kullanılır. Bu nedenle, insanların bu alanlardaki tüm 

ihtiyaçlarına cevap verdiği söylenebilinir. Ġsteklerini sosyal ağlarda bulabilen insanlar, 

farklı araçlara ihtiyaç duyar. Sosyal medyanın, kiĢisel bilgilerin paylaĢılması, fikirlerin 

ortaya konulması, kullanıcıların aktif tutulması ve gruplara katılım imkanları gibi 

özellikleri, sosyalleĢme süreçlerinde etkindir (Tutgun, 2015: 13). Ayrıca, sağladığı 

özellikler ve kolaylıklar nedeniyle sosyal ağlar, yüz yüze iletiĢim öğelerini taĢıyacak 

niteliklere sahip olduğu için yeni bir iletiĢim alanı olarak ifade edilebilir. 

2.3. Siyasal ĠletiĢim Kavramı 

Siyasi iletiĢim, siyasi tartıĢmayı Ģekillendirmede ve kamuoyunu etkilemede hayati bir 

rol oynayan çeĢitli kavramları içeren bir kavramdır (Hassooni ve Al-Naffakh, 2023: 128). 

Hükümetlerin, siyasetçilerin ve aktivistlerin halkla iletiĢim kurmak, mesaj iletmek ve 

belirli konulardaki tutumları etkilemek için kullandığı çeĢitli iletiĢim biçimlerini kapsar 
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(Hassooni ve Al-Naffakh, 2023: 129). Siyasi iletiĢim aracılığıyla hükümetler, halkın 

politikalarını ve giriĢimlerini desteklemesini sağlamayı amaçlar (Hassooni ve Al-Naffakh, 

2023).  

Siyasi iletiĢim tarzı olarak popülizm, son yıllarda önemli bir ilgi çekmiĢtir (Jagers ve 

Walgrave, 2007: 319). Genellikle halkla uyum sağlayan doğrudan ve basit bir iletiĢim tarzı 

ile karakterizedir (Jagers ve Walgrave, 2007: 319). Popülist liderler, etkinlik, özelleĢtirme 

ve liyakat gibi kavramları geniĢ bir kitleye hitap etmek için kullanırlar (Blasio ve Sorice, 

2018). Popülizmi bir siyasi tarz olarak anlamak, siyasi ideolojiler ve ana akım siyaset 

üzerindeki etkisini anlamak için önemlidir (Schmidt, 2017: 459). 

Ayrıca, siyasi iletiĢim çalıĢmaları, yıllar içinde ilerlemiĢ ve bilim insanlarının siyasi 

mesajların içeriği ve tarzını araĢtırmalarını içerir (Goidel ve ark., 2017: 779). Siyasi 

iletiĢim araĢtırmalarının disiplinlerarası doğası, siyasi liderlerin beyanlarını, haber içeriğini 

ve toplum üzerindeki iletiĢim etkilerini analiz eder. Bu kapsamlı yaklaĢım, siyasi iletiĢimin 

karmaĢıklıklarını ve etkilerini kamu tartıĢması ve karar alma üzerinde anlamanın yardımcı 

olur (Goidel ve ark., 2017: 779). 

Siyasi iletiĢim, siyasi süreçleri, kamuoyunu ve toplumsal algıları etkileyen dinamik 

bir alandır. Popülizm gibi siyasi iletiĢim tarzlarının inceliklerini ve siyasi iletiĢim 

araĢtırmalarının disiplinlerarası doğasını anlamak, modern siyasetin ve yönetimin 

karmaĢıklıklarını anlamak için esastır. 

2.4. Siyaset ve ĠletiĢim  

―Siyaset‖ ve ―iletiĢim‖ kavramları hem bireysel hem de toplumsal düzeyde çok 

çeĢitli anlamlar taĢıyan, çok yönlü ve kapsamlı yapılar içerir. Bu nedenle her iki kavram 

için de evrensel geçerliliği olan tek bir tanım yapmak oldukça zordur. Bu durum, bu iki 

kavramın birleĢiminden oluĢan ―siyasal iletiĢim‖ için de geçerlidir. Siyasal iletiĢim, birçok 

farklı disiplinden beslenen, zaman içinde değiĢen ve dönüĢen, toplumsal dinamiklerle 

sürekli etkileĢim hâlinde olan bir alan olarak öne çıkmaktadır. En genel tanımıyla siyasal 

iletiĢim, iletiĢimin temel unsurlarını içermekle birlikte, onu diğer iletiĢim biçimlerinden 

ayıran belirgin fark, bu iletiĢim sürecinin doğrudan siyasal sonuçlar doğurabilme 

potansiyelidir. Bu sonuçlar, kamuoyunun Ģekillenmesinden seçim davranıĢlarının 
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yönlendirilmesine, siyasal liderlerin imaj yönetiminden ideolojik algıların oluĢmasına 

kadar geniĢ bir yelpazede etkili olabilmektedir (Demir, 2018: 88). 

Siyasal iletiĢim kavramının farklı zamanlarda çeĢitli biçimlerde tanımlanmıĢ olması, 

bu alanın tarihsel bağlamda geçirdiği dönüĢümle yakından iliĢkilidir. Antik Yunan‘daki 

hitabet sanatı ile baĢlayan, Orta Çağ‘da kilise odaklı propaganda faaliyetleriyle devam 

eden siyasal iletiĢim süreçleri, Yeniçağ‘da matbaanın keĢfi ve yazılı basının 

yaygınlaĢmasıyla birlikte daha geniĢ kitlelere ulaĢabilir hâle gelmiĢtir. Modern dönemde 

ise kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi, özellikle televizyon, radyo ve daha yakın 

zamanlarda dijital medya ve sosyal medya platformlarının ortaya çıkıĢıyla birlikte siyasal 

iletiĢim yepyeni bir boyut kazanmıĢtır. Bu süreç, siyasal iletiĢimin sadece siyasetçilerin 

seçmenlere ulaĢma aracı değil, aynı zamanda toplumsal yapının Ģekillenmesinde aktif rol 

oynayan bir güç hâline gelmesine yol açmıĢtır (Demir, 2018: 89). 

Özellikle Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında siyasal iletiĢim, akademik dünyada ilgi 

gören bir araĢtırma alanı haline gelmiĢ ve bu alanda disiplinlerarası çalıĢmalar yapılmaya 

baĢlanmıĢtır. Bu dönemde siyaset bilimci Harold D. Lasswell, sosyolog Paul F. Lazarsfeld 

ve sosyal psikologlar Kurt Lewin ile Carl Hovland gibi önemli isimler, siyasal iletiĢim 

alanına yön veren öncü araĢtırmalar gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu çalıĢmalar, yalnızca iletiĢim 

süreçlerini analiz etmekle kalmamıĢ, aynı zamanda bu süreçlerin birey ve toplum 

üzerindeki etkilerini de ortaya koymuĢtur. Özellikle propaganda, kamuoyu oluĢturma, 

seçmen davranıĢı ve medya etkisi gibi konular, bu disiplinler arası araĢtırmaların temel 

odağını oluĢturmuĢtur (Toker, 2013: 47). 

Paul F. Lazarsfeld, modern ampirik sosyolojinin öncülerindendir ve iletiĢim 

araĢtırmalarında nicel yöntemlerin geliĢtirilmesine büyük katkı sağlamıĢtır. 1940 yılında 

yayımladığı The People's Choice adlı çalıĢmasında, seçmen davranıĢlarını incelemiĢ ve 

"iki aĢamalı akıĢ modeli"ni geliĢtirmiĢtir. Bu model, medyanın etkisinin doğrudan değil, 

önce "kanaat önderleri" aracılığıyla dolaylı olarak kitlelere ulaĢtığını öne sürer. 

Lazarsfeld'in bu çalıĢmaları, siyasal iletiĢimde hedef kitle analizinin ve mesaj stratejilerinin 

önemini vurgulamıĢtır (Erdoğan ve ĠĢler, 2005: 8). 

Kurt Lewin, sosyal psikolojinin kurucularından biri olarak tanınır ve grup 

dinamikleri ile iletiĢim süreçleri üzerine yaptığı çalıĢmalarla bilinir. "Alan teorisi"ni 

geliĢtirerek bireylerin davranıĢlarını çevresel ve bireysel faktörlerin etkileĢimiyle 
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açıklamıĢtır. Ayrıca, "eylem araĢtırması" yöntemini tanıtarak, sosyal sorunların çözümünde 

araĢtırmacıların aktif rol almasını savunmuĢtur. Lewin'in bu yaklaĢımları, siyasal 

iletiĢimde hedef kitleyle etkileĢimli ve katılımcı iletiĢim stratejilerinin önemini ortaya 

koymuĢtur (Odiii, 2018: 318). 

Kurt Lewin ve Carl I. Hovland, siyasal iletiĢim alanının Ģekillenmesinde önemli 

katkılarda bulunmuĢ sosyal psikologlardır. Lewin, insan davranıĢını çevresel ve bireysel 

faktörlerin etkileĢimi olarak tanımlayarak, toplumsal değiĢim süreçlerinin anlaĢılmasında 

temel bir yaklaĢım geliĢtirmiĢtir. "Alan teorisi" ve "grup dinamikleri" üzerine yaptığı 

çalıĢmalar, siyasal iletiĢimin grup içi etkileĢimler ve sosyal normlar çerçevesinde nasıl 

Ģekillendiğini anlamamıza yardımcı olmuĢtur. Carl I. Hovland ise iletiĢimde ikna 

süreçlerini deneysel yöntemlerle incelemiĢ ve mesajın kaynağı, içeriği ve alıcının 

özelliklerinin ikna üzerindeki etkilerini analiz etmiĢtir. Yale Üniversitesi'nde yürüttüğü 

araĢtırmalarla, siyasal iletiĢimde kullanılan mesajların etkinliğini ve alıcılar üzerindeki 

etkilerini sistematik bir Ģekilde incelemiĢtir. Her iki araĢtırmacı da siyasal iletiĢimin 

bireyler ve gruplar arasındaki etkileĢimler, sosyal normlar ve ikna süreçleri üzerinden 

Ģekillendiğini vurgulamıĢlardır. Lewin'in toplumsal değiĢim ve grup dinamikleri üzerine 

yaptığı çalıĢmalar, siyasal iletiĢimin sosyal bağlamda nasıl iĢlediğini anlamamıza katkı 

sağlamıĢtır. Hovland ise ikna süreçlerini ve mesajın etkisini deneysel olarak inceleyerek, 

siyasal iletiĢimin daha etkili bir Ģekilde nasıl yapılandırılabileceğine dair önemli bulgular 

sunmuĢtur. Bu katkılar, siyasal iletiĢim alanının geliĢimine önemli bir temel oluĢturmuĢtur 

(Aksoy ve ark., 2024: 479). 

1950‘li yıllara kadar daha çok siyaset bilimi ya da iletiĢim bilimi gibi alanların alt 

baĢlığı olarak değerlendirilen siyasal iletiĢim, bu tarihten sonra giderek bağımsız bir 

araĢtırma ve inceleme alanı haline gelmiĢtir. Bugün siyasal iletiĢim, medya çalıĢmaları, 

sosyoloji, psikoloji, halkla iliĢkiler ve siyaset bilimi gibi birçok alandan beslenen, kapsamlı 

bir bilimsel disiplin olarak kabul edilmektedir. 

Siyasal iletiĢim kavramı, akademik literatürde farklı yaklaĢımlar ve disipliner 

perspektifler doğrultusunda çeĢitli biçimlerde tanımlanmıĢtır. Bu çerçevede, Mutlu (2004: 

199), siyasal iletiĢimi daha dar kapsamlı ve teknik bir yaklaĢımla ele alarak, siyasal 

süreçlerle iletiĢim süreçleri arasındaki karĢılıklı iliĢkileri inceleyen, çok disiplinli bir 

akademik alan olarak değerlendirmektedir. Bu tanım, siyasal iletiĢimin analizinde daha çok 

teorik ve metodolojik araçlara odaklanan, siyaset bilimi ile iletiĢim bilimlerinin 
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kesiĢiminde yer alan bir inceleme alanı oluĢturduğunu göstermektedir. Mutlu‘nun 

yaklaĢımı, siyasal iletiĢimi belirli bir bilimsel disiplinin tekelinde olmayan, farklı 

alanlardan beslenen ve bu yönüyle disiplinlerarası nitelik taĢıyan bir alan olarak ortaya 

koymaktadır. 

Öte yandan Aziz (2013: 3), siyasal iletiĢim olgusunu daha geniĢ bir çerçeveden 

değerlendirmekte ve siyasal aktörlerin belirli ideolojik hedeflerini topluma kabul ettirme 

süreci olarak tanımlamaktadır. Bu aktörler; siyasi partiler, liderler, hükümet yetkilileri, 

muhalefet grupları ya da uluslararası platformda faaliyet gösteren devlet ve devlet dıĢı 

yapılar olabilir. Aziz‘e göre siyasal iletiĢimin temel amacı, bu aktörlerin sahip oldukları 

fikir, ilke ve değerleri hedef kitlelere etkili biçimde aktararak onların desteğini kazanmak 

ve gerekirse bu destek üzerinden pratik siyasal eylemler gerçekleĢtirmektir. Bu durum, 

yalnızca siyasal mesajın aktarımıyla sınırlı kalmamakta, aynı zamanda bu mesajın hangi 

yollarla, hangi araçlarla ve hangi stratejik yaklaĢımlarla iletileceğinin de önemli hâle 

geldiğini göstermektedir. 

Aziz‘in değerlendirmesinde vurgulanan bir diğer önemli husus ise, siyasal iletiĢimin 

teknik boyutudur. Siyasal mesajların doğru kurgulanması, hangi iletiĢim araçlarının 

(örneğin medya, sosyal medya, yüz yüze iletiĢim, mitingler, afiĢler, dijital kampanyalar 

vb.) kullanılacağı ve hedef kitlenin sosyal, kültürel ve psikolojik özelliklerine göre hangi 

iletiĢim tekniklerinin seçileceği büyük önem taĢımaktadır. Aziz (2013: 5), bu noktada 

iletiĢim sürecinin etkinliğinin, sadece mesajın içeriğine değil, aynı zamanda bu mesajın 

hedef kitleye nasıl sunulacağına ve alıcının bu mesaja nasıl yanıt vereceğine bağlı 

olduğunu ifade etmektedir. Bu bağlamda siyasal iletiĢimde kullanılan strateji, yöntem ve 

tekniklerin etkili belirlenmesi; mesajın alıcı tarafından nasıl algılanacağının önceden analiz 

edilmesini ve iletiĢimin hedef odaklı biçimde yapılandırılmasını gerektirir. 

Siyaset ve iletiĢim, modern toplumların temel unsurlarından biridir ve birbirlerinden 

ayrı düĢünülemezler. Siyaset, toplumda güç, kaynak dağılımı, karar alma süreçleri ve 

toplumsal düzenin belirlenmesiyle ilgili bir alandır. ĠletiĢim ise insanların bilgi, düĢünce ve 

duygularını paylaĢtığı, etkileĢimde bulunduğu bir süreçtir. Bu iki kavramın birleĢimi, 

politik aktörlerin ve toplumun karĢılıklı etkileĢimini ve güç iliĢkilerini açıklar. 

Siyasetin temel araçlarından biri iletiĢimdir. Politikacılar, hükümetler, siyasi partiler 

ve diğer aktörler, politik amaçlarına ulaĢmak için iletiĢim araçlarını kullanır. Kamuoyunu 
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bilgilendirme, destek kazanma, politikaları savunma ve seçmenlerin görüĢlerini 

Ģekillendirme amacıyla çeĢitli iletiĢim stratejileri geliĢtirilir. Medya, sosyal medya, 

topluluk etkinlikleri ve diğer iletiĢim kanalları, siyasi mesajların yayılması açısından 

önemlidir.  

Öte yandan, iletiĢim de siyaseti etkiler. Medya ve iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi, 

siyasi süreçleri Ģekillendirir ve politik aktörlerin davranıĢlarını etkiler. Halkın bilgiye 

eriĢimi, siyasi katılım düzeyi ve politikaların kabul edilme oranı üzerinde doğrudan etkisi 

vardır. Dolayısıyla, siyaset ve iletiĢim arasındaki iliĢki, demokratik süreçlerin sağlıklı 

iĢleyiĢi için kritik bir öneme sahiptir ve modern toplumların temel dinamiklerinden birini 

oluĢturur. 

Siyaset ve iletiĢim, toplumda önemli bir rol oynayan ve politik süreçleri etkileyen 

karmaĢık bir konsepttir (Habermas, 2006: 411). Siyaset ve iletiĢim arasındaki iliĢki, 

demokratik süreçlerin iĢleyiĢinde ve karar alma süreçlerinde belirleyici bir faktördür 

(Habermas, 2006: 412). 'a göre, politik iletiĢim, demokrasinin epistemik boyutunu 

oluĢturur ve bireylerin görüĢlerini oluĢtururken merkezdeki politik kurumların karar alma 

süreçleriyle bağlantı kurar. Habermas'a (2006) göre, internet ve diğer dijital iletiĢim 

araçları, politik iletiĢimi değiĢtirerek kamusal alanın yapısını dönüĢtürmüĢ ve politik 

iletiĢimin coğrafi boyutunu geniĢletir (Dahlgren, 2005). 

Siyaset ve iletiĢimdeki geliĢmeler, politikacıların ve politik partilerin iletiĢim 

stratejilerini de etkiler (Blumler, 2015: 426). Geleneksel politik ve medya kurumlarının 

otoritesinin azaldığı postmodern toplumlarda, dijital ağlar aracılığıyla sağlanan iletiĢim 

fırsatları gençlerin katılımcı bir dijital medya kültürü oluĢturmasına öncülük eder. Bu 

durum, politik iletiĢimde yeni bir düzenin doğuĢuna iĢaret etmekte olup, vatandaĢların 

politik süreçlere katılımını ve etkileĢimini etkiler (Blumler, 2015: 427). 

Siyaset ve iletiĢim arasındaki iliĢki, demokratik süreçlerin iĢleyiĢinde ve toplumun 

politik konulardaki algısında etkindir. Politik iletiĢimin evrimi, teknolojik ilerlemeler ve 

dijital iletiĢim araçlarının kullanımıyla giderek karmaĢık hale gelmekte ve politik 

aktörlerin iletiĢim stratejilerini sürekli olarak değiĢtirir. 
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2.4.1. ĠletiĢim türleri 

ĠletiĢim, insanların birbirleriyle bilgi, duygu ve düĢüncelerin paylaĢımı olarak 

nitelendirilse de aslında iletiĢimi belirleyen çerçeve daha geniĢ kapsamı bir arada içerir. 

ĠletiĢim; enformasyon, duygu, ikna, yönlendirmenin dağıtımı ve dolaĢımına olanak 

sağlayan bir durumdur. Bu nedenledir ki iletiĢimde disiplinlerarası bağlantılar kurulur. 

ĠletiĢim; gösterge, sembol ve mesajlardan anlam üretilmeye kadar uzanan ve topluluklara 

yön veren çok yönlü bir süreç olduğu söylenebilinir.İletiĢim, insanların birbirleriyle bilgi, 

duygu ve düĢüncelerini paylaĢtığı bir olgudur.ĠletiĢim türleri, iletiĢimde kullanılan araçlar, 

yöntemler ve amaçlara göre çeĢitlenir. Temel iletiĢim türleri arasında sözlü iletiĢim, yazılı 

iletiĢim, sözsüz iletiĢim ve görsel iletiĢim bulunur. 

Sözlü iletiĢim, konuĢma ve sözcüklerin kullanımıyla gerçekleĢen iletiĢimdir. Bireyler 

arasındaki yüz yüze konuĢmalar, telefon görüĢmeleri, toplantılar ve sunumlar bu iletiĢim 

türüne örnektir. Sözlü iletiĢim, duyguların ve niyetlerin açıkça ifade edilmesine imkân 

sağlar ve doğrudan etkileĢim iletiĢimi güçlendirir. Yazılı iletiĢim, yazılı metinlerin 

kullanımıyla gerçekleĢen iletiĢimdir. Mektuplar, e-postalar, raporlar, makaleler ve kitaplar 

gibi yazılı materyaller bu türün örnekleridir. Yazılı iletiĢim, mesajların kalıcı bir Ģekilde 

iletilmesine olanak tanır ve uzak mesafelerdeki iletiĢimi kolaylaĢtırır. Sözsüz iletiĢim, 

sözcüklerin kullanılmadığı ancak beden dili, jestler, mimikler ve ses tonu gibi görsel ve 

iĢitsel unsurların kullanıldığı iletiĢimdir. Sözsüz iletiĢim, duyguların ve niyetlerin ifade 

edilmesinde etkili bir araçtır ve sözcüklerin olmadığı durumlarda iletiĢimi tamamlar. 

Görsel iletiĢim, görsel unsurların kullanıldığı iletiĢim türüdür. Resimler, grafikler, 

infografikler, video ve animasyonlar bu türün örnekleridir. Görsel iletiĢim, karmaĢık 

bilgilerin basitleĢtirilmesine, duygusal etkileĢimin artırılmasına ve izleyicilerin dikkatini 

çekmeye yardımcı olur. 

Bu iletiĢim türleri, insanların farklı iletiĢim ihtiyaçlarına ve tercihlerine uygun olarak 

kullanılır ve etkili iletiĢimin sağlanmasına katkıda bulunur. 

ĠletiĢim türleri, çeĢitli etkileĢim biçimlerini ve iletiĢim süreçlerini kapsayan geniĢ bir 

konsepttir (Wijayanti, 2017: 224). ĠĢyerinde kullanılan iletiĢim türleri arasında yazılı 

iletiĢim biçimleri, özellikle e-posta ve not yazımının yaygın olduğu görülmektedir 

(Wijayanti, 2017). ĠĢyerindeki iletiĢim, etkili iletiĢim stratejileri üzerine odaklanarak 

çalıĢanların verimliliğini artırmayı amaçlar (Wijayanti, 2017: 224). 
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Siyasal iletiĢim, devlet ve siyaset bağlamında baskı grupları ve lobiciliğin etik 

değeri, tanımı, amacı, tarihçesi, türleri ve yöntemleri gibi konuları ele alarak siyasi iletiĢim 

aktörlerini değerlendirir (Sorgun, 2023: 333). Siyasal iletiĢim süreçlerinin en yoğun 

yaĢandığı dönemlerden biri seçimlerdir ve siyasal pazarlama faaliyetlerinin önemli bir 

parçası seçim kampanyalarıdır (Ünür, 2024: 139). Siyasal iletiĢimde simgelerin türleri ve 

iĢlevleri, siyasal simgelerin anlaĢılmasına katkı sağlayarak siyasette kullanılan sembollerin 

analizini yapar (Güngör, 2022: 91). 

ĠletiĢim türleri, çeĢitli bağlamlarda incelenmekte ve farklı alanlarda kullanılır. 

Örneğin, yazılı iletiĢim kamu kurumlarında zorunlu olup, hukuki güvence sağlaması 

nedeniyle tercih edilir (Boz ve Baydoğan, 2020). Ayrıca, teknoloji bağımlılığı ve aile içi 

iletiĢim arasında anlamlı bir iliĢki olduğu belirlenmiĢ ve iletiĢim türlerinin bu iliĢkide 

önemli bir rol oynadığı vurgulanır (Ardıç ve Selvi, 2022: 241).  

Siyasal iletiĢim ve iletiĢim türleri, farklı disiplinlerde ve alanlarda incelenen önemli 

konulardır. Bu konuların araĢtırılması, siyasetten eğitime, teknolojiden sanata kadar geniĢ 

bir yelpazede iletiĢim süreçlerini anlamamıza ve geliĢtirmemize yardımcı olur. 

 

ġekil 2.1. Temel ĠletiĢim Modeli (Chandler, 1994) 

ĠletiĢim modelleri, kitle iletiĢimi alanında yapılan araĢtırmaların daha sistematik ve 

anlaĢılır bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesine olanak tanımaktadır. Bu modeller, iletiĢim 

sürecinin temel dinamiklerini anlamaya yönelik çeĢitli yaklaĢımlar sunar. AĢağıda, bu 

modellerin bazıları ve özellikleri özetlenmiĢtir (Ġplikçii 2015: 17-21): 

Shannon ve Weaver'in 1948 yılında geliĢtirdiği model, iletiĢimi doğrusal bir süreç 

olarak ele alır ve iletiĢimin teknik yönlerine odaklanır. Model, iletinin kaynaktan 

alıcıya doğru bir kanal aracılığıyla iletilmesini temel alır ve bu süreçte "gürültü" 

(noise) kavramını tanımlar; bu, iletim sırasında oluĢabilecek her türlü bozulma veya 

engeli ifade eder. Bu model, iletiĢimin teknik yönlerini analiz etmek için 
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geliĢtirilmiĢ olup, insanın duygusal durumunu göz ardı eder ve iletiĢimin tek yönlü 

bir süreç olduğunu varsayar.  

George Gerbner'in geliĢtirdiği bu model, Shannon ve Weaver'in doğrusal modeline 

benzer bir yapı sergiler ancak daha karmaĢık bir yaklaĢım sunar. Model, iletiĢimin 

algı ve gerçeklik üzerindeki etkilerini inceler ve iletiĢimin sürekliliğinden çok, 

vurgulamalardaki değiĢimlere odaklanır. Gerbner, iletiĢimin iki boyutlu bir yapıya 

sahip olduğunu belirtir: yatay boyut, bireyin bir olayı algılamasını; dikey boyut ise 

bu algının bir baĢkasına aktarılmasını ifade eder. Bu süreçte, eriĢim ve kullanım 

açıklığı gibi faktörler, algı ve aktarım sürecini etkileyen önemli etkenlerdir.  

Harold D. Laswell'in geliĢtirdiği bu model, iletiĢimi "Kim? Ne söyledi? Hangi 

kanal ile? Kime? Ne etkiyle?" soruları üzerinden analiz eder. Bu yaklaĢım, 

iletiĢimin etki odaklı bir faaliyet olduğunu vurgular ve tek yönlü bir iletiĢim süreci 

öngörür. Laswell'in modeli, özellikle siyasal propaganda analizlerinde yaygın 

olarak kullanılmıĢtır.  

Theodore M. Newcomb tarafından geliĢtirilen bu model, iletiĢimi üçgen bir yapı 

içinde ele alır ve toplumsal iliĢkilerde dengeyi koruma amacını güder. Modelde, A 

ve B iki bireyi; X ise bu bireylerin iletiĢimde bulundukları ortak bir objeyi temsil 

eder. A ve B'nin X'e karĢı olan tutumları, birbirlerinin tutumlarını etkiler ve bu 

etkileĢim, toplumsal sistemde dengeyi sağlar. 

Bruce Westley ve Malcolm S. McLean'in geliĢtirdiği bu model, iletiĢimi daha 

dinamik ve çok yönlü bir süreç olarak tanımlar. Model, iletiĢimin çevresel 

faktörlere tepki olarak baĢladığını ve mesajın çevreyle etkileĢim içinde 

Ģekillendiğini öne sürer. Bu yaklaĢım, kitle iletiĢim araçlarının rolünü ve editörlerin 

iletiĢim sürecindeki iĢlevini vurgular. Roman Jakobson tarafından geliĢtirilen bu 

model, dilsel iletiĢimin altı temel iĢlevini tanımlar: duygusal, çağrısal, referansel, 

metadilin, estetik ve phatik iĢlevler. Her bir iĢlev, iletiĢimin farklı bir yönünü temsil 

eder ve iletiĢimin anlamını oluĢturan etmenler olarak kabul edilir. Bu model, 

iletiĢimin sadece mesaj iletimi değil, aynı zamanda anlam üretimi süreci olduğunu 

vurgular.   

Bu modeller, iletiĢimin farklı boyutlarını anlamaya yönelik çeĢitli bakıĢ açıları sunar 

ve iletiĢim süreçlerini daha derinlemesine incelemeye olanak tanır. 
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2.4.2. ĠletiĢim teknolojileri 

ĠletiĢim teknolojileri, insanların bilgi ve mesajları iletmek, almak ve paylaĢmak için 

kullandığı araçlar ve platformları ifade eder. Geleneksel iletiĢim araçlarından günümüzün 

dijital ve internet tabanlı sistemlerine kadar geniĢ bir yelpazede bulunurlar. Bu teknolojiler, 

zaman ve mekân kısıtlamalarını azaltarak dünya çapında bağlantı kurmayı mümkün 

kılarlar. 

Bilgisayarlar, akıllı telefonlar, tabletler ve diğer dijital cihazlar, insanların anlık 

iletiĢim kurmasını, bilgiye eriĢmesini ve paylaĢmasını sağlar. Sosyal medya platformları, 

milyonlarca insanın birbirleriyle etkileĢimde bulunmasını, fikir alıĢveriĢi yapmasını ve 

içerik paylaĢmasını sağlar. Bu, toplumsal etkileĢimi artırırken, aynı zamanda bilgi ve haber 

akıĢını hızlandırır. 

ĠletiĢim teknolojileri aynı zamanda iĢ dünyasında da büyük bir etkiye sahiptir. E-

posta, video konferans ve iĢ birliği araçları, uzaktan çalıĢmayı kolaylaĢtırır ve iĢ süreçlerini 

daha verimli hale getirir. Bulut biliĢim teknolojileri, verilerin depolanması, paylaĢılması ve 

iĢlenmesi için esnek ve ölçeklenebilir bir altyapı sağlar. 

Ancak, iletiĢim teknolojilerinin yaygın kullanımı bazı endiĢeleri de beraberinde 

getirir. Mahremiyet ihlalleri, siber güvenlik tehditleri ve dijital bağımlılık gibi konular, 

teknolojinin doğru ve etik kullanımını önemli hale getirir. Bu nedenle, iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢimini yönlendiren politika ve düzenlemelerin, kullanıcıların haklarını 

ve güvenliğini korumak için dikkatli bir Ģekilde oluĢturulması gereklidir. 

ĠletiĢim teknolojileri, sürekli evrimleĢen ve geliĢen, bugün hayatın çeĢitli yönlerinde 

hayati bir rol oynar (Almaraz, 2017: 17). Bu teknolojiler, sadece bireyler arasındaki 

iletiĢimi kolaylaĢtırmakla kalmaz, aynı zamanda iĢ dünyasından sağlığa, eğitimden ulaĢıma 

kadar geniĢ bir yelpazede kullanılır (Almaraz, 2017). Örneğin, düĢük maliyetli GSM-

Bluetooth ev otomasyon sistemleri gibi iletiĢim teknolojileri, akıllı cihazlara evlerde eriĢim 

sağlayarak yaĢam kalitesini artırır (Aliyu ve ark., 2017: 41). Ayrıca, kablosuz altyapıdan 

araç iletiĢimine kadar iletiĢim teknolojileri, otoyollarda güvenliği artırmak için kullanılır, 

böylece yol güvenliği sağlanır (Böhm ve ark., 2008: 100). 

ĠletiĢim teknolojileri, sağlık sektöründe de önemli bir rol oynar ve hastalık izleme ve 

kontrolünden çevre izlemeye ve kirliliği önlemeye, gıda güvenliğine ve sağlık 
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davranıĢlarının değiĢtirilmesine kadar geniĢ bir yelpazede uygulanır (Eng, 2004). Bu 

teknolojiler, hastalık izleme, çevre kontrolü ve sağlık davranıĢlarını değiĢtirme gibi 

alanlarda önemli faydalar sunar (Eng, 2004). Özellikle, bilgi ve iletiĢim teknolojileri, 

sağlık hizmetlerini geliĢtirme ve yaĢam kalitesini artırma konusunda önemli fırsatlar sunar 

(Eng, 2005: 5). 

Ġnternetin yaygınlaĢmasıyla birlikte, geleneksel medya araçlarının ötesinde alternatif 

iletiĢim kanalları ortaya çıkmıĢtır. Bloglar, sosyal medya platformları, video paylaĢım 

siteleri ve çevrimiçi tartıĢma grupları gibi dijital alanlar, bireylerin kendi seslerini 

duyurabileceği ve toplumsal olaylara dair görüĢlerini paylaĢabileceği mecralar haline 

gelmiĢtir. Bu geliĢmeler, "yurttaĢ gazeteciliği", "katılımcı medya" ve "etkileĢimli 

gazetecilik" gibi kavramların ön plana çıkmasına neden olmuĢtur (Kaplan, 2020: 184). 

Bu alternatif iletiĢim biçimleri, toplumsal hareketlerin daha hızlı ve geniĢ kitlelere 

ulaĢmasını sağlamıĢ, bireylerin bilgiye eriĢimini kolaylaĢtırmıĢ ve demokratik katılımı 

artırmıĢtır. Ancak, bu dönüĢüm aynı zamanda dijital eĢitsizlik, dezenformasyon ve filtre 

baloncukları gibi yeni sorunları da beraberinde getirmiĢtir. 1995 ile 2009 yılları arasında 

doğan Z kuĢağı, dijital teknolojilerle iç içe büyüyen ve çevrimiçi etkileĢimde yetkin 

bireyler olarak tanımlanır. Bu kuĢak, hızlı bilgi tüketimi, sosyal medya kullanımı ve 

çevrimiçi topluluklara katılım gibi özellikleriyle dikkat çeker. Ayrıca, Z kuĢağı, iĢ 

dünyasında da önemli bir yer edinmeye baĢlamıĢ ve Ģirketlerin geleceği olarak kabul 

edilmiĢtir. Z kuĢağının dijital dünyadaki etkinliği, toplumsal değiĢim süreçlerinde de etkili 

olmuĢtur. Bu bireyler, çevrimiçi platformlarda sosyal sorunlara duyarlılık göstererek, 

dijital aktivizm ve sosyal sorumluluk projelerine katılım sağlamıĢlardır (Kaplan, 2020: 

180-182). 

 Yapay zekâ teknolojileri, iletiĢim süreçlerini daha verimli ve kiĢiselleĢtirilmiĢ hale 

getirmiĢtir. ChatGPT gibi üretken yapay zekâ araçları, içerik üretimi, dil çevirisi, müĢteri 

hizmetleri ve eğitim gibi alanlarda kullanılmaktadır. Bu teknolojiler, bireylerin bilgiye 

eriĢimini hızlandırmıĢ ve iletiĢimdeki dil engellerini azaltmıĢtır. Ancak, yapay zekânın 

iletiĢimdeki rolü, etik ve güvenilirlik gibi önemli soruları da gündeme getirmiĢtir. 

Özellikle, yapay zekâ tarafından üretilen içeriklerin doğruluğu ve güvenilirliği, toplumsal 

bilgi ekosisteminin sağlığı açısından kritik öneme sahiptir. 
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ĠletiĢim, insan doğasında var olan bir dil yeteneği ve doğal bir ihtiyaçtır; bu nedenle, 

yaratıcı süreçleri içeren karmaĢık bir olgudur. Günümüzde iletiĢim, sözlü, yazılı, görsel, 

elektronik, bireysel, kitlesel, toplumsal ve siyasal olmak üzere çeĢitli biçimlerde 

sınıflandırılmaktadır. Özellikle internetin etkisiyle bu biçimler arasında geçiĢkenlik artmıĢ 

ve tüm iletiĢim formları çevrimiçi platformlarda üretilebilir ve paylaĢılabilir hale gelmiĢtir. 

ĠletiĢimin temel kavramları arasında dil, diyalog, haberleĢme, mesaj aktarımı, etkileĢim, 

alımlama, propaganda, kamuoyu, ideoloji, içerik, araç ve teknoloji öne çıkmaktadır. Bu 

kavramlar, iletiĢimin sadece aktarım ve etkileĢim değil, aynı zamanda alımlama ve yorum 

gerektiren bir süreç olduğunu göstermektedir. 

ĠletiĢim araçları, dilin tüm kullanım biçimlerinin bir yaratıcı sürecin sonucu olarak 

teknolojik ürünleridir. Sözlü dilden yazılı dile, kitle iletiĢim araçlarından (basın, radyo, 

televizyon, sinema) yeni medya araçlarına (sosyal medya platformları, etkileĢimli internet 

ortamları ve mobil/akıllı telefon içerikleri) kadar tüm iletiĢim biçimleri teknolojiyle 

ĢekillenmiĢtir (Gönenç, 2007: 87). Bu araçlar, birbirini ortadan kaldırmadan, eklemlenerek 

ve entegre olarak geliĢmektedir. Örneğin, geleneksel medya araçları dijitalleĢerek internet 

üzerinden eriĢilebilir hale gelmiĢ, bu da iletiĢimin daha etkileĢimli ve eriĢilebilir olmasını 

sağlamıĢtır. 

Sinema, kitle iletiĢiminin önemli bir aracı olarak 19. yüzyılın sonunda ortaya çıkmıĢ 

ve toplumsal hayata katılarak kitleleri etkilemede önemli bir rol oynamıĢtır. Günümüzde 

dijital teknolojilerin kullanılmasıyla sinema, üretim ve eriĢim bakımından dönüĢüm 

geçirmiĢtir. Örneğin, sinema filmleri sadece sinema salonlarında değil, internet sayesinde 

bilgisayarlar ve akıllı mobil telefonlarla da izlenebilir hale gelmiĢtir. Bu dönüĢüm, 

sinemanın hem üretim hem de izleyici kitlesi açısından eriĢilebilirliğini artırmıĢtır (Çevirir 

& YakıĢan, 1994: 131). 

Radyo ve televizyon yayıncılığı, 20. yüzyılın baĢlarında baĢlamıĢ ve özellikle 

1950'lerde yaygınlaĢarak siyasal ve toplumsal hayatta etkin bir enstrüman olmuĢtur. 

Günümüzde ise iletiĢim uyduları ve dijital yayıncılık sayesinde her an her yerde eriĢilebilir 

mobilize bir radyo ve televizyon yayını mümkün hale gelmiĢtir. Bu geliĢmeler, iletiĢimin 

küresel ölçekte daha hızlı ve geniĢ kitlelere ulaĢmasını sağlamıĢtır (Gönenç, 2007: 88). 

21. yüzyılda akıllı dijital cihazlar, insan bedeninin bir uzantısı haline gelmiĢ ve 

toplumsal tüm etkileĢimlerin ara yüzü olmuĢtur. Yeni medya, etkileĢim, ağ toplumu ve 
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yapay zekâ gibi kavramlarla toplumsal hayata entegre olmuĢtur. Ancak bu geliĢmeler, yeni 

medya araçlarının içeriğinin eleĢtirilmesi ve teknolojinin kullanım amacının sorgulanması 

gerektiğini de ortaya koymaktadır. ĠletiĢim, artık sadece doğal bir ihtiyaç olmaktan çıkmıĢ, 

egemen ideolojilerin ürettiği sanal ihtiyaçlar ağı haline gelmiĢtir (Özel, 2012: 30). 

2.4.3. Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı açısından değiĢen iletiĢim 

teknolojileri 

ĠletiĢim teknolojileri, Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımı çerçevesinde 

incelendiğinde, insanların bu teknolojileri ne amaçlarla kullandığı ve bu kullanımların 

bireylerin ihtiyaçlarını nasıl karĢıladığı önemli bir konu haline gelmektedir (Yayla, 2018: 

40). Özellikle sosyal medya platformları gibi iletiĢim teknolojileri, kullanıcıların belirli 

doyumları elde etmelerine ve ihtiyaçlarını karĢılamalarına olanak tanır (Ceran, 2024: 29). 

Bu bağlamda, Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımı, medya kullanımının ardındaki 

motivasyonları ve bireylerin bu teknolojilerden elde ettikleri doyumları anlamak için 

önemli bir teorik çerçeve sunar. 

Özellikle dijital medyanın geliĢimiyle birlikte, Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımı 

daha geniĢ bir perspektife yayılarak bireylerin dijital medya kullanımıyla elde ettikleri 

doyumları da kapsayacak Ģekilde geniĢlemiĢtir (Köksal, 2022: 225). Bu durum, bireylerin 

dijital medya araçları üzerinden farklı ihtiyaçlarını karĢıladığını ve çeĢitli doyumlar elde 

ettiğini gösterir (Köksal, 2022: 226). Ayrıca, Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımı, sosyal 

medya kullanım motivasyonları üzerine yapılan araĢtırmalarda da sıklıkla kullanılan bir 

teorik çerçeve olarak karĢımıza çıkar (Adıgüzel, 2023: 152). 

ĠletiĢim teknolojilerinin kullanımı ve bireylerin bu teknolojilerden elde ettikleri 

doyumlar, Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımı çerçevesinde incelenerek anlaĢılır. Bu 

teorik yaklaĢım, medya kullanımının ardındaki motivasyonları ve bireylerin 

teknolojilerden beklentilerini anlamak için önemli bir araç olarak görülür. 
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3. SOSYAL MEDYA, Z KUġAĞI VE SĠYASET ĠLĠġKĠSĠ 

3.1. Dünyada Sosyal Medya Kullanımı 

Dünyada sosyal medya kullanımı, son yıllarda hızla artmıĢ ve insanların günlük 

yaĢamlarının ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢtir. Sosyal medya platformları, insanların 

iletiĢim kurmalarını, bilgi alıĢveriĢinde bulunmalarını ve fikirlerini paylaĢmalarını sağlayan 

önemli araçladır (Baz, 2018: 13). Sosyal medya kullanımı, bireyler arasındaki etkileĢimi 

artırırken, aynı zamanda bilgiye eriĢimi kolaylaĢtırarak dünya genelinde bağlantıları 

güçlendirir (Çağlayan & ArslantaĢ, 2023: 334). Özellikle gençler arasında sosyal medya 

kullanımı yaygınlaĢmıĢ ve bu platformlar aracılığıyla duygusal bağlar kurulması ve bilgi 

paylaĢımı artırır (Yıldırım & Eldeniz, 2022: 401). 

Sosyal medya, sadece bireyle arasındaki iletiĢimi kolaylaĢtırmakla kalmayıp aynı 

zamanda iĢletmeler, kurumlar ve kamu kurumları tarafından da etkili bir pazarlama aracı 

olarak kullanılır (ġahin & Balli, 2020: 59). Sosyal medya platformları, markaların ürün ve 

hizmetlerini tanıtmalarına, müĢterilerle etkileĢimde bulunmalarına ve geniĢ kitlelere 

ulaĢmalarına olanak tanır (Demiray, 2019: 134). Bu sayede, sosyal medya kullanımı 

pazarlama stratejilerinin önemli bir parçası haline gelmiĢ ve iĢletmelerin dijital varlıklarını 

güçlendirmelerine yardımcı olmuĢtur (Akkaya, 2023: 4). 

Ancak, günümüzde sosyal medya kullanımının artmasıyla birlikte sosyal medya 

bağımlılığı da önemli bir sorun haline gelmiĢtir. Özellikle gençler arasında sosyal medya 

bağımlılığı ve bu bağımlılığın psikolojik etkileri üzerine yapılan araĢtırmalar artmıĢtır 

(Kiran et al., 2020: 435). Sosyal medya bağımlılığı, sürekli çevrimiçi olma, sosyal medya 

platformlarında geçirilen zamanın artması gibi belirtilerle kendini göstermekte ve 

bireylerin psikolojik sağlığını olumsuz etkileyebilmektedir (Balcı & SarıtaĢ, 2019: 689). 

Bu nedenle, sosyal medya kullanımının dengeli ve bilinçli bir Ģekilde yapılması ve 

bağımlılık risklerine karĢı önlemler alınması önerilir. 

3.2. Sosyal Medya ve Siyasal Katılım 

Günümüzde sosyal medya siyasi bağlamda kullanılan etkili bir araç haline gelmiĢtir. 

Sosyal medya üzerinden oluĢturulan tepkiler, siyasi kararların değiĢtirilmesine ve yeni 
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kararların alınmasına yol açabilmektedir. Ġnsanlar sosyal medya sayesinde daha kolay 

organize olabilmekte ve sanal ortamdaki tepkilerini gerçek hayata taĢıyabilmektedir. 

Siyasiler de sosyal medyayı düzenli olarak takip ederek ulaĢtırmak istedikleri mesajları 

kitlelere iletmekte ve sosyal medya aracılığıyla siyasal örgütlenmeler oluĢturabilir (Özgün, 

2014: 6). 

Sosyal medyanın iletileri hızlı bir Ģekilde yayma gücü, insanların tutum ve 

davranıĢlarını manipüle etme yeteneği vererek kitle iletiĢim araçlarının kritik bir konuma 

gelmesine neden olmuĢtur (Balcı, 2007: 156). Ayrıca sosyal medya, dünya genelinde 

kültürel, sosyal, ekonomik ve politik açıdan etkisini hissettiren bir araç haline gelmiĢtir 

(ĠĢleyen, 2018: 200). 

Günümüzde yapılan araĢtırmalar, halkın sanal ortamda siyasete katıldığını gösterir. 

Bu durum, siyasal iletiĢim sürecini geniĢletip ve sosyal medyanın gücü yadsınamaz 

derecede artmıĢ durumdadır. Siyasal katılım sürecinde önemli bir rol oynayan sosyal 

medyanın, adaylar tarafından dikkatlice takip edilmesi gerekir. Sosyal medya, zaman ve 

mekân kısıtlaması olmaksızın kitlelere ulaĢabilme ve karĢılıklı iletiĢim kurabilme imkânı 

sağladığından, siyasiler için paydaĢları ile direkt iletiĢim kurma ve geri dönüĢleri anlık 

olarak takip etme fırsatı sunar (Karaçor, 2009: 127; Aksu, 2019: 2019). 

Köseoğlu ve Al‘ın (2013: 103) ifade ettiği gibi, sosyal medya kitlesel hareketlerin 

gerçekleĢmesinde önemli bir etkiye sahiptir ve siyasi propaganda aracı olarak kullanılır. 

Sosyal medya, zaman ve mekân sınırlaması olmadan kitlelere eriĢim sağlayarak siyasilerin 

paydaĢlarıyla doğrudan iletiĢim kurmalarına ve anlık geri dönüĢleri takip etmelerine olanak 

tanır (Balcı ve SarıtaĢ, 2019: 511). 

Bu nedenle, sosyal medya siyasi propagandaya bakıĢ açısını etkilemiĢ ve milyonlarca 

insanın kullandığı Facebook, Twitter gibi ağlarda yapılan tanıtımlarla birlikte Ģehir Ģehir 

gezerek yapılan siyasi çalıĢmaları tamamlayan bir araç haline gelir. Sosyal medya ayrıca 

bireylerin siyasal katılım faaliyetlerine, içerik üretmelerine ve örgütlenme anlamında görev 

bilinci kazanmalarına da katkı sağlar (Fuchs, 2008: 227). 

Bununla birlikte, sosyal medya siyasal katılım davranıĢlarında biçimsel bir 

dönüĢüme de neden olur. Sosyal medyada gerçekleĢtirilen siyasal eylemler dijital aktivizm 

olarak adlandırılır. Bireylerin, yeni iletiĢim teknolojilerinin özelliklerinden faydalanarak 

taraf oldukları ya da rahatsız oldukları sosyal veya siyasal durumlar için eylemler 
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yapmalarını ifade eder (Özcan, 2012: 33). Bir ülkenin sosyal medya kullanımı için sahip 

olduğu teknolojik altyapı ve bireylerin sosyal ağa bağlanma kapasiteleri dijital aktivizmi 

(vatandaĢ gazeteciliği) etkileyebilir (Ürkmez, 2020: 112). 

Dijital aktivizm, vatandaĢ gazeteciliği, hashtag aktivizmi, çevrimiçi imza 

kampanyaları ve hacktivizm hareketlerini içeren farklı yöntemlerle gerçekleĢtirilen bir 

sosyal değiĢim aracı olarak öne çıkar (Gürel ve Nazlı, 2019: 192). Demokratik ülkelerde, 

dijital aktivizm demokratik sürece katkı sağlayan önemli bir kavram olarak kabul edilirken, 

anti demokratik ülkelerde tehdit olarak algılanıp engellenmeye çalıĢılabilmektedir (Turhan, 

2017: 30). 

Sosyal medya araçları, siyasi aktörler tarafından sadece seçmenlere ulaĢmak için 

değil aynı zamanda siyasi iletiĢim aracı olarak da kullanılır. Siyasi aktörler, sosyal medya 

araçları sayesinde kendilerini ve ideolojilerini ifade edebilme, seçmenleri parti 

etkinliklerinden ve mitinglerden haberdar edebilme, onlardan destek alma ve seçmen 

görüĢlerine ulaĢma imkanlarına kolay ve hızlı bir Ģekilde eriĢebilirler (Bayraktutan vd., 

2012). Ayrıca, sosyal medya araçları siyasi aktörler için seçmenleri siyasi katılıma teĢvik 

etmek için bir araç olarak da kullanılır. Bu sayede siyasi aktörler, geniĢ kitlelere kısa 

sürede ve daha az maliyetle ulaĢırken, seçmenler de siyasi aktörlerin paylaĢımlarına yorum 

yaparak tepkilerini gösterebilmekte, görüĢ ve beklentilerini onlarla paylaĢabilirler. 

Siyasi aktörlerin sosyal medyayı tercih etmesinin bir diğer nedeni, bu platformların 

özellikle gençler arasında yaygın olmasıdır. Bu nedenle, siyasi aktörler sosyal medya 

sayesinde gençlere kendilerini ve ideolojilerini açıklama fırsatı bulabilirler (Çildan vd., 

2012). ġahin ve Ergen (2016) tarafından yapılan bir çalıĢmada, genel seçimlere yönelik 

siyasi iletiĢim çalıĢmalarının ağırlıklı olarak internet ve sosyal ağlar üzerinden yapıldığı 

ortaya konulmuĢtur. Bu nedenle, önümüzdeki seçimlerde ilk kez oy kullanacak olan Z 

kuĢağı seçmenlere ulaĢmak için sosyal medyanın önemi artmaktadır. Özellikle Türkiye'de 

siyasal süreçlere katılım düĢük olduğu için, sosyal medya araçları, sanal kamusal alanları 

sayesinde bireylere politize olma fırsatı sunar. 

Türkiye'de internet araçlarının siyasi iletiĢim amacıyla kullanılması ilk kez 2009 

yılındaki yerel seçimlerde baĢlamıĢtır. Bu dönemde Ak Parti, siyasi içerikli blog ve 

forumlar açarak partiye ait sosyal medya hesaplarını da parti internet sitesine entegre 

ederek kullanıcılara sunmuĢtur (Onat ve Okmeydan, 2015). 2009 yılında AK Parti‘nin 
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sosyal medyayı kullanmaya baĢlamasından sonra, CHP ve MHP gibi diğer tüm partilerde 

sosyal medyada da rekabet etme için kullanmaya baĢlamıĢlardır. Fakat asıl detaylı 

kullanım sonraki seçimlerde baĢladığı söylenebilir. Bu dönemde Facebook, Twitter gibi 

popüler sosyal medya platformlarında hesaplar açarak, parti politikalarını, haberlerini ve 

etkinliklerini paylaĢmıĢtır. Ayrıca seçmene sosyal medya aracılığı ile ulaĢıma olanak 

sağlar. 

Literatürde yapılan çalıĢmalar, bireylerin oy verme davranıĢı ile sosyal medya 

arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu gösterir. Örneğin, Bond ve diğerleri (2012) tarafından 

yapılan bir araĢtırmada, 2010 yılı Amerikan ara seçimlerinde Facebook kullanımının 

değerlendirilmesi sonucu, sosyal medya ile oy verme davranıĢı arasında anlamlı bir iliĢki 

olduğu ortaya konulmuĢtur. Ayrıca, Tehci ve Yıldız (2020) tarafından yapılan bir 

çalıĢmada, 540 sosyal medya kullanıcısı ile yapılan araĢtırmada, sosyal medyanın seçmen 

sadakati, güveni ve davranıĢı üzerinde etkisi olduğu belirlenmiĢtir. 

3.2.1. Siyasal iletiĢim aracı olarak sosyal medya 

Sosyal ağlar günümüzde, sadece haberleĢme araçları olmanın ötesinde, kamuoyu 

oluĢturma, iktidarların kararlarını etkileme, hatta rejim değiĢiklikleri için toplumu harekete 

geçirme amacıyla kullanılan önemli organizasyon araçları haline gelmiĢtir. Bu geliĢme, 

temsili demokrasiden ziyade katılımcı demokrasiye doğru yeni yollar açar. Sosyal medya, 

sadece bireyler arasında iletiĢimi sağlayan bir platform olmanın ötesinde, gruplara katılma, 

etkinliklere destek verme, bir tarafı benimseme gibi amaçlarla kullanılır. Bu kullanım, 

kamuya açık bir Ģekilde ifade edildiğinde motivasyonu artırıcı bir etki de yaratır (Cottam 

vd., 2017: 284). 

Sosyal medyanın politika üzerindeki etkilerini Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (Çağlar ve 

Doğanay, 2016: 226): 

 Sosyal medya, siyasetçilere, seçmenlerle doğrudan iletiĢim kurma imkânı sunar. 

 Siyasi seçim kampanyaları, yüksek maliyetler olmadan siyasetçiler hatta 

seçmenler tarafından yürütülebilmektedir. 

 Mesajlar, sosyo-ekonomik farklılıkları dikkate alarak, seçmenlerin taleplerine 

göre tasniflenen politik iletiler, hedef kitlelere ulaĢtırılabilmektedir. 
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 Sosyal medya üzerinden anlık paylaĢımlarla siyasi partiler ve adaylar, 

destekçilerinden kısa süre içinde finansal katkı sağlayabilmektedir. 

 Kamuoyu yoklamaları, sosyal medya üzerinden daha hızlı ve rahat bir Ģekilde 

yapılabilmekte ve politika oluĢturulurken daha isabetli kararlar alınabilmektedir. 

Sosyal medya, iletilerin etki alanını geniĢleterek bilgiyi anında paylaĢma ve anlamlı 

iliĢkiler içindeki gruplar arasında yayılma hızını artırır. Günümüzde siyasi partilerin veya 

adayların mitinglerine katılan kiĢi sayısı düĢünüldüğünde, bu kadar büyük bir kitleyi bir 

araya getirmek oldukça zorlu bir süreçtir. Ancak sosyal ağlar sayesinde politikacılar, 

düĢüncelerini milyonlarca insana anında ve maliyetsiz bir Ģekilde iletebilme imkanına 

sahiptirler (Cottam vd., 2017: 284). 

Türkiye'de sosyal medya, ulaĢımdan haberleĢmeye, eğitimden modaya kadar birçok 

alanda etkili olmakta ve bu alanların Ģekillenmesine katkıda bulunur. Siyasal iletiĢim de bu 

etkileĢimden payını alır. ĠĢletmelerin karlarını artırmak ve müĢteri kitlesini geniĢletmek 

için çeĢitli kampanyalara giriĢmeleri gerektiği gibi, siyasi partiler ve adaylar da siyasi 

hayatta varlıklarını sürdürebilmek için hedef kitlelerinin ekonomik, demografik, kültürel 

ve benzeri özelliklerini dikkate almak zorundadırlar. Bu bağlamda, seçmenlere seslenmek 

ve onların dikkatini çekebilmek için en çok kullanılan kitle iletiĢim araçlarını etkili bir 

Ģekilde kullanmak gereklidir (Seçim, 2016: 422). 

2016 yılında Seçim araĢtırma firması tarafından Adnan Menderes Üniversitesi 

ĠletiĢim Fakültesi öğrencileri üzerinde gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada, katılımcıların 

neredeyse %100'ünün interneti günlük yaĢamlarında herhangi bir amaç için kullandığı 

ortaya çıkmıĢtır. Ankete katılan öğrencilerin yaklaĢık %44,9'u tek bir sosyal medya 

hesabına sahipken, %49'u ise iki ya da daha fazla sosyal medya hesabı bulundurduğunu 

belirtmiĢtir. Ġnternet kullanıcılarının %68'i, interneti en çok sosyal medya platformlarını 

takip etmek için kullandığını ifade etmiĢtir. Sosyal medya hesabı olan katılımcıların %75'i, 

günlük olarak sosyal medyada bir saatten fazla zaman geçirdiklerini beyan etmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan öğrencilerin %90'ı, siyasi geliĢmeleri günlük olarak takip ettiğini ifade 

etmiĢ; bu öğrencilerin %74'ü, siyasal geliĢmeleri ve destekledikleri siyasi parti ya da 

adayları sosyal medya üzerinden birebir takip ettiklerini beyan etmiĢtir. Ankete katılanların 

%83,5'i, sosyal medya üzerinden öğrendikleri siyasal geliĢme haberlerini veya etkinlikleri 

diğer arkadaĢlarıyla paylaĢtıklarını belirtmiĢtir. Öğrencilerin %52,6'sı, cep telefonlarında 

bulunan sosyal medya uygulamaları aracılığıyla siyasi haberlere ulaĢtıklarını belirtirken, 
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%77,8'i sosyal medya üzerinden ulaĢtıkları haberlere yorum yaparak katkıda 

bulunduklarını ifade etmiĢtir (Ay, 2022: 25). 

3.2.2. Siyasi partilerin sosyal medya kullanma durumları 

Siyasal partiler ve siyasetin aktörleri, özellikle sosyal medyanın sunduğu avantajlarla 

iletiĢim stratejilerini geliĢtirmekte ve geleneksel medya ile paralel olarak bu platformlarda 

aktif olmaya özen gösterir. 

Köseoğlu ve Al'a göre (2013: 121-123), biliĢim çağında ortaya çıkan sosyal medya, 

siyasi mecra ve iletiĢim yöntemi olarak giderek daha fazla kullanılır. Siyasal sistemin tüm 

aktörleri, siyaset yapanlar ve sistemi kontrol edenler, aynı zamanda yönetilenler sıfatıyla 

sistemin bir parçası olanlar, sosyal medyayı etkin bir Ģekilde kullanır. Bu platform 

üzerinden gerçekleĢen sosyal kalkıĢma hareketleri ve toplumsal tepkiler, destekçilerini bu 

alanda bulur. Aynı zamanda yöneticilerin çoğunluğu, siyasal mesajlarını ve faaliyetlerini 

sosyal medya aracılığıyla halka duyurmakta ve onların tepkilerini bu platform üzerinden 

takip eder. Bu durum, sosyal medyanın siyasal iletiĢim ve propaganda alanında ne kadar 

kritik bir araç haline geldiğini gösteren önemli bir göstergedir. 

Siyasi partiler ve bireysel adaylar, sosyal medya kanallarını genellikle bilgi sağlama, 

seçmen davranıĢlarını etkileme ve siyasal katılımı artırma amaçlarıyla kullanır (Arslan ve 

Seçim, 2015: 11). Sosyal medya, seçmenler için önemli bir bilgi kaynağı ve toplumsal 

iletiĢim aracı haline gelmiĢtir. Bu platformlar, siyasetin daha Ģeffaf ve etkileĢimli bir 

Ģekilde yürütülmesine katkı sağlamakta ve politik aktörlerle seçmenler arasındaki 

etkileĢimi güçlendirir. 

Siyasi kampanya iletiĢimi, sosyal medya ortamlarında etkili bir Ģekilde 

gerçekleĢtirilir (Güven, 2017: 186): 

 Siyasi partiler ve liderlere ait enformasyonun sosyal medya üzerinden yayılması, 

 Bu enformasyonun sürekli olarak güncellenmesi ve takipçilere anlık bilgi akıĢı 

sağlanması, 

 Kullanıcıları çevrimiçi ve çevrimdıĢı ortamlarda siyasi parti ve liderin projelerine, 

eylemlerine katılmaya ve destek vermeye davet etme, 

 Sanal uzamda siyasi parti ve liderle etkileĢim imkânı tanıma, 
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 Siyasi parti ve liderin, hızlı ve düĢük maliyetli bir Ģekilde farklı kullanıcı 

gruplarına ulaĢabilme, 

 Sosyal medya uygulamalarını kullanarak sosyal ağlar ve çevrimiçi topluluklar 

oluĢturma ve bu desteği çevrimdıĢına taĢıma, 

 Hipermetinsellik özelliği sayesinde siyasi parti ve liderin söylemsel pratiklerini 

geniĢ kitlelere yayabilme, 

 Kullanıcılar aracılığıyla türetilen içeriği paylaĢma olanağı sağlama, 

Sosyal medya, toplumsal etkileĢimin yaygınlaĢmasıyla birlikte siyasal iletiĢimin 

vazgeçilmez bir aracı haline gelir. Siyasal aktörler, özellikle internetin yaygın kullanımıyla 

sosyal medya platformlarını siyasal iletiĢim stratejilerinin merkezine koyar. Bu, siyasi 

kampanyaların daha etkili, hızlı ve kiĢiselleĢtirilmiĢ bir Ģekilde yürütülmesine olanak tanır. 

Obama'nın baĢkanlık kampanyası gibi örnekler, sosyal medyanın siyasi aktörler için 

önemini vurgular (Bostancı, 2015: 23). 

Siyasetin dijitalleĢmesi, tarihsel deneyimlere yeni bir bakıĢ açısı getirir. Bu dönüĢüm, 

sanal siyasetin nasıl iĢlediği ve hangi sistem etrafında Ģekillendiği konusunda 

düĢündürücüdür. Gerçekliği temel alan bu yeni görüntü, sanal alandaki ekran deneyimleri 

aracılığıyla gerçekleĢen siyasetin iletiĢim alanını oluĢturur. Bu sistem, iletilerin bu platform 

aracılığıyla sağlanması ve bu mekanizmanın kendi içindeki düzeni ile medyanın 

çeĢitliliğini açıklar (Castells, 2005: 498). 

Manuel Castells'e göre, siyasi süreçlerin bu alanda iĢlemesi, "Ağ Toplumu" 

kavramıyla ele alınır. Castells, siyasal alanın, devletin ve siyasi döngünün bu ağlar 

üzerinden Ģekillenebileceğini vurgular. Özellikle bu ağların güçlü liderler tarafından etkili 

bir Ģekilde kullanılabileceğini belirterek, bu ağların siyasi karar alma süreçlerinde etkin 

olabileceğine dikkat çeker. Bu ağlar, küresel düzeyde etki oluĢturarak yerel ve ulusal 

aktörlerin kendi siyasi sistemlerini yeni medyaya taĢımalarına olanak tanır. Castells, bu 

ağların bireyler ve toplumlar üzerinde yeni bir iktidar mekanizması oluĢturduğunu ifade 

eder. Bu yeni alanın oluĢmasıyla birlikte ortak değerlere sahip bir kolektif bilincin 

oluĢtuğunu öne sürer (Eraydın, 2019: 220). 

Siyasi yaĢamın ayrılmaz bir parçası haline gelen Instagram, siyasi aktörlerin hedef 

kitleye ulaĢmasında önemli bir rol oynar. Instagram, siyasal mekanizmanın aktif bir parçası 

olarak, siyasi liderlere imaj algısı oluĢturmak konusunda bir dizi avantaj sunar. Bu 
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platform, liderlere karizmatik veya hukuki liderlik anlayıĢını geniĢ bir kitleye etkin bir 

Ģekilde iletmelerine olanak tanır. Politik katılımın yüz yüze gerçekleĢmemiĢ olması, 

Instagram üzerinden gerçekleĢen katılımın avantajlarından biridir. Hedef kitlenin 

Instagram'daki takip fonksiyonu, liderlere bağlılığı artırabilir (Çakır ve Tufan, 2016: 15). 

Siyaset ve sosyal medya iliĢkisinde Twitter‘ında önemli bir yeri vardır. Siyasetin 

dijitalleĢmesi, Twitter gibi sosyal medya platformları aracılığıyla önemli bir evrim 

geçirmiĢtir. Bu platform, siyasi iletiĢimi etkilemek, halka doğrudan ulaĢmak ve politik 

kampanyaları yürütmek için önemli araç haline gelmiĢtir. Twitter, kısa metin tabanlı 

paylaĢımların (tweet) hızlı ve geniĢ kitlelere ulaĢmasına olanak tanıyan dinamik bir 

platformdur. 

Twitter üzerinden siyasal iletiĢim Ģu Ģekillerde gerçekleĢebilir (Gainous ve Wagner, 

2014; Ott ve Dickinson, 2019): 

 Anında Bilgi PaylaĢımı: Politikacılar, partiler ve siyasi figürler, Twitter üzerinden 

anlık olarak bilgi paylaĢabilir. Bu, hızlı geliĢen olaylara anında tepki gösterme ve 

güncel politika konularını takipçileriyle paylaĢma imkânı sunar. 

 EtkileĢim ve Geribildirim: Twitter, politikacıların doğrudan seçmenlerle 

etkileĢime girebileceği bir platformdur. Tweetlere yapılan yorumlar, retweet'ler ve 

beğeniler aracılığıyla politikacılar, seçmenlerin düĢüncelerini ve tepkilerini takip 

edebilir, sorulara yanıt verebilir. 

 Hashtag Kampanyaları: Politik partiler ve adaylar, belirli konuları veya kampanya 

baĢlıklarını vurgulamak için hashtag'leri kullanabilir. Bu, belirli bir konu etrafında 

topluluk oluĢturarak, geniĢ kitlelere ulaĢmayı sağlar. 

 Seçim Kampanyaları: Seçim dönemlerinde Twitter, adayların kendi görüĢlerini ve 

politikalarını tanıtmak, destekçi kitlesini oluĢturmak ve seçmenlere ulaĢmak için 

yoğun bir Ģekilde kullanılır. Adaylar, seçmenlerle doğrudan iletiĢim kurarak 

kampanya mesajlarını yayabilir. 

 Politik TartıĢmalar: Twitter, kullanıcıların politik konularda tartıĢmaları ve farklı 

görüĢleri paylaĢmaları için bir ortam sağlar. Bu, geniĢ bir kitleye ulaĢma ve farklı 

görüĢleri anlama açısından önemli bir araçtır. 

Twitter, siyasal iletiĢimin demokratik süreçlere daha fazla katılım ve Ģeffaflık 

getirmesine olanak tanıyan güçlü bir sosyal medya platformudur. Ancak, aynı zamanda, 
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bilgi kirliliği ve yanlıĢ bilgilerin hızla yayılma riskini de barındırdığı için eleĢtiriye tabi 

tutulmuĢtur. Bu bağlamda önceki konularda bahsedilen dezenformasyon yasası öncelikle 

Twitter için çıkmıĢtır. 

3.2.3. Sosyal medya ve siyasal katılım 

Sosyal medya platformları, siyasal katılımın dinamiklerini önemli ölçüde değiĢtirir. 

Geleneksel siyasi katılım biçimlerine kıyasla, sosyal medya bireylere daha geniĢ bir kitleye 

ulaĢma ve seslerini duyurma fırsatı sunar. Siyasi liderler, parti aktivistleri ve sıradan 

vatandaĢlar, sosyal medya aracılığıyla politik görüĢlerini paylaĢabilir, tartıĢmalara 

katılabilir ve hatta siyasi kampanyalar düzenleyebilirler. Bu, siyasi karar alma süreçlerine 

daha fazla katılım sağlar ve toplumsal değiĢimde daha etkin bir rol oynamalarını sağlar 

(Bennett ve Segerberg, 2012: 1). 

Sosyal medyanın siyasal katılım üzerindeki etkisi, bilgiye eriĢim ve paylaĢımı 

açısından da önemlidir. Ġnternet ve sosyal medya aracılığıyla haberlere ve politik bilgilere 

anında eriĢim, bireylerin siyasi konularda daha bilinçli ve bilgili olmalarını sağlar. Ayrıca, 

sosyal medya platformları, bireylerin farklı politik görüĢlerle etkileĢime girmelerine ve bu 

görüĢleri tartıĢmalarına olanak tanır. Bu, demokratik bir toplumda çeĢitliliği ve 

çoğulculuğu teĢvik eder ve siyasi katılımı artırır (Gil de Zúñiga ve ark., 2012: 43). 

Ancak, sosyal medyanın siyasal katılım üzerindeki etkisi tartıĢmalıdır ve bazı 

eleĢtirilere de maruz kalır. Örneğin, sosyal medyanın filtre balonu etkisi, bireylerin sadece 

kendi görüĢlerini yansıtan içeriklere maruz kalmalarına ve farklı perspektiflere kapalı hale 

gelmelerine neden olabilir. Ayrıca, sosyal medya platformlarında yayılan yanlıĢ bilgiler ve 

manipülatif içerikler, siyasi katılımın kalitesini ve toplumsal güveni zayıflatabilir (Tufekci, 

2017: 3). 

Sosyal medya, siyasal katılımı artırıcı bir araç olabilir, ancak bu platformların etkisi 

karmaĢıktır ve dikkatli bir Ģekilde değerlendirilmelidir. Sosyal medyanın demokratik 

süreçlere olan katkılarıyla birlikte, yayılan yanlıĢ bilgiler ve filtre balonu gibi sorunlar da 

dikkate alınmalı ve çözülmelidir. Bu Ģekilde, sosyal medya siyasal katılımı güçlendirebilir 

ve demokratik değerleri destekleyebilir. 
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Sosyal medya ve siyasal katılım arasındaki iliĢki, günümüzde önemli bir araĢtırma 

konusu haline gelmiĢtir. Sosyal medya platformları, siyasi katılımı artırmak, siyasi bilinci 

geliĢtirmek ve demokratik süreçlere katılımı teĢvik etmek için etkili bir araç olarak 

kullanılır (Sesli, 2022: 5). Sosyal medya, çevrimiçi etkileĢimli katılımın önemli bir kanalı 

haline gelmiĢ ve yerel yönetimler, vatandaĢların siyasal ve sosyal iliĢkilere katılımını 

artırma fırsatını ele geçirmiĢtir (YeĢildal, 2019: 18). Siyasi konularda duygu ve düĢünceleri 

paylaĢmak ve/veya fikir edinmek için kullanılan sosyal medya platformları, siyasal katılım 

ve siyasal ilginin farklı platformlarda farklılaĢır (YaĢar, 2021: 11). 

3.2.4. Seçim sistemleri açısından politik aktörlerin yeni arayıĢları 

Seçim sistemleri, bir ülkenin siyasi yapılanmasında temel bir rol oynar ve politik 

aktörlerin stratejilerini Ģekillendirir. Son yıllarda, birçok ülkede politik aktörlerin seçim 

sistemleriyle ilgili yeni arayıĢlar içinde oldukları gözlemlenir. Bu arayıĢlar genellikle 

demokratik katılımı artırmak, temsilin adil ve etkili olmasını sağlamak ve siyasi sistemi 

daha iyi yansıtan bir yapı oluĢturmak üzerine odaklanır. 

Birçok ülkede, geleneksel seçim sistemlerinin kısıtlamaları ve adaletsizlikleri 

nedeniyle reform tartıĢmaları yoğunlaĢır. Örneğin, çoğulcu temsil sistemlerinde (örneğin, 

çoğunluk sistemi veya nispi temsil sistemi) bazı grupların temsil edilme Ģansı azalabilir ve 

siyasi çeĢitlilik yetersiz kalabilir. Bu nedenle, politik aktörler alternatif seçim sistemlerini 

araĢtırmakta ve tartıĢmaktadır. Örneğin, karma seçim sistemleri veya alternatif oy verme 

yöntemleri gibi yeni yaklaĢımların gündeme gelmesi, demokratik temsilin iyileĢtirilmesi 

için bir fırsat sunabilir (Norris, 2014: 48). 

Politik aktörlerin yeni arayıĢları aynı zamanda seçim süreçlerinin bütünlüğünü ve 

Ģeffaflığını artırmaya yöneliktir. Seçimlerin dürüstlüğü ve güvenilirliği, demokratik 

meĢruiyetin temelini oluĢturur. Bu nedenle, politik aktörler, seçimlerin adil ve Ģeffaf bir 

Ģekilde yürütülmesini sağlayacak mekanizmaları geliĢtirmek ve uygulamak için çaba 

göstermektedirler. Elektronik oy verme sistemlerinin güvenliği ve bütünlüğü gibi konular, 

politik aktörlerin öncelikli gündem maddeleri arasında yer almaktadır (Alvarez, Hall, ve 

Trechsel, 2008: 13). 

Politik aktörlerin yeni arayıĢları, seçim sistemlerinin demokratik kalitesini ve 

etkililiğini artırmaya yöneliktir. Bu arayıĢlar, daha adil, temsilci ve Ģeffaf seçim 
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süreçlerinin sağlanması için önemli bir adımdır. Ancak, seçim sistemlerinin değiĢtirilmesi 

ve yenilenmesi karmaĢık bir süreçtir ve dikkatli bir Ģekilde ele alınmalıdır, çünkü yanlıĢ 

yapılandırılmıĢ bir sistem istenmeyen sonuçlara yol açabilir. 

Siyasal katılımın önemi ve seçim sistemlerinin iĢleyiĢi, politik aktörlerin yeni 

arayıĢlarını Ģekillendirir. Seçim sistemleri, siyasi partilerin seçim politikalarını doğrudan 

etkileyerek politik aktörlerin stratejilerini belirlemelerinde kritiktir (Akman, 2020). Politik 

aktörler, seçim sistemlerindeki değiĢikliklerin siyasal sisteme etkilerini değerlendirerek 

yeni stratejiler geliĢtirmekte ve siyasi hedeflerine ulaĢmak için farklı yaklaĢımlar 

benimserler. Bu bağlamda, siyasal katılımın artırılması ve seçim süreçlerinin 

demokratikleĢtirilmesi politik aktörlerin öncelikli hedefleri arasında yer alır. 

Sosyal medya platformlarının siyasal katılım üzerindeki etkisi de giderek artar. 

Politik aktörler, sosyal medya aracılığıyla seçmenlerle doğrudan etkileĢime geçerek siyasi 

mesajlarını iletmekte ve destekçilerini mobilize etmektedir. Sosyal medya, politik 

aktörlerin seçim kampanyalarını yürütme ve siyasi iletiĢim stratejilerini geliĢtirme 

konusunda bir araçtır. Bu nedenle politik aktörler, sosyal medya platformlarını etkin bir 

Ģekilde kullanarak seçmenlerle etkileĢim kurmayı, politik mesajlarını yaymayı ve siyasal 

katılımı artırmayı hedeflerler. 

Bu bağlamda, politik aktörlerin seçim sistemleri ve sosyal medya gibi yeni iletiĢim 

araçlarıyla olan etkileĢimleri, siyasal katılımın Ģekillenmesinde ve demokratik süreçlerin 

güçlendirilmeleri beklenir. Politik aktörlerin yeni arayıĢları, seçim sistemlerinin iĢleyiĢi ve 

sosyal medya platformlarının kullanımıyla birlikte siyasal katılımı artırmayı ve demokratik 

süreçlere daha fazla katılımı teĢvik etmeyi amaçlar. 

3.2.5. Siyasal imaj tasarımı  

Siyasal imaj tasarımı, siyasi figürlerin veya partilerin kamuoyundaki algısını 

Ģekillendirmek ve yönlendirmek amacıyla kullanılan stratejilerin ve tekniklerin bütünüdür. 

Günümüz siyasetinde, siyasal imajın oluĢturulması ve yönetilmesi giderek daha önemli 

hale gelmiĢtir. Çünkü siyasi liderlerin veya partilerin kamuoyu nezdindeki algısı, seçmen 

davranıĢlarını etkilemede kritik bir faktördür. 
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Siyasal imaj tasarımı, iletiĢim stratejileri, görüntü yönetimi, sembolizm ve retorik 

gibi unsurları içerir. Siyasi figürler, medya aracılığıyla kendilerini nasıl sunacaklarını ve 

hangi mesajları ileteceklerini dikkatlice planlarlar. Görüntü yönetimi, adayların fiziksel 

görünümlerinden, giyim tarzlarından ve jestlerinden, hatta sahne arkası hayatlarına kadar 

her yönünü kontrol etmeyi içerir. Ayrıca, sembolizm ve retorik aracılığıyla belirli 

değerlerin vurgulanması veya belirli duyguların uyandırılması da siyasal imajın 

oluĢturulmasında etkilidir. 

Siyasal imaj tasarımı, seçim kampanyalarında ve günlük siyasi iletiĢimde ihtiyaç 

haline gelmiĢtir. Dolayısıyla bir siyasi figürün veya partinin imajı, seçmenlerin o figürü 

veya partiye güven duymasını, onları desteklemesini ve sonuçta oy vermelerini 

etkileyebilir. Ancak, siyasal imajın sadece dıĢsal bir algı olmadığı ve gerçek politika ve 

davranıĢlarla da tutarlı olması gerektiği unutulmamalıdır. Çünkü çeliĢkili bir imaj, 

seçmenlerde güven kaybına ve tepkiyle karĢılaĢmaya yol açabilir. 

Siyasal imaj tasarımı, siyasi liderlerin veya partilerin kamuoyundaki algısını 

Ģekillendirmede ve yönlendirmede etkendir. Ancak, etkili bir imaj oluĢturmak, sadece 

dıĢsal gösteriĢten daha fazlasını gerektirir; aynı zamanda gerçek politika ve davranıĢlarla 

da tutarlı olmayı içerir. Bu nedenle, siyasal imaj tasarımı stratejileri dikkatli bir Ģekilde 

planlanmalı ve uygulanmalıdır. 

Siyasal imaj tasarımı, politik aktörlerin kendilerini ve politikalarını halka tanıtmak, 

algılarını Ģekillendirmek ve destek kazanmak için kullandıkları bir stratejidir. Politik 

aktörler, imajlarını oluĢtururken görsel ve sözlü iletiĢim araçlarını etkin bir Ģekilde 

kullanarak belirli bir algı yaratmayı hedeflerler (Lalancette ve Raynauld, 2017: 888). 

Özellikle günümüzde sosyal medya platformları, politik aktörlerin imajlarını oluĢturmak ve 

yönetmek için bir araç haline gelir. Politik aktörler, sosyal medya üzerinden kendilerini 

tanıtarak, politik mesajlarını ileterek ve destekçilerini mobilize ederek siyasal imajlarını 

güçlendirmeyi amaçlarlar (Filimonov ve ark., 2016: 3). 

Siyasal imaj tasarımı, politik aktörlerin kamuoyu nezdindeki algılarını 

Ģekillendirmek ve politik iletiĢim stratejilerini geliĢtirmek için bir araçtır. Politik aktörler, 

imajlarını oluĢtururken görsel ve sözlü iletiĢim araçlarını etkin bir Ģekilde kullanarak belirli 

bir algı yaratmayı hedeflerler (Kim ve ark., 2017: 254). Bu süreçte, politik aktörlerin 

imajlarını güçlendirmek ve politik mesajlarını etkili bir Ģekilde iletmek için sosyal medya 
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platformlarını ve diğer iletiĢim araçlarını aktif kullanmaları beklenir. Siyasal imaj tasarımı, 

politik aktörlerin siyasi hedeflerine ulaĢmak ve destek kazanmak için kritik bir rol oynar. 

Siyasal imaj tasarımı politik aktörlerin kendilerini ve politikalarını halka tanıtmak, 

algılarını Ģekillendirmek ve destek kazanmak için kullandıkları bir stratejidir. Politik 

aktörler, imajlarını oluĢtururken görsel ve sözlü iletiĢim araçlarını etkin bir Ģekilde 

kullanarak belirli bir algı yaratmayı hedeflerler. Bu süreçte, sosyal medya platformları 

politik aktörlerin imajlarını güçlendirmek ve politik mesajlarını etkili bir Ģekilde iletmek 

için önemlidir. 

3.2.6. Siyasal seçim kampanya pratikleri  

Siyasal seçim kampanyaları, siyasi partilerin veya adayların seçmenlerin desteğini 

kazanmak için kullandığı stratejilerin ve uygulamaların bütünüdür. Günümüzde, siyasi 

seçim kampanyaları karmaĢık ve çok yönlü hale gelmiĢtir, çünkü medyanın ve iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢimiyle birlikte yeni araçlar ve platformlar ortaya çıkar. Geleneksel 

yöntemlerin yanı sıra dijital medya, sosyal medya ve veri analitiği gibi teknolojik araçlar 

da artık kampanya stratejilerinin ayrılmaz bir parçası haline gelir. 

Siyasal seçim kampanyaları genellikle adayların görüntüsünün, mesajlarının ve 

politika önerilerinin vurgulandığı bir süreçtir. Adayların halkla iliĢkiler ve medya 

uzmanlarıyla çalıĢarak kamuoyuna nasıl sunulacaklarını planlamaları yaygındır. Ayrıca, 

seçim kampanyaları sırasında, adayların politika konuĢmaları, mitingler, televizyon 

reklamları, afiĢler, broĢürler ve dijital içerikler gibi çeĢitli iletiĢim araçları kullanılarak 

seçmenlere ulaĢmaya çalıĢılır. 

Günümüzde, sosyal medya platformlarının etkisi giderek artmaktadır ve siyasi seçim 

kampanyalarının önemli bir bileĢeni haline gelmiĢtir. Adaylar ve partiler, seçmenlere 

doğrudan ulaĢmak, destek toplamak ve politik mesajlarını yaymak için sosyal medya 

platformlarını aktif bir Ģekilde kullanırlar. Sosyal medya, kampanya mesajlarının hızla 

yayılmasını sağlarken, seçmenlerle etkileĢim kurma ve geri bildirim alma imkânı da sunar. 

Ancak, sosyal medyanın aynı zamanda yanlıĢ bilgi ve manipülatif içeriklerin yayılmasına 

da olanak tanıdığı ve seçim kampanyalarını etkileyebileceği göz önünde 

bulundurulmalıdır. 
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Siyasal seçim kampanyaları, siyasi partilerin ve adayların seçmenlerin desteğini 

kazanmak için kullandığı karmaĢık stratejilerin ve uygulamaların bir kombinasyonudur. 

Geleneksel ve dijital iletiĢim araçlarının dengeli bir Ģekilde kullanılması, etkili bir 

kampanya stratejisinin temelini oluĢturur. Ancak, kampanyaların etkili olabilmesi için 

adayların politika mesajlarının net, tutarlı ve inandırıcı olması da gereklidir. 

Siyasal seçim kampanyaları, politik aktörlerin seçmenlerle etkileĢimde bulunmak, 

politik mesajlarını iletmek ve destek kazanmak için kullandıkları önemli stratejilerden 

biridir. Seçim kampanyaları, politik aktörlerin siyasi hedeflerine ulaĢmak ve seçmenlerin 

desteğini kazanmak için çeĢitli iletiĢim araçlarını etkin bir Ģekilde kullanmalarını gerektirir 

(Göksu, 2018: 2). Siyasal iletiĢim süreçlerinin en yoğun yaĢandığı dönemlerden biri olan 

seçimler, politik aktörlerin yürüttükleri siyasal pazarlama faaliyetlerinin önemli bir 

parçasını oluĢturur ve seçim kampanyaları bu sürecin görünür yönlerinden birini oluĢturur 

(Ünür, 2024: 139). Politik aktörler, seçim kampanyaları sırasında siyasi mesajlarını etkili 

bir Ģekilde iletmek, seçmenlerin dikkatini çekmek ve desteklerini kazanmak için çeĢitli 

iletiĢim stratejileri geliĢtirmektedirler (Seyidov, 2021: 32). Bu süreçte, politik aktörlerin 

seçim kampanyalarında dijital araçları etkin bir Ģekilde kullanmaları ve seçmenlerle 

etkileĢimde bulunmaları daha fazla kitleye ulaĢmak adına değerlidir (Tosyalı, 2021: 91). 

Seçim kampanyaları, politik aktörlerin siyasi hedeflerine ulaĢmak ve seçmenlerin 

desteğini kazanmak için kullandıkları önemli bir stratejidir. Politik aktörler, seçim 

kampanyaları sırasında siyasi mesajlarını etkili bir Ģekilde iletmek, seçmenlerin dikkatini 

çekmek ve desteklerini kazanmak için çeĢitli iletiĢim stratejileri geliĢtirirler (Akyol ve 

Mohammed, 2016: 219). Seçim kampanyaları, politik aktörlerin siyasi vizyonlarını, 

politikalarını ve vaatlerini seçmenlere ulaĢtırmak ve seçim sürecinde etkili bir iletiĢim 

stratejisi izlemek için önemli bir araçtır (Savut, 2022: 162). Bu bağlamda, siyasal seçim 

kampanyaları politik aktörlerin siyasi iletiĢim stratejilerini belirlemek ve seçmenlerin 

desteğini kazanmak için vazgeçilmez bir unsur haline gelir. 

3.3. Sosyal Medya ve Dezenformasyon 

Dezenformasyon, TDK sözlüğünde "herhangi bir konuda bilinçli olarak gerçeği 

saptırarak kiĢiyi veya kurumu yanlıĢ bilgilendirme" Ģeklinde tanımlanmıĢtır (TDK, 2023). 
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Etimolojik olarak, bu terim 1949'da Rusça dilinde "dezinformacija"dan türetilmiĢtir 

(Karlova ve Fisher, 2013: 4). 

Dezenformasyon, bilinçli bir Ģekilde yayılan ve amaca hizmet eden yanıltıcı iletiĢimi 

ifade eder. Genellikle propaganda alt kümesi olarak kabul edilir ve kasıtlı olarak yayılan 

yanlıĢ bilgi olarak tanımlanır. Dezenformasyon, kandırmak amacıyla yapılan dikkatlice 

planlanmıĢ ve teknik olarak karmaĢık bir aldatmacanın bir sonucudur. Ġngilizce kökeni, 

"bilginin tersine çevrilmesi veya kaldırılması" anlamına gelen Latince disto bilgi ön ekinin 

uygulanmasından gelir. Dezenformasyon, genellikle yazılı veya sözlü bilgi Ģeklinde ortaya 

çıkar, ancak diğer yanlıĢ bilgi türleri de bu kapsama girebilir (Turan, 2015: 113). 

Dezenformasyonun amacı genellikle manipülasyon ve kamuoyunu yönlendirme 

üzerine kuruludur. Bilgiyi dönüĢtürme, çevirme, saptırma, değiĢtirme, çarpıtma, uydurma 

veya suiistimale uğratma yöntemleriyle hazırlanabilir. Bu yanıltıcı bilgiler genellikle çok 

geniĢ bir alana yayılır ve belirli kiĢi veya kuruluĢlara yönelik olabilir. Bilgisayar korsanları 

tarafından web sitelerinin doğrudan değiĢtirilmesi gibi teknik yöntemlerle de 

gerçekleĢtirilebilir. Dezenformasyon, manipülasyon, dezenformasyon ve propaganda 

kavramları arasında ortak özelliklere sahip bir fenomendir (Agbedo ve Krisagbedo, 2014: 

17-18). 

Hahne'nin geliĢtirdiği bir tipoloji, dezenformasyonu manipülasyon, dezenformasyon 

ve propaganda amaçlarına göre gruplandırmaktadır. Bu sistemde, dezenformasyon; korku 

oluĢturmak ve ona çözüm sunmak, kitleleri duygusal olarak etkilemek, gerçekleri 

saklamak, kavramların içeriklerini değiĢtirmek ve yanlıĢ otorite temelleri oluĢturmak gibi 

uygulamalar içinde yer alır (Yoloğlu, 2017: 10-12). 

Web 2.0, iletiĢim sektöründe devrim niteliğinde bir teknoloji olarak kabul edilir ve 

bu teknoloji, iletiĢim etkinliği ve kontrolünü geleneksel odaklar olan hükümet ve medya 

patronları gibi sınırlı kılmayarak, her internet kullanıcısına iletiĢimde aktif bir rol alma 

olanağı tanımıĢtır. Sosyal ağ kullanıcıları, iletiĢim gücünü bu odaklardan bağımsız bir 

Ģekilde kullanabilme yeteneğine sahiptir. Bu da her hesap sahibinin içerik ve videolarını 

kendi kontrolü altında paylaĢabilmesi ve kendi gündemini oluĢturabilmesi anlamına 

gelmektedir. Web 2.0, bu bağlamda adem-i merkeziyet (decentralization) ilkesini hayata 

geçirmiĢtir (Bostancı, 2019: 78). Ancak, bu özgürlük ve çeĢitlilik aynı zamanda 

dezenformasyon, manipülasyon gibi kötü niyetli kullanımlara da olanak tanır. Ġnternet 
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kullanıcıları, kendi ürettikleri içerikler aracılığıyla dezenformasyon ve manipülasyon 

tekniklerini kullanabilirler. Maalesef, sosyal ve siyasi huzursuzluğun yüksek olduğu 

dönemlerde, sosyal medya üzerinden dezenformasyon ve manipülasyon daha sık 

görülebilmektedir. 

Arap Baharı sürecinde yaĢanan olaylar, bu duruma örnek teĢkil eder. Özellikle 

Tunus'ta yaĢanan bir seyyar satıcının kendini yakması olayı, sosyal medyada hızla 

yayılarak bir dizi olaya yol açmıĢtır. Ancak bu olayın sosyal medyada nasıl çerçevelendiği, 

olayın gerçekleĢen hali ile arasında önemli farklılıklar içermekteydi. Bouazizi isimli seyyar 

satıcının kendini neden yaktığı konusundaki haberlerde çeĢitli manipülasyonlar yapılmıĢtır. 

Gerçekte Bouazizi'nin iĢsiz bir üniversite mezunu olduğu, seyyar satıcılık yaptığı ve bir 

kadın polis tarafından tokatlandığı haberleri aslında gerçeği yansıtmamaktadır (Olimat, 

2014:10; Bostancı, 2019: 79). Bu haberlerin amaçları genellikle Arap toplumlarındaki iĢsiz 

bireylerin hislerini manipüle etmeye yöneliktir. 

Günümüz medyasının geçiĢken yapısı, bilgi ve haberin bir mecra üzerinden diğerine 

kolayca aktarılmasını sağlamakta ve bu da haber hareketliliğini büyük ölçüde hızlandırır. 

Ancak, bu hızlı hareketlilik eleĢtirel bir değerlendirme gerektiren bir alan yaratır. Bu 

noktada, sadece bilginin doğruluğu, objektifliği ve Ģeffaflığı değil, aynı zamanda insanları 

belirli bir habere yönlendiren bir korku manyetizmasının da sorgulanması önemlidir. 

Kaynakların güvenilirliği ve etik ilkeler, sadece bilgiye ulaĢmanın değil, aynı zamanda 

bilgiyi sorgulamanın da gerekliliğini ortaya koyar (Pembecioğlu, Gündüz ve Akın, 2021: 

1052). Bilginin sadece yalın ve sade bir Ģekilde değil, aynı zamanda hangi imge, iĢaret ve 

kavramlarla birlikte sunulduğunun da sorgulanması gerekmektedir. Dezenformasyona 

uğramıĢ bilginin anlaĢılması ve bu bilgiden korunulması gerekir. 

Geleneksel medya, bilginin yayılması için belirli kaynaklara ihtiyaç duyarken, yeni 

medya ekosistemi bedensel, mekânsal ve zamansal sınırlamalardan bağımsızdır. Bu 

ekosistemin kolay entegre olabilen, eklektik (parçacıklı) ve esnek yapısı, "yanlıĢ bilginin 

bilinçli veya bilinçsiz bir biçimde yeniden üretilmesi ve yayılması" konusunda geleneksel 

medyadan daha çeĢitli, hızlı ve etkili bir araç olarak kullanılmasına olanak tanır (Donovan, 

2020: 18). 

Özellikle internet tabanlı iletiĢim, kullanıcı odaklı içeriğin yükseliĢine katkıda 

bulunarak internet algoritmalarıyla birleĢerek kullanıcıları, kendi görüĢleriyle paralel 
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çevrimiçi ortamlarda "yankı fanusu" içine hapseder. Bu durum, yanlıĢ bilgilendirmeye 

bağlı olarak oluĢan yanlıĢ bilincin kronikleĢmesine yol açabilir (Pembecioğlu, Gündüz ve 

Akın, 2021: 1052). 

Okuyucu perspektifinden bakıldığında, internet çağında doğrulama imkanının arttığı 

bir ortamda bile, her haber için okuyucuların doğrulama imkanına sahip olmadığı bir 

gerçektir. Türkiye'de ise dezenformasyon, medya içinde ciddi bir sorun olarak öne çıkar. 

Reuters Enstitüsü'nün 2018 Dijital Haber Raporu'na göre, 37 ülke arasında 

dezenformasyonun en fazla görüldüğü ülke Türkiye olarak belirlenmiĢ ve katılımcıların 

yüzde 40'ı medyaya güvenmemektedir (Newman vd., 2018). 

Aynı enstitünün 2022 yılı raporuna göre, dünya genelinde medyaya duyulan güven 

genel olarak zedelenmiĢ durumdadır. Türkiye'de ise medyaya güven oyu, 2018'e göre 

yüzde 38'den 36'ya düĢmüĢtür. Ayrıca, medyanın siyasi baskılardan veya iliĢkilerden 

bağımsız olduğunu düĢünenlerin oranı %23 iken, ticari baskılardan veya kaygılardan 

bağımsız olduğunu düĢünenlerin oranı %24'tür (Newman vd., 2022). Bu veriler, Türkiye'de 

medyanın güvenilirliği konusundaki endiĢeleri vurgular. 

Dezenformasyona karĢı alınacak önlemleri sıralayan Kazaz ve Akyüz (2019: 121), Ģu 

önerilere yer vermiĢtir: 

 Sosyal medya platformları, sahte ve yanıltıcı içerik üreten hesaplar konusunda 

daha duyarlı olmalı ve doğrulama platformlarıyla etkileĢimlerini artırmalıdır. Bu, 

sosyal medya Ģirketlerinin aktif bir rol oynayarak yanıltıcı içerikleri 

engellemelerini sağlamak adına önemli bir adımdır. 

 Yönetimler, düĢünce özgürlüğünü koruma kaygısıyla çeliĢmeyecek Ģekilde, yalan 

haberle mücadele politikaları geliĢtirmeli ve bu konuda faaliyet gösterecek 

birimleri güçlendirmelidir. Hükümetlerin, etkili bir Ģekilde yalan haberlere karĢı 

mücadele edebilmeleri için gerekli düzenlemeleri yapmaları önemlidir. 

 Yalan haber üretimi noktasında tespit edilen durumları caydırıcı cezalarla 

engellemek için ilgili yasa maddeleri etkin bir Ģekilde kullanılmalıdır. Bu, 

dezenformasyonun yayılmasını önlemek adına hukuki bir dayanak oluĢturabilir. 

 Yönetimler, haber ve bilgi güvenliği alanında faaliyet gösteren sivil toplum 

kuruluĢlarını ve doğrulama platformlarını desteklemelidir. Bu kuruluĢlar, 

dezenformasyonla mücadelede etkili bir rol oynayabilirler. 
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 Ana akım medya organları ve medya ile ilgili konseyler, yalan haberle mücadele 

birimleri oluĢturmalı ve mevcut çabaları desteklemelidir. Bu, güvenilir medya 

kaynaklarının dezenformasyonla etkili bir Ģekilde baĢa çıkmasına yardımcı 

olabilir. 

 Ġnternet ve sosyal medya kullanıcılarının yalan haberlere karĢı daha bilinçli 

olmalarını sağlamak için bilgilendirme ve farkındalık çalıĢmaları yapılmalıdır. 

Medya ve yeni medya okur-yazarlık eğitimleri, küçük yaĢlardan itibaren insanlara 

verilmelidir. 

 Üniversiteler, yeni medya alanındaki bölümleri açmalı ve bu alandaki 

araĢtırmaları teĢvik etmelidir. Bu, dezenformasyonla mücadele konusunda 

uzmanlaĢmıĢ bireylerin yetiĢmesine katkıda bulunabilir. 

 Türkiye'de CumhurbaĢkanlığı ĠletiĢim BaĢkanlığı, yeni medyadaki bilgi kirliliği 

ve dezenformasyonla mücadele için proaktif bir çalıĢma planı geliĢtirmelidir. 

Kamu kurumlarıyla iĢ birliği artırılarak, yalan haberlerin etkisini minimalize 

etmek adına daha hızlı bilgi akıĢı sağlanmalıdır. 

Son dönemde küresel çapta dezenformasyonla mücadele kapsamında yapılan 

düzenlemeler, bilgi doğrulama platformlarının ortaya çıkmasına öncülük etmiĢ ve özellikle 

dijitalleĢme sonrasında bu alandaki giriĢimler yaygınlaĢmıĢtır. Amerika ve Avrupa baĢta 

olmak üzere birçok ülkede hayata geçirilen bu platformlar, büyük teknoloji Ģirketlerinin de 

katılımıyla yalan haberlere karĢı etkili bir mücadele yürütmektedir (Erkan ve Ayhan, 2018: 

210-211). Türkiye'de de bu konuda önemli adımlar atılmıĢ, Teyit.org, MalumatfuruĢ ve 

Doğrulukpayı gibi inisiyatifler de dezenformasyonla mücadelede etkindir. 

Bu çerçevede, Türkiye'de resmi olarak uygulamaya konulan dezenformasyonla 

mücadele yasası, 7418 sayılı "Basın Kanunu ve Bazı Konularda DeğiĢiklik Yapılmasına 

Dair Kanun" olarak adlandırılmaktadır. Bu yasa, internet üzerinde hizmet veren 

platformlara, yayıncılara ve servis sağlayıcılara belirli yükümlülükler getirmeyi amaçlar. 

Yasal düzenleme, 13 Ekim 2022 tarihinde Türkiye Büyük Millet Meclisi'nde kabul edilmiĢ 

ve 18 Ekim 2022 tarihli ve 31987 sayılı Resmî Gazete'de yasalaĢmıĢtır. Dezenformasyonu, 

"yalan haberin kasıtlı olarak üretilip yayılma eylemi" olarak tanımlayan yasa, özellikle 

dezenformasyona karĢı düzenlemeler içeren 29. Madde'yi içermektedir. Bu madde, 

dezenformasyon yapan kiĢilerin eylemlerini 5237 sayılı Türk Ceza Kanunu'nda "Kamu 
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BarıĢına KarĢı Suçlar" baĢlığı altında yeni bir suç türü olarak ele almaktadır. Suçun tanımı, 

"halkı yanıltıcı bilgiyi alenen yaymak" olarak belirtilmiĢtir (31987 sayılı Resmî Gazete). 

Yasa kapsamında internet haber sitelerinde çalıĢanların basın kartı alması zorunlu 

hale getirilmiĢtir. Yeni düzenleme, halkı yanıltıcı bilgi yayarak suç iĢleyen gazetecilerin 

basın kartlarının geçersiz sayılabilmesine olanak tanımaktadır. Yeni basın kartı baĢvurusu 

yapacak kiĢilerin, "Kamu BarıĢına KarĢı Suçlar" kapsamında yer almadıklarını 

kanıtlamaları gerekmektedir (31987 sayılı Resmî Gazete). 

Sosyal medya platformlarına yönelik olarak da önemli değiĢiklikler getirilen yasa, 

"EriĢim Sağlayıcıları Birliği"nin görev alanını geniĢletmiĢ ve sağlayıcılara, içerik kaldırma 

ve eriĢim engelleme kararlarını uygulama yetkisi vermiĢtir. Dezenformasyon içeren 

içeriklerin sahiplerinin soruĢturmalara bilgi vermemesi durumunda, sosyal ağların bant 

geniĢlikleri %90'a kadar daraltılabilecektir (Doğruluk Payı, 2022). 

3.4. YaĢ Grupları Arasındaki KuĢak Farkları 

KuĢak kavramı, farklı bilim dalları tarafından aynı yıllarda doğan insanlar grubu 

olarak tanımlanır. Buna ek olarak, aynı veya benzer deneyimleri paylaĢan, belirli bir 

dönemde doğup büyümüĢ insanlardan oluĢan gruplar da birer kuĢak olarak adlandırılır 

(Berkup, 2014: 219). 

KuĢak kavramı tarihsel olarak Antik Yunan ve Eski Mezopotamya medeniyetlerine 

kadar uzanır. KuĢak, temel olarak ebeveyn ve çocuğun doğumu arasındaki zaman dilimini 

ifade eder ve biyolojik olarak 20-25 yıllık bir süreyi kapsar. Ancak, günümüzde çalıĢma 

koĢulları ve teknolojik geliĢmeler gibi faktörler nedeniyle toplumsal değiĢim daha uzun 

sürebilir. Özellikle, çalıĢma koĢullarındaki değiĢimler, kariyer yolu ve toplumsal yapıdaki 

değiĢiklikler nedeniyle, ebeveynler ve çocuklar arasındaki yaĢ farkı 20 yıldan daha fazla 

olabilir (Çakmak, 2011: 42-48). Bu nedenle, günümüzde bir kuĢağın ortaya çıkması için 30 

yılın da geçmesi gerekebilir. 

Örneğin, 1980'lerde, annelik yaĢ ortalaması 24 iken günümüzde bu yaĢ ortalama 

olarak 31'e yükselmiĢtir (Lower, 2008: 81). Bu gibi değiĢimler, kuĢak kavramının biyolojik 

tanımının yeniden gözden geçirilmesini gerektirir. 
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KuĢak kavramı, Auguste Comte tarafından 19. yüzyılda ele alınmıĢtır. Comte, 

kuĢakların sosyal geliĢme ve ilerlemenin hareket eden kuvvetleri olduğunu, bir kuĢağın 

sonraki kuĢağa miras bırakacağı değerler ve birikimler sayesinde toplumsal ilerlemenin 

mümkün olduğunu savunmuĢtur. Bu kuĢak kavramı, ulusal sınırlar dahilinde toplumun 

değer yargılarının kültürel olarak Ģekillendiğini vurgular. Ancak Turner ve Edmunds, 

kuĢak kavramını küresel bir perspektifle ele almayı savunurlar. KüreselleĢen dünyada 

gençlerin birbirine daha fazla benzediği ve ekonomik ideolojinin kültürel değerleri 

Ģekillendirdiği düĢüncesini savunan araĢtırmacılar, küresel kuĢak kavramını geliĢtirmenin 

önemine dikkat çekerler (Kavalcı, 2015: 77; Lower, 2008: 82). 

Her birey, farklı sosyal, ekonomik ve kültürel etkilere maruz kalır. Bunlar, yaĢayıĢ ve 

alıĢkanlıklarında farklılıklara neden olabilir. Ancak, aynı kuĢağa ait bireyler, ortak sosyal, 

ekonomik ve kültürel etkiler altında büyüdüklerinden benzer özellikler taĢırlar. Örneğin, 

aynı ailede büyümüĢ bireyler birbirlerinden etkilenerek büyümüĢlerdir ve bu etkileĢimlerin 

sonucu olarak benzer alıĢkanlıklar ve düĢünceler geliĢtirmiĢlerdir. Ancak, her birey kendi 

kiĢisel özellikleri ve zamanının ihtiyaçlarına göre yaĢamını tercih eder. Bu nedenle, her 

kuĢak kendine özgü bir yaĢam tarzı, alıĢkanlıklar, ihtiyaçlar ve bakıĢ açısı geliĢtirir. KuĢak 

kavramı, bireyleri daha iyi anlamak ve analiz etmek için kullanılan bir terimdir. Bu 

kavram, bireylerin doğum tarihlerini dikkate alarak aynı dönemde yaĢayan insanları 

değerlendirir. Böylece farklı kuĢaklar arasındaki farklılıklar, yaĢam tarzları, alıĢkanlıklar, 

ihtiyaçlar ve bakıĢ açıları daha iyi anlaĢılır hale gelir (Çakmak, 2011: 50). 

3.4.1. Sessiz kuĢak (1925-1945) 

Sessiz kuĢak, Levickaite (2010: 171) tarafından SavaĢ KuĢağı veya Gelenekçiler 

olarak adlandırılır. Ayrıca bazı bilim insanları, onları gaziler anlamına gelen vetera olarak 

adlandırır. Bu kuĢak, 1925-1945 yılları arasında doğan insanlardan oluĢur. Bu dönemde, 

dünya Ġkinci Dünya SavaĢı ve ekonomik krizi yaĢadı ve bu olaylar sessiz kuĢağın 

karakterinin Ģekillenmesinde etkili oldu (Göksel ve GüneĢ, 2017: 810). 

Sessiz kuĢağın doğdukları dönemdeki açlık, kıtlık ve ekonomik sıkıntılar, onlara 

tasarruflu olmayı öğretti. Bu zorluklar, sessiz kuĢağı farklı yaĢam koĢullarına kolayca 

uyum sağlayabilen bireyler haline getirdi (Sarıoğlu 2020: 9). Bu kuĢağın kültürel 

özellikleri arasında büyük aileler ve yakın komĢuluk iliĢkileri yer alır. Sessiz kuĢağın en 
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yaĢlı üyeleri otoriteye saygılıdır. Düzen ve dengeye uyum sağlarlar, ayrıca disipline önem 

verirler ve istikrar arayıĢındadırlar. ĠĢ değiĢtirmek istemezler ve ömür boyu aynı iĢte 

çalıĢmayı tercih ederler (Adıgüzel vd., 2014: 171). 

Türkiye Cumhuriyeti'nin kuruluĢ döneminden bu yana var olan bir kuĢak, bu nesil iki 

dünya savaĢı arasında meydana gelen Büyük Buhran veya 1929 yılında yaĢanan ekonomik 

kriz ile iĢsizlik ve yoksulluk sonucu büyük zorluklar yaĢadı. Milyonlarca insanın açlıktan 

hayatını kaybettiği bu ekonomik krizle, Türkiye Cumhuriyeti 1930-1945 yılları arasında II. 

Dünya SavaĢı'na katılmadı, ancak savaĢ tedirginliği ve ekonomik buhran ülkede olumsuz 

etkilere neden oldu. ĠĢ ve güvenlik kavramlarının yaĢam mücadelesine dönüĢtüğü bu 

dönemde doğan kuĢak, hayatta kalmanın önemini öğrenerek büyüdü. Bu nesil, insanlık 

tarihinin en büyük krizi olarak nitelendirilen Büyük Buhran ve II. Dünya SavaĢı'nın ülkede 

yaĢattığı yıkıcı ortamdan dolayı büyük ölçüde etkilendi (Deniz, 2017: 40). 

3.4.2. Baby boomer (bebek patlaması) kuĢağı (1946-1960) 

Bebek Patlaması KuĢağı olarak bilinen ve 1946-1965 yılları arasında doğan insanları 

kapsayan nesil, adını Amerika BirleĢik Devletleri'ndeki yüksek doğum oranından 

almaktadır (Willets, 2010). Bu nesil, kendilerini ayrıcalıklı ve Ģanslı bir grup olarak 

tanımlar ve orta sınıf iĢlerinin yoğun olduğu bir dönemde iĢ gücünü oluĢturur. Yeni liberal 

siyasi ortamın üyeleri olan bu nesil, ev, araba, renkli televizyon, internet ve bilgisayar 

teknolojisi gibi geliĢmelerin bir parçası olmuĢtur (Higgs vd., 2009: 102; Willets, 2010: 18). 

Bebek Patlaması KuĢağı'nın kalabalık nüfusu, üyelerini iĢ birliği yapmaya 

zorlamıĢtır. Bu neslin öğrencilik yıllarında, "arkadaĢlarıyla çalıĢma" ve "malzeme 

paylaĢımı" gibi değerler, kalabalık yapısı ile iliĢkilendirilmiĢtir. KuĢağın kahramanları, 

Gandi, Martin Luther King ve J. F. Kennedy gibi isimlerdir ve iyimserlik, takım çalıĢması, 

sağlık, çalıĢkanlık gibi değerler ön plandadır (Zemke vd., 2013: 42). 

Bu nesil, büyüme, refah, mal ve hizmete duyulan özlemin ağır bastığı bir dönemde 

yetiĢmiĢtir. Yoksulluk nedeniyle hayatta kalma mücadelesinin geride kaldığı, nispeten 

zenginleĢmenin sağlandığı bir dönemde savaĢın izleri devam etmiĢtir. Türkiye'de, çok 

partili dönemin getirdiği siyasi değiĢimlerin etkisi altında büyüyen bu nesil, tüm dünyada 

olduğu gibi refahın arttığı bir döneme Ģahit olmuĢtur. Patlama kuĢağı temsilcileri, 

genellikle X ve Y kuĢaklarından daha geniĢ bir bilgi birikimine sahip olduklarını 
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düĢündükleri için, kendi kararlarının dinlenmesini ve uygulanmasını beklerler. Bu nedenle, 

genç kuĢaklar tarafından, Patlama kuĢağı mensuplarının uyumsuz, yeniliklere kapalı ve 

teknolojiden uzak bir nesil olarak nitelendirildiği görülür (Acılıoğlu, 2015: 24). 

3.4.3. X kuĢağı (1961 -1980) 

Türkiye ve dünya genelinde yaĢanan önemli değiĢimler ve dönüĢümler X kuĢağını 

"GeçiĢ KuĢağı" olarak tanımlanır. X kuĢağı, büyüdükleri dönemde dünya dinamiklerinde 

yaĢanan radikal değiĢimlere tanıklık etmiĢtir. Siyah beyaz televizyonların yerini renkli 

televizyonlara bıraktığı, 1980 yılı darbesiyle milyonlarca insanın gözaltına alındığı ve 

kapalı ekonomiden liberal ekonomiye geçildiği birçok değiĢim bu kuĢağın yetiĢtiği 

dönemde meydana gelmiĢtir (Deniz, 2017: 41). 

X kuĢağına mensup kiĢiler, ailelerinin çok sayıda çocuk sahibi olması ve önceki 

kuĢakların yetiĢtirilme tarzları nedeniyle en çok ihmal edilen kuĢak olarak nitelendirilirler. 

Bu sebeple, kalabalık ortamlarda kendilerini ifade etme eğilimindedirler. Ayrıca, 

teknolojiyle sonradan tanıĢmalarına rağmen, fertçi bir yapıya sahip olan X kuĢağı, bu 

duruma hızla adapte olabilmiĢtir (Acılıoğlu, 2015: 25). 

X kuĢağı, 68 kuĢağının siyasi kutuplaĢma algısı ve gençlik dönemlerinde 1980 askeri 

darbesiyle tanıĢması nedeniyle tedirgin ve korku toplumu olarak anılır. Bu nedenle, X 

kuĢağı mensupları otoriteye ve sosyal olaylara karĢı temkinli ve çekingen bir tutum 

sergilerler. 

X kuĢağının en dikkat çeken özelliklerinden biri mutlu olabilecekleri bir iĢ ve aileye 

sahip olmak için çalıĢmalarıdır. ĠĢlerini en iyi Ģekilde yaparak daha iyi yaĢam koĢulları elde 

edeceklerine inanırlar. Dolayısıyla daha az çocuk sahibi olup para kazanmaya daha fazla 

odaklanmıĢlardır (ġalap, 2016: 33). 

3.4.4. 68 kuĢağı 

68 kuĢağı, 1968 yılında Avrupa'da ve diğer bölgelerde gerçekleĢen öğrenci 

hareketleri ve toplumsal olaylar sırasında gençlik hareketi aktivistleri tarafından 

oluĢturulan bir terimdir. Bu kuĢak, Vietnam SavaĢı, sivil haklar hareketi ve cinsiyet eĢitliği 
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mücadelesi gibi olaylara karĢı politik olarak aktif olan gençlerden oluĢuyordu. Bu 

dönemde, anti-otoriter ideolojiler ve sınıfsız toplum fikirleri gibi yeni fikirler popüler hale 

geldi ve 68 kuĢağı genellikle bu fikirleri benimsedi. Bu hareketlerin etkileri, sanat, kültür, 

edebiyat ve diğer alanlarda da görüldü ve 68 kuĢağı olarak bilinen bu gençler, tarihte 

önemli bir dönüm noktası olarak kabul edilir (Von der Goltz, 2011: 473). 

Türkiye'de 68 kuĢağı, 1960'lı yılların sonlarında üniversite öğrencileri ve iĢçi sınıfı 

arasında gerçekleĢen bir dizi olay ve toplumsal hareketi ifade etmek için kullanılan bir 

terimdir. Bu dönemde Türkiye, siyasi istikrarsızlık, ekonomik kriz ve toplumsal sorunlarla 

mücadele ediyordu. 68 kuĢağı, üniversite kampüslerinde baĢlayan ve daha sonra iĢçi sınıfı 

hareketleriyle birleĢen bir protesto hareketi olmuĢtur (Yıldırım, 2014). Türkiye'de 68 

kuĢağında öne çıkan isimler Ģu Ģekildedir; Deniz GezmiĢ, Mahir Çayan, Ġbrahim 

Kaypakkaya, Doğan Avcıoğlu, Cavit Orhan Tütengil ve Ġlhan Selçuk. 

68 kuĢağı aktivistleri, özgürlük, demokrasi, insan hakları ve adalet konularında daha 

geniĢ bir toplumsal değiĢim çağrısında bulundular. Bu dönemde Türkiye'de sol ve sosyalist 

düĢünceler yaygınlaĢmaya baĢladı ve gençlik hareketleri önem kazandı. Bununla birlikte, 

hükümetin sert müdahaleleri, askeri darbeler ve siyasi baskılar nedeniyle, bu hareketler 

zamanla bastırıldı (Aydınoğlu, 2007: 35-43). 

68 kuĢağı, Türkiye'de toplumsal ve siyasi hayatın Ģekillenmesinde önemli bir rol 

oynamıĢtır ve ülkedeki sol siyasi hareketlerin geliĢimine katkıda bulunmuĢtur. Bu 

dönemde yetiĢen kuĢak, günümüzde de Türkiye'nin toplumsal ve siyasi hayatında etkili 

olan bir grup olarak kabul edilir (Yıldırım, 2014: 183). 

3.4.5. Y kuĢağı (1981-1995) 

Y kuĢağı, X kuĢağına göre daha iyi ekonomik koĢullar ve daha az savaĢ ve yoksulluk 

içeren bir dönemde büyüdü. Y kuĢağı, internet, cep telefonları ve sosyal medya gibi 

evrensel iletiĢim araçlarının hızla geliĢtiği ve yaygınlaĢtığı bir dönemde, popüler kültürün 

etkisi altında, hızlı tüketim eğilimindedir. Y kuĢağı bireyleri, hayatın kolay yönlerine 

odaklanarak ona eriĢmeye çalıĢırlar. Bu kuĢak, kendisinden önceki kuĢakların uzun 

uğraĢlar sonucu elde ettikleri bilgilere kısa yoldan eriĢerek, baĢarılı olma konusunda 

oldukça baĢarılıdır. Bu durum, Y kuĢağına mensup bireylerin özgüvenini arttırır ve 

güçlendirir (Deniz, 2017: 42). 
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Y kuĢağı, aileleri ve öğretmenleriyle yakın iliĢki içinde büyüdüler ve onları koçları 

gibi gördüler. Onların fikirlerini dinlediler ve onların yanlarında olmalarından mutlu 

oldular. YaĢça büyük insanlarla kurdukları açık iletiĢim, her kiĢiyi yaĢından bağımsız bir 

birey olarak görmelerine yardımcı oldu. Sabırsız olabilen bir yapıları vardır çünkü bir 

Ģeyin yokluğunu yaĢamamıĢlar ve istediklerini anında elde edebilmiĢlerdir. Ekonomik 

olarak daha iyi koĢullarda büyüdükleri için, lüks bir yaĢam sürmek ve hayattan keyif almak 

onların yaĢam amacı haline gelmiĢtir. Sessiz kuĢak, hayatta kalmak için mücadele etmiĢtir. 

Patlama KuĢağı, savaĢların ve ekonomik krizlerin izlerini taĢırken Soğuk SavaĢ'ın 

gölgesinde hayatlarını temkinli bir Ģekilde sürdürmüĢlerdir. X kuĢağı ise aileleri tarafından 

ihmal edilmiĢ ve değiĢen dünyanın dinamikleriyle acımasızca yüzleĢmiĢtir. Hayatın tadını 

çıkarmak için yaĢayan Y kuĢağı ise, bu farklılığı iĢ hayatlarına da taĢımıĢtır (Acılıoğlu, 

2015: 28). 

Günümüzde özel günler için verilen ödevlerde, "Ģiir bulup yazarak getirin" gibi uzun 

saatler hatta günler alan bir uğraĢa girmek zorunda kalmayan gençler, bilgi teknolojileri 

sayesinde önemli bir güce sahip olduklarını da görebilirler. Bu güç, bilgi güçtür ilkesinin 

vurguladığı gibi, herhangi bir konuda sorgulama yapabilme özgürlüğünü de beraberinde 

getirir (Deniz, 2017: 43). 

Y kuĢağı, yokluğun tamamen ortadan kalktığı bir dönemde doğmuĢtur. Bu nedenle, 

sabretme becerisi eksik kalmıĢ ve anında tatmin edilmeyi tercih ederler. Ancak, iyimser bir 

yapıya sahip olan bu kuĢak, vatandaĢlık görevlerini yerine getirmekten çekinmeyen, 

güvenilir, baĢarılı, yetenekli, eğitimli, açık fikirli ve iddialı bireyler olarak da 

tanımlanmaktadır (Tatarhan, 2016: 34). 

Y kuĢağı, özgüveni oldukça yüksek bir kuĢaktır ve sahip oldukları yeteneklerin 

farkındadırlar. Bilmedikleri konular ise onları korkutmaz, çünkü kısa sürede her türlü 

bilgiye eriĢebileceklerinin bilincindedirler. Bilgi, onlar için güç ve güven kaynağı olmanın 

ötesinde anlam taĢımamaktadır (Acılıoğlu, 2015: 40). 

3.4.6. Z kuĢağı (1996-2012) 

Yeni kuĢak, Y kuĢağından sonra gelen ve alfabetik sıralama nedeniyle Z olarak 

adlandırılan bir kuĢaktır. Bu kuĢağa, ayrıca IGen, Post Gen, Gen Wii, Digital Natives gibi 

isimler de verilmiĢtir. Ancak, KuĢak Teorisi kitabının yazarlarından Neill Howe, kuĢağın 
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nasıl adlandırılacağına ve kimin adlandıracağına dair tahmin yürütmek zor olduğunu 

belirtmiĢtir (Horovitz, 2012: 4). 

Z KuĢağının doğum aralığı hakkında çeĢitli tartıĢmalar vardır, ancak genellikle 1996 

ve 2010 yılları arasında doğanlar olarak kabul edilirler. Genel olarak, nesil aralıkları 20 yıl 

olarak kabul edilir, ancak bu aralıkların belirlenmesi için kesin bir kural yoktur (Francis ve 

Hoefel, 2018). Bu nedenle, Z kuĢağının teknolojinin hızlı ilerlemesi nedeniyle 10 yıl 

süreceğini ve hatta gelecekteki kuĢakların da on yıl aralıklarla adlandırılması gerektiğini 

savunulur. 

Teknolojinin etkisiyle, insanlar arasındaki etkileĢim süreçleri ve nesillerin süreleri 

belirlenmektedir. Bebek patlaması kuĢağı renkli televizyonların yaygınlaĢmasıyla 

büyürken, Z kuĢağı ise diğer kuĢakların yaĢadığı tüm dijital ilerlemelere doğumdan beri 

tanıklık etti. Y kuĢağı internetin yaygınlaĢması döneminde büyüdü ve yaĢlanmaya baĢladı. 

Iphone'un 2007'de piyasaya sürülmesiyle, ilk doğan Z kuĢağı üyeleri 10 yaĢındaydı ve 

mobil cihazlar ve WiFi teknolojisi gibi yeniliklere diğer kuĢaklardan daha erken eriĢim 

sağladılar (Dimock, 2019: 1). 

Bu durumda, Z kuĢağı, web, dizüstü bilgisayar, akıllı telefon ve diğer dijital araçların 

merkezinde olan, dünyanın dijital dönüĢümünün en önemli değiĢimlerini yaĢayan bir kuĢak 

olarak kabul edilebilir (Tulgan, 2013). Z kuĢağının doğduğu ve büyüdüğü dünya, savaĢlar, 

ekonomik darboğazlar, terör olayları ve yüksek iĢsizlik oranları gibi zorlukların sıkça 

yaĢandığı, dijitalleĢmenin ise hemen hemen her yerde yaygınlaĢtığı bir dünya olarak 

nitelendirilebilir. 

Z kuĢağı aynı zamanda, iĢ hayatında da farklı bir bakıĢ açısıyla yaklaĢmaktadır. 

Geleneksel çalıĢma saatlerine, hiyerarĢik yapıya ve rutin iĢlere karĢı daha az ilgi duymakta, 

esnek çalıĢma saatleri, özgür çalıĢma ortamı ve yaratıcı projelerle ilgilenmektedir. Ayrıca 

iĢyerinde çeĢitliliğe önem veren, baĢka kültürler ve farklı cinsiyetlerden insanların bir 

arada çalıĢmasını teĢvik eden bir tutum sergilerler (Seemiller ve Grace, 2016: 2). 

Genel olarak Z kuĢağı, teknolojiye hakimiyeti ve etkili kullanımı, sorun çözme 

becerileri, hoĢgörülü ve çevre duyarlılığı ile dikkat çeken bir kuĢaktır. Aynı zamanda iĢ 

hayatında da farklı bir bakıĢ açısı ile yaklaĢarak, özgür çalıĢma ortamı, yaratıcı projeler, 

çeĢitlilik ve farklı kültürleri bir arada çalıĢtırma konusunda öncülük ederler (Tulgan, 2013; 

Mihelic, 2013). 
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3.4.7. Alfa kuĢağı (2012 sonrası) 

Alpha kuĢağı, Z kuĢağı gibi dijital dünyanın içinde doğmuĢ bir kuĢak olarak kabul 

edilir. Ancak Alpha kuĢağı, teknolojinin daha da geliĢmesi ve yaygınlaĢması sonucu, daha 

erken bir yaĢta teknolojiye maruz kalır. Bu da onların teknolojik becerilerini ve anlama 

düzeylerini arttırmaktadır. Alpha kuĢağı, diğer kuĢaklara göre daha kolay öğrenebilen, 

çoklu görev yapabilen, yaratıcı düĢünebilen, paylaĢmaya istekli ve sosyal medyayı daha 

etkili kullanan bir kuĢak olarak tanımlanır. Bunun yanı sıra, doğal kaynakların ve çevrenin 

korunması konularında da son derece hassas oldukları görülmektedir (Çolak, 2021: 21-22). 

Alpha kuĢağı, uzay teknolojilerindeki geliĢmelerle, insanlığın dünya üzerindeki son 

temsilcileri olarak adlandırılır (Demirel, 2021). Alpha kuĢağı, X ve Y kuĢağının çocukları 

olarak anılmakta ve tamamladıkları eğitimleri sayesinde tarihin en yüksek eğitimli 

unvanını Z kuĢağından devralırlar. Bu nesil, gelecekteki teknolojik geliĢmeler ve bilgi 

eriĢiminin kolaylığı sayesinde en yüksek eğitimli kuĢak olması beklenir. Alpha KuĢağı‘nın 

internet, akıllı teknolojiler ve sanal gerçekliğin en yoğun olduğu dönemde yetiĢtikleri göz 

önünde bulundurulduğunda diğer kuĢaklarla anlaĢmak onlar için zor olabilir (Tarcan, 2021: 

4). 

3.5. Dijital Çağın Temsilcileri Olarak Z KuĢağı  

Z jenerasyonunun çocukluk ve gençlik dönemi, dünya çapında ciddi sorunlarla karĢı 

karĢıya kalmıĢtır; savaĢlar, ekonomik krizler, iklim değiĢikliği, doğal kaynakların 

tükenmesi ve çevre kirliliği gibi sorunlar bu jenerasyonun yaĢamının bir parçası olmuĢtur. 

11 Eylül saldırılarıyla baĢlayan ve dünya genelinde etkisi hissedilen savaĢ ortamı ve terör 

olayları, Z kuĢağında savaĢın etkileri ve finansal sonuçları konusunda kaygılı bir yaklaĢım 

benimsemesine neden olmuĢtur 

Önceki nesillerde savaĢlar genellikle ülkeler arasında gerçekleĢirken, Z kuĢağı için 

savaĢlar çoğunlukla örgütler arasında bir durum olarak algılanmıĢtır. Bu nedenle, Z kuĢağı 

savaĢların birçok insanı etkilediğinin farkında ve savaĢların insanlığı daha kötü bir 

geleceğe sürükleyebileceğine ve çatıĢmaların barıĢçıl yollarla çözülebileceğine 

inanmaktadır. Bu nedenle, Z kuĢağı, eĢitlik ve adaletin önemini vurgulayan bir çağda 

yetiĢmiĢtir ve insan haklarına saygı gösteren politikaları desteklemektedir. Bu nesil, 
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politikacıların liberal görüĢlerine ve hükümet düzenlemelerine ilgi duyan, hayal kırıklığına 

uğratıcı politikalara ve diğer insanlara saygısız davranıĢlara karĢı duyarlı bireyler olarak 

tanımlanır (Seemiller ve Grace, 2016: 2). 

3.5.1. Dünyada z kuĢağı 

Y kuĢağıyla benzer siyasi yönelimleri olan Z kuĢağı, ancak gelecekteki olaylarla 

birlikte siyasi fikirlerinde değiĢiklikler yaĢayabileceği düĢünülür. Z kuĢağının genel 

yaklaĢımı, cinsiyet, cinsel tercih, ırk, siyasi eğilim gibi konularda ayrılıkçı düĢünceye sahip 

olmamasıdır. LGBT bireylere karĢı hoĢgörüsüzlük olsa da Z kuĢağı insanları cinsiyetleri 

veya cinsel tercihleri nedeniyle değerlendirmememiz gerektiğine inanırlar (Miller, 2019: 

2357). 

Z kuĢağı, toplumun sadece erkek ve kadın olarak nitelendirilmemesi gerektiğini 

düĢünmektedir. Diğer cinsiyet kimliklerine sahip bireyler için farklı ifadeler kullanılması 

gerektiğine inanırlar ve bu düĢünceyle kendilerini diğer kuĢaklardan ayırırlar. Irksal 

çeĢitlilik, Z kuĢağı için önemli bir konudur. Özellikle Amerika BirleĢik Devletleri'ndeki 

artan siyahilere karĢı Ģiddet eylemlerinde, Z kuĢağı siyahilerin yanında yer almıĢ ve 

toplumda ırksal çeĢitliliğin bir değer olduğunu vurgulamıĢtır (Parker vd., 2019: 1). 

Z kuĢağı, iklim değiĢiklikleri ve çevresel felaketler konusunda oldukça hassas bir 

tutum sergilerler. Özellikle Geratha Thunberg gibi önemli bir iklim aktivisti sayesinde, bu 

konu Z kuĢağının sosyal vicdanında önemli bir yer edinmiĢtir. Geratha Thunberg, okul 

grevi akımını baĢlatarak küresel bir etki yaratmıĢ, Time Dergisi tarafından yılın kiĢisi 

seçilmiĢ, Nobel'e aday gösterilmiĢ ve Uluslararası Çocuk BarıĢ Ödülü'nü kazanmıĢtır 

(Keegan, 2019: 1).  

Ancak, Z kuĢağının bu hassasiyeti, aynı zamanda kendi içinde iklim kaygısı 

oluĢmasına neden olmuĢtur. Bu durum, Z kuĢağı arasında geleceğe yönelik bir endiĢe 

duygusu, uyku düzensizliği ve önceki kuĢaklara iklim konusunda güvensizlik yaratmıĢtır. 

AraĢtırmalar, iklim sorununun Z kuĢağı için önemli bir konu olduğunu gösterirken, politika 

yapıcılarının bu konuda yeterince eğilmediği ortaya çıkar. Z kuĢağının vicdani hassasiyeti 

ve hassas oldukları konular hakkındaki beklentileri, kendilerinde korku, endiĢe ve kaygı 

gibi duyguların geliĢmesine neden olur (Atherton, 2020: 1). 
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Z kuĢağı, ahlaki ve dini değerler konusunda farklı bakıĢ açısına sahip olan bir nesil 

olarak kabul edilebilir. Küresel olarak bakıldığında, Z kuĢağı cinsiyet, kürtaj, cinsel 

yönelim ve dini özgürlükler konularında daha özgürlükçü ve destekleyici bir tutuma 

sahiptir. Bu nedenle, Z kuĢağından önemli bir kesim, kadın erkek eĢitliğini savunmakta, 

trans bireylerin diğer bireylerden farklı olmadığını ve aynı haklara sahip olması gerektiğini 

düĢünür. Bu görüĢler, Z kuĢağının genel olarak daha ilerici ve eĢitlikçi bir toplum ideali 

benimsediğini gösterir (Miller, 2019: 1). 

Z kuĢağı, dini eğilimleri konusunda henüz net bir profil oluĢturulamamıĢ olsa da 

Almanya, Japonya, Ġngiltere gibi yüksek gelirli ülkelerdeki Z kuĢağı bireylerinin genellikle 

dini yönelimlerinin fazla önemli olmadığı düĢünülür. Bu nesil için din, aile yaĢamında 

önemli bir yer tutar ve aile değerleri onlar için oldukça önemlidir. Ayrıca Z kuĢağı, 

politikacıların toplum üzerindeki etkisini genel olarak düĢük görürken, kadın erkek 

eĢitliğine, trans bireylerin haklarına, kadınların güvenli kürtaj hakkına, eĢcinsel evliliğin 

desteklenmesine ve dinî değerlere saygı duyulması gerektiğine inanan bireylerden oluĢur 

(Parker vd., 2019: 1). 

 

ġekil 3.1. Z KuĢağının Sahip Olduğu Değerleri Etkileyen Faktörler  

Kaynak: Parker vd., 2019: 1 
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3.5.1.1. ABD’de z kuĢağı ve siyaset 

Genç nesillerin dünya genelinde, özellikle Amerika'da, giderek daha özgürlükçü ve 

çeĢitliliğe daha açık bir yaklaĢım sergilediği gözlemlenmektedir (De Weck ve Ferguson, 

2019: 1). 

AraĢtırmalar, Amerikan Z kuĢağının büyük çoğunluğunun etnik farklılıklara olumlu 

bakıĢ açısına sahip olduğunu ortaya koymaktadır; hatta %60'ı bu konuda olumlu bir duruĢ 

sergilemektedir. Ayrıca, bu kuĢağın %75'i, kadınların siyasete aktif katılımını 

desteklemektedir, ki bu oranlar Amerika genelindeki diğer jenerasyonlardan daha yüksektir 

(Parker vd., 2019: 1). 

Ancak, ABD'deki Z kuĢağının siyasete karĢı mesafeli bir duruĢ sergilediği de 

belirtilmelidir. Bu mesafeli duruĢ, gençlerin siyasal konularda belirgin bir görüĢe sahip 

olmamalarını beraberinde getirmektedir. Z kuĢağı, sosyal politika ve çevre konularında 

hassasiyeti ile bilinirken, siyasi meselelere katılımları düĢük olup, genel seçimlere katılım 

oranları düĢük seviyelerdedir. Örneğin, Amerika'da gençlerin sadece yaklaĢık %40'ı oy 

kullanmaktadır (Parker vd., 2019). Bu durum, gençlerin siyasi partilere olan bağlılıklarının 

zayıf olduğunu ve genel olarak demokratik kurumlara olan güvenin düĢtüğünü 

yansıtmaktadır (Holbein, 2020: 1). 

Amerika'daki Z kuĢağının siyasetle ilgili tutumlarına iliĢkin baĢka önemli noktalar da 

bulunmaktadır. Bu noktalardan bazıları Ģunlar olabilir: 

 ABD‘de Z kuĢağı, dijital teknolojilere büyüme çağlarında eriĢim sağladığı için 

diğer jenerasyonlara göre daha teknolojiye hakimdir. Sosyal medya, Z kuĢağının 

siyasi bilincini artırmak ve aktivizmi teĢvik etmek için önemli bir platform haline 

gelmiĢtir. Bu kuĢak, sosyal medya aracılığıyla siyasi görüĢlerini paylaĢmak, 

örgütlenmek ve toplumsal konularda farkındalık yaratmak konusunda etkin bir rol 

oynamaktadır. 

 Bu kuĢak, çeĢitlilik ve kapsayıcılık konularında daha hassas bir tutuma sahiptir. 

Cinsiyet, ırk, cinsel yönelim ve diğer kimlik konularında daha eĢitlikçi ve adil bir 

toplum için mücadele eden bir perspektife sahiptir. Bu durum, siyasi tercihlerini 

belirlemede ve adaylara destek vermede etkili olabilir. 
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 ABD‘de Z kuĢağı, önceki jenerasyonlara göre daha az geleneksel parti bağlılığına 

sahiptir. Parti ideolojileri yerine bireysel politika meseleleri ve adayların kiĢisel 

nitelikleri üzerinden değerlendirme yapma eğilimindedirler. Bu durum, siyasi 

arenada daha bağımsız bir seçmen kitlesi oluĢturabilir. 

 Bahsi geçen z kuĢağı iklim değiĢikliği konusunda daha fazla endiĢe duyan bir 

jenerasyondur. Ġklim krizi ve sürdürülebilirlik konularına yönelik politikaları 

destekler ve bu meselelere çözüm bulunmasını talep ederler. Bu, siyasi adaylar 

için önemli bir konu olabilir. 

 Z kuĢağı, eğitim ve ekonomiye odaklanan politikalara önem verir. Yüksek 

öğrenime eriĢim, öğrenci borçları ve iĢ güvencesi gibi konular, bu jenerasyonun 

politik tercihlerini etkileyebilir. 

Sonuç olarak, dünya genelinde gençlerin özgürlükçü, çeĢitliliğe saygılı ve sosyal 

konularda duyarlı oldukları açıkça görülmektedir. Ancak, siyasi süreçlere katılım 

konusundaki düĢük istek ve güven eksikliği, gençlerin siyasete karĢı daha eleĢtirel bir 

duruĢ sergilediğini göstermektedir. 

3.5.2. Türkiye’de z kuĢağı  

Türkiye'nin demografik ve ekonomik geleceğini belirleyecek önemli bir kesimi 

oluĢturan Z kuĢağı, ülkenin nüfusunun yaklaĢık %23'ünü temsil etmektedir (YSK, 2023). 

Diğer küresel dönemdaĢlarından farklı olarak, Z kuĢağı Türkiye'de kriz dönemini derinden 

hissetmiĢ ve ekonomik sorunlar ile eğitim sistemi krizleriyle karĢı karĢıya kalmıĢtır. Bu 

zorluklar, onların eğitimden iĢe geçiĢ süreçlerini etkilemiĢ ve yeni arayıĢlara yöneltmiĢtir, 

sosyal hayatlarıyla kazanç sağlama yolunda yeni yollar aramıĢlardır (Toruntay, 2011: 82-

83). 

Z kuĢağı, hızlı bir Ģekilde iĢ hayatına katılmak istemesine rağmen, odaklarını 

sürdürme konusunda zayıf bir profil sergilemektedir. Diğer kuĢaklara göre daha fazla 

bilgiye ve istedikleri hayata ulaĢma konusunda avantajlı olmalarına rağmen, değer verme 

konusunda zayıf bir eğilim gösterirler. Bireysel baĢarılarının sınırsız olduğuna inanmaları 

ve her Ģeyi baĢarabilecekleri özgüvenleri, takım çalıĢmalarından uzaklaĢmalarına neden 

olabilir (TaĢ vd., 2017: 033-1037). 
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Kadir Has Üniversitesi (KHAS), 2023 yılında Türkiye'de Z kuĢağını konu alan bir 

araĢtırma yapmıĢtır. Bu araĢtırmaya göre, Z kuĢağı, daha özgürlükçü, eĢitlikçi ve çevreye 

duyarlı bir kuĢaktır. Z kuĢağı, ekonomik durum, eğitim sistemi ve siyaseti en önemli 

sorunları olarak görmektedir. 

Türkiye'de Z kuĢağı, diğer kuĢaklardan farklı bakıĢ açıları ve değerleri ile dikkat 

çekmektedir. Z kuĢağı, daha özgürlükçü, eĢitlikçi ve çevreye duyarlı bir kuĢaktır. Z kuĢağı, 

Türkiye'nin demokratikleĢmesi ve ilerlemesi için önemli bir potansiyele sahiptir. 

Türkiye'de Z kuĢağının en önemli sorunlarından biri ekonomik durumdur. Z kuĢağı, 

yüksek enflasyon, iĢsizlik ve hayat pahalılığı gibi sorunlardan olumsuz etkilenmektedir. Z 

kuĢağı, bu sorunların çözümü için devletten daha fazlasını beklemektedir. Diğer bir önemli 

sorun ise eğitim sistemidir. Z kuĢağı, eğitim sisteminin kendilerinin ihtiyaçlarına cevap 

vermediğini düĢünmektedir. Z kuĢağı, eğitim sisteminin daha çağdaĢ ve demokratik bir 

hale gelmesini talep etmektedir. Türkiye'de Z kuĢağı, siyasete de ilgi duymaktadır. Z 

kuĢağı, siyasette daha fazla temsil edilmek istemektedir. Z kuĢağı, gençlerin sorunlarına 

çözüm üretecek siyasetçileri desteklemektedir (BBC NEWS, 2023). 

3.5.3. Z kuĢağını diğer kuĢaklardan ayıran ve benzer yönleri 

X, Y ve Z kuĢağı arasındaki farklılıklar aĢağıdaki tabloda yer almaktadır. 

Tablo 3.1. X-Y-Z KuĢağı Arasındaki Farklılıklar 

X KuĢağı (1961-1980)  Y KuĢağı (1981-1995) Z KuĢağı (1996- 2012) 

Teknoloji ile barıĢık  

GiriĢimci  

Stresten uzak  

Amaç odaklı 

Teknoloji dostu  

Bireysel  

Rahat, eğlence ve gezmeyi seven  

Yoğun çalıĢan  

Sorgulayan 

Dijital kuĢak  

Bireysel  

Zor beğenen  

Teknoloji ile iç içe büyüyen (PC, GSM, 

Internet) 

Kaynak: Adıgüzel vd., 2014:184 

Tabloda yer alan veriler, X, Y ve Z kuĢakları arasındaki farklılıkları gösterir. Bu 

farklılıkların, her kuĢağın yaĢam standartları ve özelliklerine göre Ģekillendiği görülür. 

Teknoloji kullanımı ve teknolojiye bakıĢ açısı konusunda, X ve Y kuĢağı mensuplarının Z 

kuĢağına göre farklılık gösterdiği görülür. Bu farklılıkların en büyük nedeni, X ve Y kuĢağı 

mensuplarının teknoloji değiĢim ve geliĢmelerinin hızına Z kuĢağı kadar hâkim 



62 

olamamalarıdır (Öztürk, 2020: 29). Özellikle X kuĢağı mensuplarının, yaĢ ve yaĢam 

standartlarındaki farklılıklar nedeniyle teknolojiye karĢı barıĢık olduğu, ancak çok fazla 

takip edemediği gözlemlenir. 

Z kuĢağını diğer kuĢaklardan ayıran yönler Ģu Ģekildedir: 

 Teknoloji: Z KuĢağı, akıllı telefon, sosyal medya ve internetin yaygınlaĢmasıyla 

büyüyen ilk kuĢaktır ve bu da onları önceki kuĢaklara göre daha fazla teknoloji 

meraklısı oldukları söylenir. Z kuĢağı üyelerini Y kuĢağından ve daha eski 

kuĢaklardan ayıran en önemli Ģey, ellerinde akıllı telefonla doğmuĢ olmalarıdır. Y 

kuĢağının aksine, çocukluk çağından itibaren dijital teknolojiyle çevrelenmiĢ 

durumdadırlar ve internet, ailelerinin de hayatında önemli bir yer kaplar 

(www.thinkwithgoogle.com). 

 ÇeĢitlilik: Z KuĢağı, Ģimdiye kadar ki en çeĢitli kuĢaktır. 

 Aktivizm: Z KuĢağı, iklim değiĢikliği, ırksal ve sosyal adalet gibi konuların özel 

bir öneme sahip olmasıyla, önceki nesillere göre politik ve sosyal açıdan daha 

bilinçli olup aktiftirler. 

 GiriĢimcilik: Z kuĢağı daha giriĢimci olup birçoğu genç yaĢta kendi iĢlerinin 

yanısıra ek iĢler kurabilirler. 

Benzer yönler ise Ģu Ģekildedir: 

 Z KuĢağı, ekonomik kriz ve COVID-19 salgını gibi olayların iĢ olanaklarını ve 

finansal istikrarı etkilediği ekonomik istikrarsızlık döneminde reĢit olmuĢtur. 

 Sosyal medya Z kuĢağı arasında daha yaygınken, önceki nesiller de sosyal 

medyayı ve teknolojiyi günlük yaĢamlarının bir parçası haline getirmiĢ 

durumdadır. 

 Önceki nesiller gibi Z KuĢağı da eğitime önem verir ve gelecekteki baĢarıları için 

eğitimi önemli görür. 

 Aile ve iliĢkiler, önceki nesiller gibi Z KuĢağı için de önemini korur. 

Z kuĢağının %60'ı ve Y kuĢağının yalnızca %39'u dünyayı değiĢtirerek daha iyi bir 

yer haline getirmek istemektedirler. Z kuĢağı hayal kurmakla kalmazlar, hayallerini 

gerçekleĢtirebileceğine de inanırlar. Teknik becerileri yüksek ve her türlü bilgiye 

ulaĢabilmeye alıĢkınlardır. Bu nedenle, sahip olduklarından daha fazlasını hak ettiklerini 
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düĢünürler. Kendine güveni tam olan Z kuĢağı, baĢkaları (markalar, iĢ arkadaĢları, 

aboneler) tarafından ciddiye alınmayı ve iĢ kurma gibi hedeflerini gerçekleĢtirme 

konusunda destek görmeyi beklerler. Z kuĢağının % 72'si bu arzuya sahiptir 

(www.thinkwithgoogle.com). 

Z kuĢağını diğer kuĢaklardan ayıran ve ona benzeyen bazı yönler olsa da kuĢağın 

kendi içinde de farklılıklar olduğunu ve tüm bireylerin aynı özellikleri ve davranıĢları 

sergilemeyeceğini belirtmek önemlidir. 

3.5.4. Z kuĢağında seçmen davranıĢları 

Z kuĢağı politik davranıĢlarını etkileyen çeĢitli faktörler vardır. Ulusal ve küresel 

çevre faktörleri, pazarlama bileĢenleri, politik geliĢmelere ilgi düzeyleri, demografik ve 

sosyo-kültürel faktörler, aile ve çevresel faktörler, sosyal medya kullanımı, politik ürünün 

etkisi, sosyal sınıftan etkilenme ve güdüleyici faktörler bunlardan bazılarıdır (Tuncer, 

2016:43). Bu faktörlerin hepsi, Z kuĢağının politik tutumlarını ve davranıĢlarını 

Ģekillendiren ve etkileyen önemli bileĢenlerdir. 

3.5.4.1. Ulusal çevre faktörleri  

Ulusal çevre faktörleri, siyasi, sosyal, kültürel, ekonomik ve teknolojik faktörleri 

içerir. Bu faktörler, Z kuĢağı seçmenlerinin davranıĢları üzerinde etkili olabilir. Örneğin, 

ekonomik faktörler, genç seçmenlerin iĢ bulma ve maaĢ beklentileri gibi konularda 

fikirlerini Ģekillendirebilir. Sosyal faktörler, Z kuĢağı seçmenlerinin dünya görüĢlerinde ve 

toplumsal konulardaki fikirlerinde etkili olabilir. Örneğin, çevre, insan hakları ve eĢitlik 

gibi konularda genç seçmenlerin hassasiyetleri bu faktörlerle ilgilidir. Kültürel faktörler de 

seçmen davranıĢları üzerinde etkilidir. Genç seçmenlerin kimlik, din, kültür ve eğitim gibi 

konulara bakıĢ açıları bu faktörlerle Ģekillenir. 

Siyasi partilerin ülke içindeki temel sorunlara bakıĢ açıları ve önerdikleri çözümler, 

seçmenler tarafından yakından takip edilir. Ġdeolojik farklılıkların varlığı kabul edilirken, 

aĢırı sert ideolojik söylemler genellikle seçmenlerin tepkisine neden olur (Tuncer, 

2016:43). 
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Ülkemizde yapılan araĢtırmalar, milletvekili dokunulmazlığının ülkenin temel siyasi 

sorunlarından biri olduğunu gösterir. Demokratik ülkelerde, dokunulmazlıklar genellikle 

sadece kürsüyle sınırlandırılır. Ancak, ülkenin çıkarlarını olumsuz etkileyecek herhangi bir 

hareket doğru bulunmamaktadır. Ayrıca, parti liderlerinin parti içinde disiplin kurallarını 

uygulaması ve liderin aĢırı söz sahibi olması genellikle olumsuz karĢılanır. Bu nedenle, 

ulusal siyasi sorunlar ülkedeki seçmen davranıĢlarını etkileyen önemli bir faktördür (Çetin, 

2015:132). 

3.5.4.2. Küresel çevre faktörleri  

Seçmen davranıĢını etkileyen bir diğer unsur ise, küresel çevre faktörleri olarak da 

bilinir. Ulusal çevrelerde, küresel faktörler direkt veya dolaylı bir Ģekilde etkili olabilir. 

Uluslararası alanda kurulmuĢ sosyal, kültürel ve ekonomik konulara odaklanan kuruluĢlar, 

bu konulara bağlı sivil toplum kuruluĢları aracılığıyla diğer ülkelerle de etkileĢim içinde 

olabilmektedirler. Bu küresel kuruluĢlar, insan hakları, demokratik haklar ve özgürlükler 

gibi konularda artan talepler nedeniyle ilgili ülkelerin iç politikalarına katılım 

sağlayabilirler. Sivil toplum kuruluĢları, ülkedeki düĢüncelerini paylaĢmak için bir araç 

olarak kullanılabilmektedirler (Çetin, 2022: 14). Küresel faktörlerin etkileri, ülkenin iç 

organizasyonları üzerinde dolaylı veya direkt bir Ģekilde etkili olabilir. Ancak, bu 

faktörlerin etkilerinin sınırları vardır. Ġç politikaları yönetmek hükümetin 

sorumluluğundadır ve ülkelerin ulusal çıkarları, küresel faktörlerin çıkarlarından daha 

önceliklidir. Bu nedenle, ülkelerin iç politikalarına dıĢ müdahaleler sınırlıdır. 

Elit liderlerin ve baĢarılı seçilmiĢ liderlerin demokrasi ve ekonomi açısından geliĢmiĢ 

ülkelerdeki baĢarıları, demokrasi ve hukukun geliĢmemiĢ olduğu ülkelerin vatandaĢlarını 

da etkileyebilir. Bu nedenle, geliĢmekte olan ülkelerin vatandaĢları, küresel süreçlerden 

etkilenerek, kendi ülkelerinin de demokratikleĢmesi için yakın buldukları siyasi partileri 

destekleme eğiliminde olabilir. Küresel güçlere sahip liderler ya da siyasi partiler, diğer 

ülkelerde de izleyici kitlesi bulabilirler ve bu ülkelerdeki izleyiciler, küresel çapta etkili 

olan liderleri, adayları veya siyasi partileri kendi ülkelerinde örnek alarak takip edebilirler. 

Sonuç olarak, küresel faktörler, diğer ülkelerde de seçmen davranıĢını etkileyebilir. 

Özellikle Z kuĢağı üzerinde küreselleĢmenin büyük bir etkisi olduğunu, birçok araĢtırma 

gösterir (Çetin, 2015:133). 
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3.5.4.3. Pazarlama bileĢenleri faktörleri  

Pazarlama, birçok sektörde etkili olan bir kavramdır. Maliyet, fiyat, tutundurma ve 

dağıtım gibi bileĢenler üzerinde önemli bir etkisi vardır. Ancak pazarlama kavramı sadece 

ticari faaliyetlerle sınırlı kalmamaktadır. Siyasi partilerin seçmenlerine sunacakları siyasal 

düĢünceleri de pazarlama stratejileri aracılığıyla iletmesi, politik pazarlama olarak 

adlandırılır. Seçmenler, oylarını verirken adaylardan veya siyasal partilerden bir fayda 

beklerler. Bu fayda maddi ya da manevi olabilir (Çetin, 2022: 15). 

Bir oy almak için siyasal partiler, bazen önemli bir maliyete katlanmak zorunda 

kalabilirler. Bunun yanı sıra, sürekli olarak seçmenlerin oylarını kazanmak için mücadele 

ederler. Pazarlama bileĢenleri, siyasal partilerin seçmenlere ulaĢmak için kullanabilecekleri 

önemli araçlardan biridir. Özellikle Z kuĢağı bireylerinin seçmen davranıĢlarını etkileyen 

politik pazarlama stratejileri geliĢtiren siyasal partiler, diğer partilere göre avantaj 

sağlayabilirler. Bu nedenle, siyasal partilerin pazarlama bileĢenlerini etkin bir Ģekilde 

kullanması, seçmenlerin politik davranıĢlarını etkileyebilir (Tuncer, 2016:44). 

3.5.4.4. Politik geliĢmelere karĢı ilgi faktörü  

Seçmen davranıĢını belirleyen faktörlerden biri, siyasi geliĢmelere olan ilgidir. Z 

kuĢağı seçmenleri de diğer seçmenler gibi seçim dönemlerinde oy kullanarak siyasi 

süreçlere katılım sağlayabilirler. Ancak, Z kuĢağı seçmenleri aynı zamanda siyasi süreçleri 

de yakından takip ederek, görüĢlerine yakın olan bir aday ya da partiye oy verme 

eğilimindedirler. Bu tercihlerini belirleyen önemli faktörler arasında, siyasi süreçte 

yaĢanan geliĢmeleri takip etme ve doğru sonuçlar çıkarma yetenekleri yer alır (Çakır ve 

Tufan, 2016: 10). 

Z kuĢağı seçmenlerinin politik geliĢmelere karĢı ilgisi, seçmen davranıĢlarını önemli 

ölçüde etkiler. Bu nesil, diğer nesillere göre politik olarak bilinçlidir ve politik geliĢmeleri 

takip etme konusunda daha aktiftir. Z kuĢağı seçmenlerinin politik ilgileri, politikacıların 

söylemleri, kampanyaları ve sosyal medya gibi araçlarla iletiĢim kurma biçimleriyle 

Ģekillenir. Bu nesil, politikacıların samimi ve gerçekçi mesajlarına daha fazla ilgi 

gösterebilir ve halktan kopuk, yüzeyde kalan mesajlara tepki gösterebilir. Z kuĢağı 

seçmenlerin politik geliĢmelere karĢı ilgisi, seçim sonuçlarına doğrudan etki edebilir. Bu 
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nedenle politikacılar, genç seçmenlerin ilgisini çekecek politikalar ve mesajlar sunarak bu 

kuĢağın oylarını kazanmaya çalıĢırlar. 

3.5.4.5. Demografik faktörler  

Demografik faktörler, seçmen davranıĢlarını etkiler. Eğitim düzeyleri, yaĢları, gelir 

düzeyleri, aday veya siyasal parti belirleme konusunda seçmenlerin kararlarında etkili olur. 

Z kuĢağı için geleceğe yönelik bir bakıĢ açısı, siyasal partilerin ya da adayların gelecekte 

daha sağlıklı ve mutlu bir yaĢam sunabileceklerini düĢünmelerine neden olabilir. Bu 

nedenle, Z kuĢağı seçmenleri belirli siyasi partilere veya adaylara daha fazla ilgi gösterir 

(Çetin, 2015:133).  

3.5.4.6. Sosyo kültürel faktörler  

Seçim dönemlerine yaklaĢtıkça, seçmenlerin siyasi rekabetin yoğunluğuna bağlı 

olarak oy kullanma kararları verme süreçleri daha da önem kazanır. Bu süreçte, seçmenler 

kendi yaĢamsal taleplerini öne çıkararak, oy kullanacakları siyasi parti veya adayı belirler. 

Bazen aile geleneğine uygun davranarak oy kullanırlarken, bazen de ailelerinin, 

çevrelerinin ve arkadaĢlarının düĢüncelerinin tersine kendi duygu ve düĢüncelerini ifade 

ederek tercihlerini belirlerler. Seçmenlerin tercihleri, çeĢitli faktörlerden etkilenirken, 

kararlarının özgürce ve bağımsızca verilmesi, demokratik süreç açısından son derece 

önemlidir (Çetin, 2022: 15). 

3.5.4.7. Ailesel ve çevresel faktörler  

Eğitim düzeyinin daha düĢük olduğu toplumlarda, seçmenler, ailelerinin etkisinde 

kalarak bir adaya ya da siyasal partiye destek olurlar. Genellikle bir tutum haline dönüĢen 

politik tercihlerinde gelenek, görenek, örf ve adetlerin etkisinde kalarak politik 

tercihlerinde zorlanırlar (Çetin, 2015:133).  

Z kuĢağı seçmenlerinin davranıĢları, ailesel ve çevresel faktörler tarafından etkilenir. 

Bu faktörler, genç seçmenlerin siyasi tercihlerinde ve oy verme davranıĢlarında önemli bir 

rol oynar. Ailesel faktörler, Z kuĢağı seçmenlerinin eğitim, gelir, kültür ve ideolojik 
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görüĢleri üzerinde etkili olabilir. Aileler, çocuklarına politik konularda nasıl düĢünmeleri 

gerektiği konusunda fikirlerini aktararak, onların siyasi tercihlerini Ģekillendirebilirler. 

Çevresel faktörler de genç seçmenlerin davranıĢlarını etkileyebilir. Örneğin, okul, iĢ yeri 

ve sosyal çevre gibi faktörler, genç seçmenlerin politik fikirleri ve tercihleri üzerinde etkili 

olabilir. Bu faktörler, genç seçmenlerin politik konularda bilgi edinme, tartıĢma ve fikir 

alıĢveriĢinde bulunma imkanlarını da etkiler. 

3.5.4.8. Sosyal medya faktörü  

Yapılan araĢtırmalar, Z kuĢağına mensup seçmenlerin dijital sosyal medya 

kullanımının oldukça yaygın olduğunu gösterir (GöktaĢ ve Çarıkçı, 2015; Köklü, 2018; Ay 

ve Çağlar, 2019). Bu seçmenler, sosyal medya platformlarını hayatlarının her alanında 

etkin bir Ģekilde kullanarak, politik geliĢmeleri takip etmeyi tercih ederler. Siyasi 

iliĢkilerini de sosyal medya üzerinden yürüten bu seçmen kitlesi, liderlerin ve siyasi 

partilerin dijital etkinliğine büyük bir ilgi gösterirler. Dolayısıyla, siyasi liderlerin ve 

partilerin sosyal medyada aktif olmaları, Z kuĢağı seçmenlerine daha yakın olmalarını 

sağlar (Çetin, 2022: 15).  

3.5.4.9. Politik ürünün etkisi faktörü  

Politik ürünler, lider, ideoloji ve adaylar gibi siyasi partilerin tercih edilmesinde etkili 

bir yere sahiptir. Seçmenler, bu politik ürünlerden en yüksek faydayı sağladıklarında, 

desteklerini sunmak için bu ürünleri tercih ederler. Eğer politik ürünler, seçmenlerin oy 

vermesinde daha fazla fayda sağlarsa, partiler, desteklerini sürdürmek için bu ürünlerin 

kullanımını sürdürebilirler. Bu durumda, partiler, aldıkları oyların karĢılığında seçmenlerin 

desteğini sürdürülebilir hale getirebilirler. Politik ürünler, seçmen davranıĢını etkileyebilir 

ve bu da siyasi partilerin seçmenler üzerindeki etkilerini belirler (Çetin, 2022: 15).  

3.5.4.10. Sosyal sınıftan etkilenme faktörü  

Toplumların ekonomik ve sosyal yapıları, sürekli olarak değiĢebilir. Bu değiĢim 

sonucunda, güçlü bir ekonomiye sahip olan toplumlar, refah düzeyi nispeten düĢük olan 

toplumlardan daha iyi yaĢam koĢullarına sahip olabilirler. Bu nedenle, Z kuĢağı 
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seçmenleri, refah düzeyini arttırmak için mücadele edebilirler. Bu seçmenler, bir üst 

sınıftaki seçmenlerin bulundukları statüye yakın olmayı arzu ederek, bu davranıĢlarını 

etkileyebilirler (Altuntuğ, 2012: 203).  

Z kuĢağı seçmenlerinin davranıĢları, sosyal sınıftan etkilenme faktörü tarafından da 

belirlenir. Sosyal sınıf, bir kiĢinin ekonomik durumunu, eğitim seviyesini ve mesleki 

statüsünü belirleyen önemli bir faktördür ve bu faktörler, genç seçmenlerin siyasi tercihleri 

üzerinde önemli bir rol oynar. Örneğin, refah düzeyi daha yüksek sosyal sınıfa ait olan Z 

kuĢağı seçmenleri, genellikle ekonomik liberal politikalara daha fazla destek verirken, daha 

düĢük sosyal sınıflara ait olan seçmenler, daha fazla sosyal adalet ve toplumsal eĢitlik talep 

eden politikaları destekleyebilirler. 

3.5.4.11. Güdüleyici faktörler  

Güçlü liderlerin, ya da toplumların refah ve huzuruna yönelik politika üreten etkin 

siyasal partiler, seçmenleri tarafından yakından izlendiğini bilirler. Oy verecekleri 

liderlerin, adayların veya siyasal partilerin ülke çıkarlarını ön planda tutmaları hususu, bu 

seçmenlerin önemli bir beklentisini karĢılar. Huzurun hâkim olduğu bir ülkede, refahlarının 

da artacağını düĢünen seçmenler, kendilerini güdüleyecek liderlere ve siyasal partilere 

ihtiyaç duyarlar (Çetin, 2015:132). 

Z kuĢağı seçmenlerinin siyasi davranıĢları, çeĢitli güdüleyici faktörler tarafından da 

belirlenebilir. Bunlar arasında; 

 Z kuĢağı seçmenlerinin siyasi tercihleri, siyasi ideolojilerine ve dünya görüĢlerine 

bağlı olabilir. Bu seçmenler, kendilerine en uygun siyasi ideolojiye göre hareket 

edebilirler. Örneğin, sol görüĢlü Z kuĢağı seçmenler, sosyal demokratik veya 

solcu partilere oy verebilirken, sağ görüĢlü seçmenler, muhafazakâr veya liberal 

partilere destek verebilirler. 

 Z kuĢağı seçmenleri, seçim kampanyaları ve adayların mesajları tarafından da 

etkilenebilir. Politikacıların, genç seçmenlerin ilgisini çekmek için popüler kültürü 

ve sosyal medyayı kullanması, Z kuĢağı seçmenlerinin politik sürecine katılımını 

artırabilir. 
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 Z kuĢağı seçmenleri, toplumsal meselelerdeki görüĢleri nedeniyle de siyasi 

tercihlerinde etkilenebilirler. Örneğin, iklim değiĢikliği ve çevre koruma gibi 

konular, Z kuĢağı seçmenlerinin siyasi tercihlerinde önemli bir rol oynayabilir. 

 Z kuĢağı seçmenlerinin ekonomik durumları, siyasi tercihlerini etkileyen bir diğer 

faktördür. ĠĢsizlik, yüksek borç oranları ve ekonomik eĢitsizlik gibi sorunlar, Z 

kuĢağı seçmenlerinin siyasi tercihlerini etkileyebilir. 

 Z kuĢağı seçmenleri, teknoloji ve sosyal medyanın güdüleyici faktörleri tarafından 

da etkilenebilirler. Bu seçmenler, diğer nesil seçmenlerden daha fazla dijital 

teknolojiyi kullanmakta ve teknoloji aracılığıyla politik mesajlar alabilir ve 

yayabilirler. Sosyal medya, Z kuĢağı seçmenlerinin politik görüĢlerini oluĢturmak 

için önemli bir araç haline gelmiĢtir. 

Siyasi partiler ve liderler, genç seçmenlerin ilgisini çekecek kampanyalar 

oluĢturarak, seçmenlerin siyasi sürece katılım oranını arttırabilirler. 

3.6. Z KuĢağı ve Siyaset ĠliĢkisi 

Z kuĢağı, diğer kuĢaklardan farklı bir yapıya sahiptir. Geleneksel, otoriter tutumlar 

ve sert siyasi görüĢler Z kuĢağı için hoĢ karĢılanmayabilir. Z kuĢağı, modern ve özgür 

düĢünceleriyle yetiĢmiĢlerdir ve ebeveynlerinin eski kuĢakların tutucu görüĢlerini 

benimsemek yerine, kendi düĢüncelerinin de değerli olduğunu düĢünmektedirler. Bu 

nedenle, Z kuĢağı, manipülasyona uğramadan kendi fikirleriyle yeni bir dünya oluĢturmak 

istemektedirler (Hafızoğlu, 2021: 148).  

Z kuĢağı, "internet kuĢağı" olarak da adlandırılan bir kuĢaktır ve teknolojiden ayrı 

kalamayan, hızlı düĢünebilen, çoklu karar alma yeteneğine sahip, hızlı tüketen bireylerden 

oluĢur. Bu kuĢak, yüksek eğitim düzeyleriyle birlikte güçlü bir özgüvene sahiptir ve 

kendilerine hedefler belirleyerek, çevrelerinde ve dünyada olup biten değiĢimleri takip 

ederler. Sosyal medya sayesinde, bilgi alıĢveriĢi hızlı ve sürekli olmakta ve bu da Z 

kuĢağının fikirlerinin hızlı bir Ģekilde değiĢmesine neden olabilir (Altuntuğ, 2012: 200; 

GöktaĢ ve Çarıkçı, 2015: 23). 

Z kuĢağı, özgürlüklerine ve bireysel haklarına önem veren bir kuĢaktır. Bu nedenle 

siyasi konularda da özgürlükçü görüĢlere sahip olma eğilimindedirler. Ayrıca, sosyal 
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medya ve internetin hızlı bilgi akıĢı sayesinde, siyasi konularda bilinçli ve bilgili bir 

toplum haline gelmiĢlerdir. Z kuĢağı, daha önceki kuĢakların tutucu siyasi görüĢlerine karĢı 

duruĢ sergileyebilirler. Bu kuĢak, çevre, eĢitlik, insan hakları ve toplumsal cinsiyet 

konularında duyarlı olabilirler. Aynı zamanda, geleneksel siyasi partilerin onlara hitap 

etmediğini düĢünerek, bağımsız adaylar ya da yeni kurulan partilerden daha çok 

etkilenebilirler. 

Türkiye'de Z kuĢağı da diğer ülkelerdeki gibi özgürlükçü bir tutum sergiler. Ancak, 

Türkiye'nin siyasi koĢulları, Z kuĢağının bu tutumunu uygulamada zorluklar yaĢadığı 

düĢünülür. CumhurbaĢkanı adayı konusunda seçeneğinin az olması ve seçim sistemi 

nedeni ile ittifakların mecburi olması nedeni ile kendi görüĢlerine yönelik seçim 

yapamadıkları da düĢünürler.  

Ancak, Türkiye'deki Z kuĢağı, sosyal medya ve diğer teknolojik araçlar sayesinde 

siyasi konularda daha bilinçli ve aktif bir toplum haline gelmektedir. Bu kuĢak, Türkiye'nin 

geleceği hakkında daha fazla söz sahibi olmak istemektedir dolayısıyla siyasi partilerin bu 

taleplerine kulak vermesi gerekir. 

3.6.1. Gençlerinin siyasal katılımında sosyal medya 

Gençler, geliĢmiĢ veya geliĢmekte olan tüm ülkeler için nicel ve nitel anlamda kritik 

bir rol oynamaktadır. Dünya nüfusunun büyük bir bölümünü oluĢturmaları, ekonomik, 

siyasal, toplumsal ve kültürel açıdan geleceğin belirleyicileri olmalarını sağlar. Gençlerin 

dinamik yapısı, sürekli kendini yenileyen özellikleri, ülke politikalarının geliĢtirilmesinde 

göz ardı edilmemelidir (Yıldız, 2014: 1). 

DemokratikleĢmenin önemli bir göstergesi olan siyasal katılımın geniĢ bir yelpazeye 

yayılması, özellikle iletiĢim teknolojilerindeki son yüzyılın geliĢimine paralel olarak daha 

belirgin hale gelmiĢtir. Gençler, iletiĢim teknolojilerine en iyi uyum sağlayan kitle olarak 

siyasal katılımı daha önemli hale getirmektedir (Tunçer, 2014: 495). Gençlerin ağırlıklı 

olduğu halk, siyasal sistemden yararlanma isteğiyle, sisteme meĢru müdahalede 

bulunabilme arzusuyla ve fikirlerinin yönetim tarafından kabul görmesi için çaba harcama 

eğilimindedir. 
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Bugün gençlerin siyasal katılımları özellikle iki alanda yoğunlaĢmıĢ durumdadır. 

Bilgi iletiĢim teknolojileri, özellikle sosyal medya, gençlerin politik konulardaki bilgiye 

ulaĢmalarını, görüĢlerini paylaĢmalarını ve toplumsal olaylara katılmalarını 

kolaylaĢtırmaktadır. Diğer bir alanda ise gençler, sivil toplum kuruluĢlarında faaliyet 

göstererek siyasal katılımlarını artırmaktadırlar (Uçkan, 2011: 105). Dijital kuĢaklar, yeni 

demokrasi ve politik eylem deneyimleri konusunda çözüm sunabilecekleri düĢünülen 

temsilî demokrasi krizine yeni bir bakıĢ açısı getirmektedir. 

Siyasetçiler, değiĢen toplum dinamiklerini kendi lehlerine çevirmek adına iletiĢim 

stratejilerinde değiĢikliğe gitmektedir. Sosyal medya, geniĢ kitlelere hızlı ulaĢabilme ve iki 

taraflı iletiĢimi güçlendirme açısından önemli bir araçtır (Güler, 2016: 1). Ancak, 

unutulmamalıdır ki sosyal medya, gençlerin bilgi paylaĢımı ve bilgilenmesi için bir araç 

olmanın ötesine geçmekte ve diğer siyasal katılım biçimleriyle birlikte değerlendirilmelidir 

(Gür ve Bahçeci, 2013: 122). 

Sosyal ağlar, muhalif grupların Facebook, Twitter gibi platformları kullanarak 

söylemlerini geniĢ kitlelere etkileĢimli bir iletiĢim ortamında ulaĢtırmalarına olanak sağlar. 

Siyasal iletiĢim kampanyaları sırasında yapılan faaliyetler arasında; siyaset kurumlarına ve 

siyasetçilere iliĢkin bilgi paylaĢımı, sürekli güncel tutma çabaları, kullanıcıları siyasete 

destek olmaya davet etme, siyasetçiler arasında etkileĢimi artırma, hedef kitleye hızlı ve 

ekonomik bir Ģekilde ulaĢma, yeni sosyal ağlar oluĢturma ve sanal toplulukların reel 

dünyaya taĢınmasını sağlama gibi önemli stratejiler yer almaktadır (Bayraktutan vd, 2012: 

7). 

Sosyal medyada gençlerin katılımı dikkat edilmesi gereken bir alanı oluĢturur. Bilgi 

doğruluğu, etkileĢim tarzları ve algoritmik filtreleme gibi faktörler, gençlerin siyasal 

katılımını etkileyebilir ve görüĢ çeĢitliliğini kısıtlayabilir. Bu nedenle, gençlerin sosyal 

medyayı eleĢtirel bir bakıĢ açısıyla kullanmaları, bilinçli bir Ģekilde bilgiye ulaĢmaları 

açısından değerlendirildiğinde önemlidir. 

3.6.2. Z kuĢağının seçmen sayısı ve seçimleri etkileme durumu 

2023 Türkiye CumhurbaĢkanlığı ve milletvekili seçimlerinde, 1980 sonrasında doğan 

Y ve Z kuĢağı, seçmen kitlesinin çoğunluğunu, %52 ile temsil etmektedir. Yapılan 

anketler, bu kuĢakların ekonomik açıdan olumsuz etkilendiğini, Türkiye'nin en büyük 
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sorununu ekonomi olarak gördüklerini ve birçoğunun Türkiye'den ayrılmayı düĢündüğünü 

ortaya koymaktadır (Doğruluk Payı, 2023). Bu bulgular, 2023 seçimlerinde Y ve Z 

kuĢağının siyasi tercihlerinin sonuçları önemli ölçüde etkileyebileceğini gösterir. 

YSK (2023)‘nın yayınladığı seçim istatistikleri bildirgesine göre seçmenlerin yaĢ 

aralıkları aĢağıdaki Ģekilde yer alır. 

 

ġekil 3.2. Yurt Ġçi Seçmen Kütüğüne Kayıtlı Seçmenlerin YaĢ Dağılımı (YSK, 2023) 

Bu Ģekle göre Z kuĢağının seçmen sayısının yaklaĢık 14 milyon civarında olduğu 

söylenebilir. Toplamda 60.7 milyon seçmen olduğu düĢünülürse Z kuĢağı toplam 

seçmenlerin % 23‘ünü oluĢturmaktadır. Bu durumda Z kuĢağının seçimleri doğrudan 

etkileyebilecek çoğunluğa sahip oldukları söylenebilir. Fakat YSK (2023) seçime katılım 

oranları incelendiğinde seçime katılım oranları yaĢa göre artıĢ gösterdiği görülür. 

 

ġekil 3.3. Yurt Ġçi Seçmen Kütüğüne Kayıtlı Seçmenlerin YaĢ Dağılımı (YSK, 2023) 

Yukarıdaki Ģekilde yola çıkarak Z kuĢağının seçimlere olan katılımlarının en az 

olduğu görülmektedir. Bu bağlamda Z kuĢağının diğer kuĢaklara göre siyasete olan 
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ilgisinin daha az olduğu söylenebilir. Diğer bir görüĢe göre ise, Z kuĢağının diğer 

kuĢaklara göre seçim sonuçlarının önemli bir değiĢiklik yapmayacağı kanısı ile sandığa 

gitmemeleridir. Ayrıca Muharrem Ġnce‘nin seçmenlerinin genellikle gençlerden oluĢması 

ve Ġnce‘nin seçimlerden çekilmesinin de bu oranda etkili olabileceği düĢünülmektedir. Son 

olarak gençlerin genellikle üniversite eğitimi nedeniyle ikamet ettikleri Ģehirlerde 

olamayıĢlarından dolayı katılımlarının biraz daha düĢük olduğu söylenebilir. 

3.6.3. Z kuĢağının siyasi adaylarını belirlemedeki ön kabulleri ve adaylardan 

beklentileri 

Günümüz siyasi sahnesinde, Z kuĢağı adı verilen yeni bir seçmen kitlesi belirgin bir 

Ģekilde ortaya çıkmıĢtır. Z kuĢağı, dijital çağın doğrudan tanığı olarak büyüyen bir nesildir 

ve bu bağlamda siyasi adaylardan bekledikleri, diğer kuĢaklardan farklı benzersiz 

önceliklere ve beklentilere sahiptir. Z kuĢağının politik tercihleri, diğer kuĢaklara kıyasla 

daha dinamik, çeĢitli ve teknoloji odaklı bir perspektife sahiptir. 

Z kuĢağı için siyasi adayların çekici olabilmesi için dijital iletiĢim araçlarını etkili bir 

Ģekilde kullanmaları gerekmektedir. Sosyal medya platformları, Z kuĢağıyla doğrudan 

iletiĢim kurmanın anahtarı olarak ön plana çıkar. Politikacıların, bu neslin sosyal medya 

platformlarındaki konuĢmalara ve taleplere hızlı ve duyarlı bir Ģekilde yanıt vermesi, Z 

kuĢağı seçmeninin dikkatini çekmek ve güvenini kazanmak açısından kritik bir öneme 

sahiptir. Bu bağlamda siyasi adayların Z kuĢağı seçmen davranıĢı üzerine yapılan 

araĢtırmalar ve gözlemlere dayanarak öne sürülebilecek ön kabuller aĢağıdaki gibi 

toplanabilir (Çolak, 2021: 25; Varlık ve Sümer, 2022: 989-991; Tutgun Ünal ve Deniz, 

2020: 1029-1030): 

 Teknolojiye Hakimiyet: Z kuĢağı, dijital teknolojiye doğrudan maruz kalan ve bu 

teknolojiyi hayatlarının ayrılmaz bir parçası olarak gören bir nesildir. Siyasi 

adayların Z kuĢağı seçmenlere ulaĢmak için çevrimiçi platformları etkili bir 

Ģekilde kullanmaları gerekebilir. 

 Çok Kültürlülük ve ÇeĢitlilik: Z kuĢağı, çeĢitli kültürleri ve çeĢitliliği önemseyen 

bir nesildir. Siyasi adayların bu değerlere uygun politikalara vurgu yapmaları ve 

toplumsal çeĢitliliği kucaklamaları önemli olabilir. 
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 Ġlgilendikleri Konular: Z kuĢağı genellikle iklim değiĢikliği, sosyal adalet, eĢitlik 

gibi küresel ve toplumsal konulara duyarlıdır. Adayların bu konulardaki 

politikaları ve taahhütleri Z kuĢağı seçmenler üzerinde etkili olabilir. 

 Doğrudan Katılım Ġstenci: Z kuĢağı, sadece seçim günlerinde değil, sürekli olarak 

politika ve toplumsal meselelere katılımı teĢvik eden adayları değerlendirme 

eğilimindedir. Adayların interaktif ve katılımcı kampanya stratejileri izlemeleri 

önemli olabilir. 

 ġeffaflık ve Güvenilirlik: Z kuĢağı, açık iletiĢimi ve Ģeffaflığı takdir eder. 

Adayların geçmiĢ politikaları, taahhütleri ve mali geçmiĢleri konusunda Ģeffaf 

olmaları ve güvenilirliklerini inĢa etmeleri önemlidir. 

 Esnek ÇalıĢma ve Ekonomik Ġstikrar: Z kuĢağı, esnek çalıĢma Ģartlarına değer 

verir ve ekonomik istikrarı önemser. Adayların istihdam politikaları, ekonomik 

büyüme stratejileri ve sosyal güvenlik sistemleri hakkında net ve etkili mesajlar 

vermeleri önemlidir. 

 EtkileĢim ve Anında Geri Bildirim: Z kuĢağı, sosyal medya aracılığıyla anında 

geri bildirim almayı tercih eder. Adayların sosyal medya hesaplarını aktif bir 

Ģekilde kullanmaları ve Z kuĢağı seçmenleriyle doğrudan etkileĢime geçmeleri 

etkilidir. 

Bu ön kabuller, genel eğilimlere dayanmaktadır ve bireysel tercihler ve değerler Z 

kuĢağı içinde büyük ölçüde değiĢkenlik gösterebilmektedir. Adayların bu faktörleri dikkate 

alarak kiĢiselleĢtirilmiĢ ve etkili kampanya stratejileri geliĢtirmeleri önemlidir. 

3.7. Sosyal Medyada Trol Kullanımı  

Trolün kelime anlamının ötesinde, bu kavramın sosyal medya platformlarıyla birlikte 

kullanılması, bu fenomenin detaylı bir Ģekilde araĢtırılmasını gerektiren önemli bir konu 

haline gelmiĢtir. Ġnternet trollüğü, bilgisayar aracılığıyla bilinçli bir Ģekilde 

gerçekleĢtirilen, genellikle muhalif veya saldırgan içerikli davranıĢların sergilenmesini 

ifade eder (Hardaker, 2013: 58). Gabriella Coleman'a göre, trollük eylemi ilk olarak 

"Anonymous" üzerinde belirmiĢtir ve bu grup, provokatif ya da eğlendirici dil kullanarak 

internet trollüğünün temelini atmıĢtır. 
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Ancak trollük olarak bilinen olgu, aslında ilk olarak Usenet ve diğer e-posta 

gruplarında ortaya çıkmıĢtır. Bu bağlamda trollük, tartıĢma gruplarına olumlu katkıda 

bulunma amacının aksine, genellikle onları sabote etme eğiliminde olan bir eylem biçimi 

olarak ortaya çıkmıĢtır. Trollük kültürünün geliĢip dallanması ise büyük ölçüde 4Chan 

platformuyla gerçekleĢmiĢtir. 4Chan'in anonim yapısı, Mim (caps olarak da bilinir) ve troll 

kültürünün popüler hale gelmesinde etkili olmuĢtur (Coleman, 2014: 3- 45). 2000'li yılların 

baĢlarından itibaren popülerlik kazanan trollük eylemleri, günümüz sosyal medya 

dünyasında sıradan bir fenomen haline gelmiĢtir. 

Genel olarak, internet trollerinin dijital paylaĢım ağlarında iki yönü bulunmaktadır. 

Troller, mizah ve eğlence amacıyla hareket ettiklerinde genellikle belirli bir kiĢiyi hedef 

almadıkları için yıkıcı olmazlar. Aksine, trollerin eğlenceye odaklandığı bu yönü, kreatif, 

yapıcı, toplumsal bilinç ve farkındalık oluĢturabilen ve bazen de muhalif örnekler 

sunabilen bir nitelik taĢır. Ġnternet trollerinin bu özellikleri, onları nitelikli mizah 

kategorisinde değerlendirilebilecek bir konuma getirir. Aynı zamanda, dijital dünyadaki 

katılımcı kültürün yarattığı yaratıcı evrene iĢaret eder (Binark ve KarataĢ, 2016: 437). 

Ġnternet trollerinin arka yüzü, genellikle toplumsal olayları, tanınmıĢ kiĢileri - 

örneğin politikacıları - malzeme edinen, kıĢkırtıcı, ayrıĢtırıcı ve ötekileĢtirici söylemleri 

içeren karanlık bir yüze iĢaret eder. Bu bağlamda, trol kavramı son derece rahatsız edici ve 

bölücü bir konumda tanımlanmaktadır. Hardaker'ın bilgisayar ortamındaki bilinçli 

saldırgan davranıĢları veya muhalif duruĢu tanımladığı trollük, Taiwo'ya göre internet 

ortamında baĢkalarını duygusal tepki almaya yönlendiren kıĢkırtma davranıĢı olarak 

nitelendirilmektedir. Trollerin bu kıĢkırtıcı hali genellikle provoke edici, argo ve küfürlü, 

hatta faĢizan söylemleri içermektedir (Mercimek vd., 2016: 70). 

Sosyal medya sitelerinin geniĢ eriĢim sağlaması, kullanıcıların bu platformlara 

kolayca katılmasına ve kiĢisel bilgilerini kendi çıkarları için manipüle etmelerine olanak 

tanır. Bu durum, trollemenin kolayca gerçekleĢmesine zemin hazırlar. Hızlı bilgi akıĢı 

içinde gerçeği yansıtmayan içeriklerin oluĢturulması ve bunların yeterince incelenmeden 

paylaĢılması, bu içeriklerin toplum üzerindeki olumsuz etkisini artırabilir. Troller, 

genellikle sosyal medya aracılığıyla internet ortamına aktardıkları kurgusal (spekülatif) ve 

çarpıtılmıĢ (manipülatif) içeriklerle yapay gündemler oluĢturmayı ve toplumsal gözlemler 

yapmayı amaçlarlar Marwick ve Ellison, 2012). Bu, bilinçli bir Ģekilde toplum üzerindeki 

etkilerini test etme amacını taĢır. 
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Özsoy'un (2015) belirttiğine göre, troller, toplumsal hassasiyet ve duyarlılık 

gösterilmesini öngördükleri konularda korku ve endiĢe uyandırıcı fikirleri 

(#kizlarokulagitmesin, #seriatgelsin, #oructutmayanlarsinirdisiedilsin vb.) öne sürerek, 

aldıkları tepkiler ve eleĢtiriler üzerinden popülerlik elde etmeye çalıĢmaktadırlar. Korkuyu 

bir araç olarak kullanarak, troller, hem bu korkuları provoke etmekte hem de onları kendi 

eğlence unsuru haline getirmektedirler. Bu tür trolleme faaliyetleri, toplumun dikkatini 

çekme ve farkındalık yaratma amacında olan bazı aktivist eylemleri de amacından 

saptırabilir. 

2014 yılında, Amyotrofik Lateral Skleroz (ALS) hastalığı için farkındalık yaratma ve 

bağıĢ toplama çabası kapsamında sosyal medya sayfaları, kullanıcılarının kafalarına buz 

gibi soğuk su dolu kovaları boĢalttıkları 20 saniyelik videolarla dolmuĢtu (McConnell, 

2016). Ancak, ilerleyen günlerde buz kovasıyla meydan okuma (#icebucketchallenge) 

eylemine iliĢkin pek çok yanlıĢlık ortaya çıkmıĢtı. McConnell, bu yanlıĢlıklardan birinin 

narsisizmin fedakârlık olarak maskelenmesi olduğunu öne sürer.  

Meydan okumaya katılan bazı ünlüler, politikacılar ve diğer tanınmıĢ sosyal figürler, 

etkinliğin asıl amacından veya yardımlaĢma organizasyonundan bahsetmeden ilgili 

videoları paylaĢtılar. Hatta bazı sosyal medya söylemleri, meydan okumayı politik trolleme 

haline dönüĢtürerek "biz ve onlar" söylemlerine yol açarak grupları kutuplaĢtırmıĢtır. Bu 

davranıĢlar sonucunda, yapılan eylemler amacından saparak, kullanıcıların sınırlı bir 

Ģekilde tıklama, beğenme ve paylaĢma gibi pasif eylemlilikle sınırlanmasına neden 

olmuĢtur (Doğan vd., 2017: 887). Bu nedenle, trollemenin ne zaman baĢladığının ve 

gerçeğin nerede olduğunun, kullanıcılar tarafından sorgulanması önemlidir. 

Sosyal medya trollerinin kullanıldığı bir diğer yaygın örnek ise, kamuoyunu belirli 

bir konu hakkında yönlendirmek veya belirli bir siyasi görüĢü desteklemek içindir. Bu tür 

troller, genellikle yanlıĢ bilgi ve propaganda yaymak için kullanılır. Örneğin, 2022 yılında, 

Türkiye'de aĢı karĢıtlığı propagandası yapan trol hesapların tespit edildiği bildirilmiĢtir. Bu 

hesaplar, aĢıların zararları hakkında yanlıĢ bilgi yayarak insanların aĢı yaptırmasını 

engellemeye çalıĢmıĢlardır. Son olarak, sosyal medya trolleri, siyasi tartıĢmaları 

karıĢtırmak ve insanları birbirine düĢürmek için de kullanılabilir. Bu tür troller, genellikle 

nefret söylemi ve ayrımcılık içeren paylaĢımlar yaparak toplumda kutuplaĢmayı artırmaya 

çalıĢırlar. 
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3.8. Ġlgili AraĢtırmalar 

Dağıtmaç'ın 2015 tarihli araĢtırmasına göre, sosyal medya kullanım sıklığı %77 

olarak tespit edilmiĢtir. 

GöktaĢ ve Çarıkçı'nın 2015 yılında gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, sessiz kuĢak, X, Y ve 

Z kuĢakları arasındaki farklılıklar siyasal iletiĢim, kültür ve liderlik açısından incelenmiĢtir. 

AraĢtırmada, ulusal ve uluslararası çalıĢmalardan yararlanılarak kavramsal bir literatür 

taraması yapılmıĢ ve sessiz kuĢağın otoriter liderliği benimsediği ve günümüz koĢullarına 

uyum sağlamakta zorlandığı sonucuna varılmıĢtır. Patlama kuĢağı ise iĢbirlikçi liderleri 

benimsemelerine rağmen muhafazakâr davranıĢlar sergilemektedir. X kuĢağı ise giriĢimci 

ve sorgulayıcı bir liderliği benimsemekle birlikte, direkt iletiĢim kurmayı tercih eder. Y 

kuĢağı üyelerinin ise ilham veren ve güvenilir liderlere yönelik bir ilgisi olduğu ve iletiĢim 

kurarken mobil ve yüz yüze görüĢmelerin yanı sıra teknoloji tabanlı iletiĢim araçlarını da 

kullandığı tespit edilmiĢtir. Son olarak, Z kuĢağı seçmenlerinin mobil teknolojileri ve 

sosyal ağları iletiĢim için tercih ettiği ortaya çıkmıĢtır. 

SarıtaĢ ve Barutçu (2016) tarafından gerçekleĢtirilen bir araĢtırma, X, Y ve Z 

kuĢaklarının sosyal medya kullanım amaçlarını incelemiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına göre, X 

ve Y kuĢağı Z kuĢağına göre sosyal medyayı daha sık kullanmaktadır. Ayrıca, kuĢakların 

iletiĢim baĢlatma, içerik paylaĢma ve eğlence açısından benzerlik gösterdikleri 

görülmüĢtür. Ancak, Z kuĢağı araĢtırma yapmak, iĢ birliği yapmak, iletiĢim kurmak ve 

sürdürmek konularında X ve Y kuĢaklarına göre daha isteklidir. 

Erendağ (2016) tarafından gerçekleĢtirilen bir baĢka araĢtırma, kuĢakların sosyal 

medya kullanım alıĢkanlıklarını ve sosyal medyaya duydukları güveni incelemiĢtir. 

AraĢtırma sonuçlarına göre, kuĢaklar en çok gündemi takip etmek için sosyal medyayı 

kullanmaktadır ve Facebook en çok tercih edilen sosyal medya uygulamasıdır. Ayrıca, 

kuĢaklar arasında sosyal medyaya duyulan güven açısından anlamlı bir farklılık 

bulunmamakta ve her kuĢağın sosyal medyaya duyduğu güven düzeyi zayıftır. 

Çağlar ve AsığbulmuĢ (2017) tarafından yapılan bir çalıĢma, X ve Y kuĢaklarının 

siyasal davranıĢlarındaki sosyal medya etkisini incelemiĢtir. ÇalıĢma sonuçlarına göre, 

sosyal medya Y kuĢağı için X kuĢağına göre siyasal davranıĢları etkileme açısından daha 
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güçlüdür. Her iki kuĢak da sosyal medyayı yoğun bir Ģekilde kullanmakta ve siyasi 

içerikleri takip etmektedir. 

Köklü (2018) tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢma, siyasal tercihlerin 

etkilenmesinde geleneksel medya araçlarının yerini yeni medya araçlarının aldığını ve BB 

kuĢağının X ve Y kuĢaklarına göre siyasal reklamlardan daha az etkilendiğini ortaya 

koymuĢtur. 

Ünal (2018) ise 1990 sonrası genç kuĢakları ele alan bir çalıĢmada, gençlerin 

geleneksel siyasi katılım biçimlerinden uzaklaĢtıklarını ancak maliyeti düĢük, dijital 

temelli katılım etkinliklerinde bulunduklarını ifade etmiĢtir. Bu etkinlikler, gençlerin siyasi 

katılımına kolaylık sağlamakta ve katılım maliyetini düĢürmektedir. 

Ay ve Çağlar (2019) araĢtırmasında, Baby Boomers, X ve Y kuĢaklarından 481 

seçmenle yüz yüze görüĢülerek Isparta ilindeki siyasal reklamlara yönelik Ģüpheli 

yaklaĢımları incelenmiĢtir. SPSS istatistik analiz programı kullanılarak yapılan anketlerde, 

Baby Boomers grubundaki seçmenlerin X ve Y kuĢağına göre siyasal reklamlardan daha az 

etkilendiği ve parti tercihlerini seçimlerden önce verdikleri tespit edilmiĢtir. 

Erdoğan (2019) çalıĢmasında, X, Y ve Z kuĢaklarının siyasal katılımında etkili olan 

faktörler araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmada, üç kuĢağın da siyasi konulardan haberdar olmak için 

en çok sosyal medyayı kullandığı ve Z kuĢağının X ve Y kuĢaklarına göre daha az siyasal 

katılım gerçekleĢtirdiği ortaya konulmuĢtur. 

Öztürk (2020) çalıĢmasında, ailenin Z kuĢağı seçmenlerinin siyasal katılım 

davranıĢları üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Konya ilinde öğrenim gören 405 Z kuĢağı 

seçmen üzerinde yapılan anketlerin sonucunda, ailenin Z kuĢağı seçmeninin siyasi tutum 

ve davranıĢları üzerinde etkili olduğu belirlenmiĢtir. SPSS istatistik analiz programı 

kullanılarak elde edilen veriler değerlendirilmiĢtir. 

Alptekin, Türkmen ve ArslantaĢ (2021) adlı çalıĢmada, Y ve Z kuĢağının BB ve X 

kuĢağına göre sosyal medyayı daha yoğun bir Ģekilde kullandıkları ve kendilerini sosyal 

medya kullanımı konusunda daha yetkin gördükleri sonucuna varılmıĢtır. 

Çolak (2021) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırma, Z kuĢağının siyasal katılım 

düzeyleri ve etkileyen faktörleri incelemektedir. Ankete katılan 386 Z kuĢağı bireyinden 

oluĢan örneklem, araĢtırmanın temelini oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın sonucunda, Z 
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kuĢağının siyasal katılım konusunda düĢük bir ilgi düzeyine sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

En temel siyasal katılım faaliyeti olan izleyici faaliyetlerine ortalama bir ilgi gösterirken, 

yoğun enerji ve zaman gerektiren faaliyetlere katılım oranlarının düĢük olduğu 

belirlenmiĢtir. Ayrıca, Z kuĢağı bir partiyi desteklerken en çok partinin politikalarından 

etkilendikleri tespit edilmiĢtir. 

Hafızoğlu (2021) tarafından gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada, Z kuĢağı seçmen 

davranıĢları incelenmiĢtir. Bu çalıĢma, literatür taraması ve mülakat yöntemi kullanılarak Z 

kuĢağı bireyleriyle gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın sonucunda, Z kuĢağı seçmenlerinin 

sosyal medya ile yakın bir iliĢki içinde oldukları belirlenmiĢtir. Ayrıca, yüksek gelir 

seviyesine sahip bireylerin daha özgürce fikirlerini savunurken geleneksel aile bireylerinin 

daha muhafazakâr bir tutum sergiledikleri tespit edilmiĢtir. 

Ġleriok (2021) tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢmaya göre ise sosyal medyayı en 

çok kullanan kuĢak Z kuĢağı, en az kullanan ise X kuĢağıdır. Özdemir (2021) tarafından 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada ise X, Y ve Z kuĢakları üzerinde çalıĢılmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda, X kuĢağının interneti daha çok haber okumak ve bilgi edinmek amacıyla 

kullandığı, Y ve Z kuĢaklarının ise sosyal medya ve eğlence amaçlı kullandığı 

belirlenmiĢtir. Ayrıca, yeni medyayı en etkin kullanan kuĢağın Z kuĢağı olduğu da tespit 

edilmiĢtir. 

Çetin (2022) Z kuĢağı seçmenlerinin politik tavrını etkileyen faktörleri incelemiĢtir. 

AraĢtırmada 420 kiĢi değerlendirilmiĢ ve yaĢ, eğitim, gelir düzeyi ve sosyal medya 

kullanımı gibi faktörlerin Z kuĢağı seçmenlerinin politik tercihlerini Ģekillendirdiği 

belirtilmiĢtir. Bu nedenle, siyasi partilerin Z kuĢağına yönelik stratejilerinin belirlenmesi 

için Z kuĢağı mensuplarının görüĢlerinin dikkate alınması gerektiği vurgulanmıĢtır. 

Varlık ve Sümer (2022) sosyal medyanın siyasi katılım davranıĢları üzerindeki 

etkisini ve bu etkinin X, Y ve Z kuĢakları arasında farklılık gösterip göstermediğini 

incelemiĢlerdir. Antalya'da X, Y ve Z kuĢağından 600 kiĢi araĢtırmaya katılmıĢtır. 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre, sosyal medya X ve Y kuĢaklarından daha fazla Z kuĢağı 

seçmenlerinin siyasi katılım davranıĢını etkilediği ortaya çıkmıĢtır. Bu nedenle, siyasi 

partilerin seçmenlere ulaĢmak ve etkileĢim kurmak için sosyal medya stratejilerini Z 

kuĢağına özel olarak uyarlamaları gerektiği sonucuna varılmıĢtır. 
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Ġnal (2023) araĢtırmasında, Z kuĢağı bireylerinin sosyal medyanın siyasi etkisine 

yönelik algısı ile sosyal medyanın oy verme tercihlerine yönelik algısı arasındaki iliĢki ve 

sosyal medyada bu kuĢaktaki bireylerin siyasi iletiĢim davranıĢının etkileĢimde aracı rolü 

olup olmadığı incelemiĢtir. AraĢtırma, online olarak yapılan 606 Z kuĢağı bireyi anket 

çalıĢması verileri üzerinden analiz edilmiĢtir. Sonuçlar, sosyal medyada siyasi iletiĢim 

davranıĢının, sosyal medyanın siyasete etkisine yönelik algısı ile sosyal medyanın oy 

verme davranıĢına yönelik algısı arasındaki iliĢkide kısmi aracılık rolünün olduğunu ortaya 

koymuĢtur. Bu bulgular, siyasi partilerin sosyal medya stratejilerinin Z kuĢağı 

seçmenlerinin algılarına uygun olarak tasarlanması gerektiğini gösterir. 

Armutcu ve Tan (2023) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırmada, Türkiye'deki X-Y-Z 

kuĢağı seçmenlerinin siyasal tutum ve davranıĢlarını etkileyen faktörler araĢtırılmıĢtır. 

AraĢtırmanın örneklemini 412 seçmen oluĢturmuĢtur. Analiz sonuçlarına göre, Z kuĢağı 

seçmenlerinin Y kuĢağı seçmenlere göre kitle iletiĢim araçlarını daha sık kullandığı tespit 

edilmiĢtir. Z kuĢağı seçmenleri, internet, sosyal medya, radyo, dergi ve tv gibi araçları daha 

sık kullanır. Z kuĢağı seçmenlerinin siyasal katılım sağlamalarında ise adayın kendisi, 

adayın ideolojisi, partinin icraatları ve vaatleri ve parti ideolojisine verdiği önem düzeyi X 

ve Y kuĢağına ait katılımcılardan daha yüksek bulunmuĢtur. 

3.9. Belediye Seçim Sistemleri 

3.9.1. Günümüzde belediye seçim sistemleri ve tarihsel geliĢimi 

Türkiye'de yerel seçimlerin temelleri, Cumhuriyet‘in ilanını takiben atılmıĢtır. 1930 

yılında çıkarılan Belediye Kanunu ile belediye baĢkanlarının halk tarafından doğrudan 

seçilmesi uygulaması baĢlamıĢ ve bu durum yerel seçim sisteminin baĢlangıcını 

oluĢturmuĢtur. Bu dönemde merkeziyetçi yapı baskın olsa da, zamanla yerel yönetimlerin 

geliĢmesiyle birlikte yerel demokrasi alanında ilerlemeler yaĢanmıĢtır. 1946 yılında çok 

partili siyasi hayata geçilmesiyle birlikte, yerel yönetim seçimleri siyasi partiler arası 

rekabetin de bir parçası haline gelmiĢtir. Bu geliĢme, yerel yönetimlerin toplumsal ve 

siyasal alandaki etkisini artırmıĢtır (Kabasakal, 2019: 489). 

1970‘li yıllara gelindiğinde, özellikle 1973 seçimleriyle birlikte yerel yönetimlerin 

yapısında ve iĢleyiĢinde önemli değiĢiklikler yaĢanmıĢtır. Merkezi yönetimin yerel 
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yönetimler üzerindeki mali denetimini artırdığı bu dönemde, yerel otoritelerin yetki ve 

sorumlulukları da yeniden ĢekillenmiĢtir. Aynı zamanda bu süreç, vatandaĢların yerel 

yönetime katılımını artırma hedefiyle çeĢitli politikaların uygulanmasına zemin 

hazırlamıĢtır. 1984 yılında büyükĢehir belediye sistemine geçilmesi, bu yapısal dönüĢümün 

en önemli adımlarından biri olarak değerlendirilmektedir (Tayfun, 2007: 141). 

1990‘lı yıllar ise Türkiye‘de yerel yönetim sisteminin daha demokratik ve katılımcı 

bir yapıya doğru evrildiği bir dönem olmuĢtur. Bu yıllarda yapılan reformlar, yerel 

yönetimlerin özerkliğini güçlendirme, sivil toplumla daha yakın iliĢkiler kurma ve yerel 

halkın karar süreçlerine katılımını sağlama amacını taĢımıĢtır. Bu süreçte yerel yönetimler, 

sadece kamu hizmetlerinin sunulduğu kurumlar olmaktan çıkıp, halkın ihtiyaçlarına yanıt 

veren, sosyal politika üreten yapılar haline gelmiĢtir (Korkut, 2021: 203). 

2000‘li yıllarla birlikte, yerel seçimler kendi baĢına birer siyasi platform haline 

gelmiĢ ve bu alanda yaĢanan geliĢmeler ulusal siyaseti de etkilemeye baĢlamıĢtır. Yerel 

konular, merkezi düzeyde tartıĢılan politik gündemlerin bir parçası haline gelirken, 

vatandaĢların yerel yönetime olan güveni de artmıĢtır. Bu durum, hizmet memnuniyetinin 

yükselmesine ve yerel yönetimlerin toplumdaki rolünün güçlenmesine katkı sağlamıĢtır 

(Çolak, 2020: 719; Güner et al., 2021: 11). 

2019 yerel seçimleri ise Türkiye'de önemli bir dönüm noktası olarak kabul 

edilmektedir. Bu seçimlerle birlikte belediyelerin özellikle sosyal hizmetler, ulaĢım, çevre 

düzenlemesi ve eğitim gibi alanlarda daha aktif hale gelmesi öngörülmüĢ; kadınların yerel 

yönetimlerdeki temsiliyetine yönelik adımlar da kamuoyunda tartıĢılan önemli konular 

arasında yer almıĢtır. Kadın dostu kent politikaları gibi uygulamalar, yerel düzeyde 

toplumsal cinsiyet eĢitliğinin sağlanmasına yönelik önemli geliĢmeler olarak öne çıkmıĢtır 

(Yıkıcı & Salman, 2022: 1677). 

Türkiye‘de yerel seçimlerin tarihsel seyri, siyasal yapının dönüĢümüyle paralel 

olarak ĢekillenmiĢ; merkeziyetçilikten daha katılımcı ve demokratik bir yerel yönetime 

doğru önemli adımlar atılmıĢtır. Bu geliĢmeler, hem yerel halkın yönetime olan ilgisini 

artırmıĢ hem de yerel yönetimlerin demokratikleĢme sürecindeki rolünü güçlendirmiĢtir. 
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3.9.1.1. Türkiye, Avrupa ve Amerika’da yerel seçı̇m sistemleri  

Türkiye‘de yerel seçim sistemi, Cumhuriyet‘in ilanından kısa süre sonra 

Ģekillenmeye baĢlamıĢ ve zaman içinde pek çok yapısal değiĢikliğe uğramıĢtır. Türkiye'de 

yerel seçimlerin baĢlangıcı 1930 yılında belediye baĢkanlarının doğrudan halk tarafından 

seçilmesiyle atılmıĢtır. 1946 yılında çok partili hayata geçilmesiyle birlikte, yerel seçimler 

daha yoğun siyasi rekabete sahne olmuĢ, partiler bu alanı daha aktif bir mücadele sahası 

haline getirmiĢtir. Özellikle 1984 yılında büyükĢehir belediyelerinin kurulmasıyla, yerel 

yönetimlerin yetki alanı geniĢlemiĢ ve kentlerin yönetimi daha karmaĢık bir yapıya 

bürünmüĢtür (TaĢtekin & Akca, 2021: 594; Böcek, 2021: 57). 

Avrupa'da yerel seçim sistemleri, Türkiye‘den daha köklü bir geçmiĢe ve daha 

yerelleĢmiĢ bir yapıya sahiptir. Avrupa ülkeleri genelinde yerel yönetimlerin özerkliğini 

düzenleyen en temel belge, Avrupa Yerel Yönetimler Özerklik ġartı‘dır. Bu belge, yerel 

yönetimlerin karar alma ve uygulama süreçlerinde merkezi idareden bağımsız hareket 

edebilmesine olanak tanımaktadır. Türkiye her ne kadar bu Ģartı imzalamıĢ olsa da, bazı 

maddelerine çekince koymuĢ ve uygulamada özerklik sınırlandırılmıĢtır. Örneğin, Ġtalya'da 

yerel yönetimler üzerindeki merkezi denetim, Türkiye‘ye kıyasla daha gevĢek olup, 

belediyelere daha fazla hareket alanı tanınmaktadır (Küçük, 2018: 35; Kaya & Uzun, 2019: 

2166). 

Amerika BirleĢik Devletleri‘nde ise yerel seçim sistemleri federal yapı içerisinde 

Ģekillendiğinden, eyaletler arasında önemli farklar görülmektedir. Her eyalet, kendi 

anayasası ve yasaları çerçevesinde yerel yönetim biçimini ve seçim sistemini 

belirlemektedir. Bazı eyaletlerde belediye baĢkanları ve yerel meclis üyeleri doğrudan halk 

tarafından seçilirken, bazı bölgelerde atama yöntemi uygulanmaktadır. Ayrıca ABD'de 

yerel seçimler yalnızca belediye baĢkanlığı ile sınırlı olmayıp, Ģerifler, eğitim kurulu 

üyeleri ve kamu hizmeti yöneticileri gibi birçok farklı pozisyon da halkın oyuyla 

belirlenmektedir. Bu durum, yerel düzeyde demokratik katılımın daha yaygın olmasını 

sağlamaktadır (Yıkıcı & Salman, 2022: 1677). 

Türkiye, Avrupa ve Amerika'daki yerel seçim sistemleri tarihsel, kültürel ve siyasal 

bağlamlara göre ĢekillenmiĢtir. Türkiye‘de merkeziyetçi yapı hâlâ baskınken, Avrupa‘da 

yerel özerklik daha kurumsal bir temele dayanmaktadır. ABD ise çok katmanlı ve eyalet 

bazlı bir yapı sayesinde oldukça esnek ve çeĢitlenmiĢ bir yerel seçim sistemine sahiptir. Bu 
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farklar, ülkelerin demokrasi algısı, kamu yönetimi anlayıĢı ve vatandaĢ katılımı 

düzeyleriyle doğrudan iliĢkilidir. Türkiye'nin bu alandaki reformları sürdürmesi, yerel 

yönetimlerin etkinliğini ve halkla bağını güçlendirme potansiyeli taĢır. 

3.9.1.2. Türkiye, Avrupa ve Amerika’da yerel yönetimler 

Uluslararası düzeyde kabul görmüĢ sözleĢme ve kararlar incelendiğinde, yerel 

demokrasiye iliĢkin iki temel unsurun –temsil ve katılım– ön plana çıktığı görülmektedir. 

Bu belgelerde, temsil açısından, demokratik seçimlerin temel esasları belirtilmiĢ ve 

seçimlerin bu ilkeler doğrultusunda gerçekleĢtirilmesi gerektiği vurgulanmıĢtır. Ancak 

hangi seçim sisteminin tercih edilmesi gerektiğine dair, yani temsilde adalet, yönetimde 

istikrar veya bu ikisi arasında bir denge kurulması gerektiği gibi konulara doğrudan bir 

yönlendirme yapılmamaktadır. Devletlerin, demokratik ilkeler çerçevesinde, seçim 

sistemlerini belirleme konusunda serbest oldukları ifade edilmektedir. Bununla birlikte, 

temsilin güçlendirilmesine yönelik olarak kadınların, azınlık gruplarının ve ülkede yaĢayan 

yabancıların temsiline özel bir önem atfedilmektedir. 

Bu kapsamda, 47 ülkenin üyesi olduğu Avrupa Konseyi tarafından kabul edilen 

Avrupa Yerel Yönetimler Özerklik ġartı (AYYÖġ), yerel yönetimlerle ilgili temel 

belgelerden biridir. ġartın 3. maddesine göre, yerel yönetimlerin karar organlarının 

doğrudan halkın katılımıyla, genel, eĢit, gizli ve serbest oy esaslarına dayalı seçimlerle 

belirlenmesi gerekmektedir (COE, 1985)
1
. AYYÖġ, Avrupa'da yerel demokrasi ve 

özerklik açısından temel baĢvuru kaynağı niteliğindedir. Bu nedenle Avrupa Konseyi, 

Yerel ve Bölgesel Yönetimler Kongresi (CLRA) aracılığıyla bu Ģartın uygulama süreçlerini 

denetlemekte ve değerlendirmektedir. Ayrıca, Avrupa Güvenlik ve ĠĢbirliği TeĢkilatı 

(AGĠT)‘nin Demokratik Kurumlar ve Ġnsan Hakları Bürosu ile iĢ birliği içinde seçim 

gözlemleri gerçekleĢtirilmektedir. 

Yerel seçimler çerçevesinde dikkate alınması gereken diğer önemli bir belge ise, 

Venedik Komisyonu tarafından 2002 yılında hazırlanan ve hem Avrupa Konseyi 

Parlamenter Meclisi hem de CLRA tarafından benimsenen **"Seçim Konularında Ġyi 

Uygulama Kodu"**dur (The Code of Good Practice in Electoral Matters)
2
. Bu belge, 

                                                 
1
 1949 yılında kurulan Avrupa Konseyi‘ne günümüzde Türkiye dahil 47 devlet üyedir. Avrupa Konseyi insan 

2
 2 https://www.venice.coe.int/webforms/documents/?opinion=190&year=all (03.12.2018). 
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Avrupa seçim standartlarını ve iyi uygulama ilkelerini sistematik bir çerçeveye oturtmayı 

amaçlar. 

Avrupa Konseyi‘nin 1992 yılında kabul edip 1997‘de yürürlüğe koyduğu 

Yabancıların Yerel Düzeyde Kamu Hayatına Katılmasına İlişkin Sözleşme, vatandaĢ 

olmayan ancak ülkede yasal olarak ikamet eden bireylerin temel hak ve özgürlüklerini 

korumayı amaçlamaktadır. Bu haklar arasında ifade özgürlüğü, toplantı ve dernek kurma 

özgürlüğü gibi demokratik hakların tanınması, yerel düzeyde danıĢma organlarının 

oluĢturulması ve belirli Ģartları sağlayan yabancıların yerel seçimlerde seçme ve seçilme 

hakkına sahip olması gibi düzenlemeler yer almaktadır
1
. 

Teknolojideki ilerlemeler sayesinde vatandaĢ katılımı daha eriĢilebilir hale gelmiĢ; e-

katılım ve e-demokrasi uygulamaları yaygınlık kazanmıĢtır. Bu geliĢmeler doğrultusunda, 

yerel yönetimlerin karar alma süreçlerinde halkın daha etkin rol alması hedeflenmektedir. 

Bu eğilim, Avrupa Konseyi‘nin 2009‘da kabul ettiği ve 2012‘de yürürlüğe giren Avrupa 

Yerel Yönetimler Özerklik Şartı Ek Protokolü ile de desteklenmiĢtir. Protokolde, 

vatandaĢların yerel meclis seçimlerine seçmen ya da aday olarak katılma hakkının yasal 

güvenceye alınması gerektiği vurgulanmıĢtır. Ayrıca, danıĢma süreçleri, yerel 

referandumlar, dilekçeler gibi halk katılımını destekleyici mekanizmaların oluĢturulması 

gerektiği belirtilmiĢtir (Üzmez, 2020: 44). 

1992 tarihli Avrupa Kentsel Şartı, yerel yönetimlerde halk katılımının temel alınması 

gerektiğini ve bu katılımın demokratik yollarla seçilen temsilciler aracılığıyla güvence 

altına alınmasının önemini vurgulamaktadır
3
. Bu yaklaĢım, 2008‘de yayımlanan Avrupa 

Kentsel Şartı II ile daha da geliĢtirilmiĢ; demokratik temsiliyet krizinin, özellikle yerel 

düzeyde, katılımcı araçlarla aĢılabileceği dile getirilmiĢtir. Kent demokrasisinin, 

vatandaĢların demokrasiye olan ilgisini yeniden canlandırabileceği ifade edilmiĢtir
4
. 

Ayrıca, Avrupa Konseyi Bakanlar Komitesi‘nin 2008 tarihli Yerel Düzeyde 

İnovasyon ve İyi Yönetişim Stratejisi belgesinde yer alan 12 ilkeden biri olan ―adil seçim, 

temsil ve katılım‖, tüm bireylerin karar alma süreçlerine katılımını esas alır. Bu ilkeye 

göre, seçimlerin Ģeffaf ve adil olması, herkesin temsil edilme ve karar süreçlerine dahil 

olma hakkı bulunması gerektiği belirtilmiĢtir
 
(Üzmez, 2020: 45). 

Katılımın çerçevesini belirleyen önemli belgelerden biri olan Karar Alma Sürecinde 

Sivil Katılım için İyi Uygulama Kodu (2009) ile Politik Karar Almada Sivil Katılım 
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Rehberi (2017), katılım düzeylerini dört aĢamada tanımlar: bilgilendirme, danıĢma, diyalog 

ve aktif ortaklık. Bu aĢamalar sırasıyla bilgi eriĢimi, görüĢ alma, karĢılıklı iletiĢim kurma 

ve karar alma süreçlerinde doğrudan sorumluluk üstlenme Ģeklinde tanımlanmıĢtır. Ayrıca, 

bu belgelerde sivil katılımın temel ilkeleri olarak Ģeffaflık, hesap verebilirlik, güven ve 

sivil toplumun bağımsızlığı ön plana çıkmaktadır
 
(Üzmez, 2020: 45). 

2006 yılında Avrupa Belediyeler ve Bölgeler Konseyi (CEMR) tarafından kabul 

edilen ―Avrupa Yerel YaĢamda Kadın-Erkek EĢitliği ġartı‖, demokratik bir toplumun 

temel Ģartlarından birinin kadın ve erkeklerin karar alma mekanizmalarında dengeli 

biçimde temsil edilmesi olduğunu vurgulamaktadır. Bu belgede, seçimle belirlenen kamu 

organlarında cinsiyet eĢitliğine dayalı temsilin önemi ve kadınların siyasi, medeni yaĢama 

eĢit katılım hakkı temel ilkeler arasında sayılmıĢtır (Üzmez, 2020: 44). 

Benzer Ģekilde, Avrupa Birliği Konseyi‘nin 1994 tarihli bir direktifi, AB 

vatandaĢlarının yaĢadıkları ancak vatandaĢı olmadıkları diğer AB ülkelerinde yerel 

seçimlerde oy kullanma ve aday olma hakkına sahip olduklarını belirtmektedir. Belediye 

meclis üyelikleri için adaylık hakkı tüm vatandaĢlara açık olmakla birlikte, belediye 

baĢkanı gibi bazı görevler için kısıtlamalar getirilebilmektedir. Oy kullanma hakkı, yerel 

vatandaĢlar için geçerli seçmenlik Ģartlarını sağlamakla mümkündür. Ancak, yabancı 

seçmen oranının %20‘yi aĢması durumunda, ilgili ülke ikamet süresi gibi ek Ģartlar 

koyabilir (Üzmez, 2020: 46). 

3.9.1.3. Yeni toplumsal hareketler ve etki alanları  

Yerel seçimler, yalnızca yönetsel kararların belirlenmesinde değil, aynı zamanda 

yeni toplumsal hareketlerin Ģekillenmesinde ve güç kazanmasında da önemli bir rol 

oynamaktadır. Türkiye özelinde yerel seçimler, toplumsal dinamiklerin bir yansıması 

olarak değerlendirilmekte; kentleĢme süreci ve sosyal hareketlerin görünürlüğünü artıran 

bir platform iĢlevi görmektedir. Özellikle Sanayi Devrimi sonrasında yaĢanan kentsel 

dönüĢüm ve sosyoekonomik yapıdaki değiĢimler, kırsal alanlardan kent merkezlerine 

yoğun göçlere neden olmuĢ; bu durum yeni toplumsal hareketlerin ortaya çıkmasını 

beraberinde getirmiĢtir (GüreĢçi, 2016: 517). Bu bağlamda, yerel seçimler bireylerin temsil 

edilme hakkını kullanabildiği bir alan sunarken, aynı zamanda yerel halkın siyasal sürece 

katılımını teĢvik eder. 
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Yerel seçimlerin demokratik iĢlevi yalnızca merkezi politikaların yerel 

yansımalarıyla değil, aynı zamanda kentlerin özgün toplumsal ve siyasal dinamikleriyle de 

Ģekillenmektedir. Seçim sonuçlarını belirleyen faktörler arasında yalnızca partilerin 

ideolojik duruĢları değil, yerel düzeydeki toplumsal hareketlerin etkisi de dikkat çekicidir. 

Örneğin, Ankara‘nın bazı ilçelerinde gözlemlenen taban hareketleri ve yerel dayanıĢma 

ağları, seçmen tercihlerini dönüĢtürerek ekonomik ve sosyal kaygıların seçim 

davranıĢlarına yansımasına neden olmuĢtur (ġahin, 2019: 213). Bu da yerel seçimlerin, 

toplumsal hareketler için bir ifade alanı sunduğunu gösterir. 

Özellikle dijitalleĢme ve sosyal medyanın etkisiyle yeni toplumsal hareketler daha 

görünür ve etkili hale gelmiĢtir. Sosyal medya platformları, bireylerin düĢüncelerini ifade 

etmesini kolaylaĢtırırken, toplumsal hareketlerin daha geniĢ kitlelere ulaĢmasını sağlamıĢ; 

bu da yerel siyasette seslerini duyurma imkânlarını artırmıĢtır (Çağlayan, 2024). Kadın 

hareketleri, çevre odaklı sivil giriĢimler gibi gruplar, yerel seçim süreçlerinde adayların 

belirlenmesinde ve seçim kampanyalarının içeriğinde etkili olmuĢ; böylece toplumsal 

taleplerin siyasete yansıması mümkün hale gelir (Erdoğan, 2021: 112). 

Son yıllarda Türkiye'de geliĢen toplumsal hareketler, yerel seçim sonuçlarını 

doğrudan etkileyen bir unsur haline gelmiĢtir.  

Örneğin, 15 Temmuz 2016 tarihinde gerçekleĢen darbe giriĢiminin ardından halk, 

sokaklarda demokrasiye sahip çıkmak amacıyla büyük çaplı mitingler ve eylemler 

düzenledi. Bu eylemler, darbe giriĢimine karĢı demokrasi ve özgürlük taleplerinin bir 

ifadesiydi. 15 Temmuz sonrasında düzenlenen "Demokrasi ve ġehitler Mitingleri" gibi 

büyük çaplı toplumsal etkinlikler, Türkiye'nin birçok Ģehrinde milyonlarca insanın 

katılımıyla yapıldı. 

Türkiye'de iĢçi hakları ve çalıĢma koĢulları üzerine yapılan birçok büyük eylem ve 

grev vardır. Özellikle 1970‘ler ve 1990‘larda, iĢçilerin daha iyi çalıĢma Ģartları ve sendikal 

haklar için gerçekleĢtirdikleri kitlesel grevler önemli olaylar arasında yer alır. 1977'deki 

Taksim Meydanı Katliamı gibi olaylar, iĢçi sınıfının hak mücadelesinin simgesi haline 

gelmiĢtir. 1990'ların sonlarında da kamu sektöründe çalıĢanların baĢlattığı grevler büyük 

yankı uyandırmıĢtır. 

Aynı zamanda, küresel ölçekte yaĢanan toplumsal hareketler de Türkiye'deki yerel 

yönetimlerin demokratik taleplere daha açık hale gelmesini teĢvik etmiĢtir. 
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Yerel seçimler, toplumsal hareketlerin ortaya çıkıĢı, güçlenmesi ve siyasallaĢması 

açısından önemli bir araç niteliğindedir. Türkiye‘nin yerel seçim deneyimi, hem iç 

dinamikler hem de küresel geliĢmeler ıĢığında değerlendirilmelidir. Bu bağlamda yerel 

seçimler, yalnızca siyasi iradenin belirlenmesinde değil, toplumsal değiĢimin görünür 

kılınmasında da iĢlevsel bir araç olarak karĢımıza çıkar. 

3.9.1.4. Belediye baĢkanı seçim sistemi 

Türkiye'de belediye baĢkanı seçim sistemi, demokratik seçim ilkelerine dayanarak 

yerel yönetimlerin baĢındaki kiĢilerin belirlenmesi amacıyla düzenlenir. Belediye 

baĢkanları, beĢ yılda bir yapılan yerel seçimlerde halk tarafından doğrudan seçilir. 

Seçimlerde oy kullanma yaĢı 18 olup, seçmenler ikamet ettikleri belediyeye bağlı olarak oy 

kullanırlar. Seçim sistemi, çoğunluk esasına dayanmaktadır; yani en fazla oyu alan aday 

belediye baĢkanı olur. Bu sistem, yerel yönetimlerin doğrudan halkın iradesine göre 

Ģekillenmesini sağlar. 

Belediye baĢkanı seçimlerinde adaylar, siyasi partiler tarafından belirlenir, ancak 

bağımsız adaylar da seçimlere katılabilir. Siyasi partiler, adaylarını belirlerken genellikle 

ön seçimler veya parti içi oylamalar yaparlar. Adaylar, seçim kampanyaları süresince 

projelerini ve vaatlerini halka duyurur ve seçmenlerden oy talep eder. Kampanya dönemi, 

seçmenlerin adayları tanıması ve bilinçli bir tercih yapabilmesi açısından önemlidir (Doğan 

ve Evrenk, 2020: 871). 

Belediye baĢkanlarının görev ve sorumlulukları, bulundukları kentin veya ilçenin 

kalkınması, altyapı hizmetlerinin düzenlenmesi, sosyal ve kültürel etkinliklerin organize 

edilmesi gibi geniĢ bir yelpazeye yayılır. Bu nedenle, belediye baĢkanları genellikle yerel 

halkla yakın iliĢkiler kurar ve onların ihtiyaçlarını doğrudan gözlemleme fırsatı bulur. 

Belediye meclisi ile iĢ birliği içinde çalıĢan belediye baĢkanları, yerel yönetimlerin etkin ve 

verimli bir Ģekilde iĢlemesini sağlamakla yükümlüdür. Dolayısıyla, belediye baĢkanı 

seçimleri yerel demokrasi açısından büyük bir önem taĢır ve vatandaĢların günlük 

yaĢamlarını doğrudan etkileyen sonuçlar doğurur (GüneĢ, 2017: 807). 

Belediye baĢkanı seçim sistemi, yerel yönetimlerde önemli bir konudur. 

AraĢtırmalar, vatandaĢların politika tercihlerinin belediye politika sonuçlarını belirlemede 

güçlü bir rol oynadığını göstermektedir (Tausanovitch & Warshaw, 2014: 605). 
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3.9.1.5. Belediye baĢkanı seçimlerinde kadın temsili  

Belediye baĢkanlığı seçimlerinde kadın temsili hem Türkiye‘de hem de dünya 

genelinde güncelliğini koruyan önemli bir toplumsal ve siyasal meseledir. Kadınların yerel 

yönetimlerdeki temsil oranı, yalnızca bir demokrasi göstergesi değil; aynı zamanda 

toplumsal cinsiyet eĢitliğinin ne düzeyde içselleĢtirildiğinin de temel bir ölçütüdür. 

Türkiye‘de kadınlar, 1930 yılında belediye seçimlerinde seçme ve seçilme hakkı kazanarak 

siyasal hayatta ilk kez yer alma Ģansını elde etmiĢlerdir. Bu kazanım, dönemin koĢulları 

göz önüne alındığında oldukça ilerici bir adımdır. Ancak aradan geçen neredeyse bir asırlık 

süreye rağmen, kadınların belediye baĢkanlığı gibi yürütme yetkisini içeren yerel yönetim 

kademelerinde temsili, halen son derece sınırlı düzeyde kalır. 

Kadınların siyasal alandaki temsili, tarihsel süreçte pek çok yapısal ve kültürel 

engelle karĢılaĢır. Bu bağlamda, 2000‘li yıllarla birlikte kadın belediye baĢkanlarının 

sayısında yaĢanan artıĢ, umut verici bir geliĢme olmakla birlikte, temsil oranının hâlâ 

düĢük seviyelerde olması bu ilerlemenin sınırlı kaldığını gösterir. Örneğin, 2019 yılında 

yapılan yerel seçimlerde kadın belediye baĢkanı oranı yalnızca %3 düzeyinde gerçekleĢir 

(KaĢıkırık & Dokuzcan, 2022: 4-16). Bu veri, kadınların yerel yönetimlerde yeterince 

temsil edilmediğini açıkça ortaya koymakta; demokratik katılım ve cinsiyet eĢitliği 

açısından önemli bir sorun alanına iĢaret eder. 

Ancak kadın temsili, yalnızca niceliksel boyutuyla ele alınmamalıdır. Kadınların 

belediye baĢkanlığı gibi karar verici pozisyonlarda yer alması, yerel siyasetin yapısını ve 

önceliklerini doğrudan etkileyebilmektedir. Kadın belediye baĢkanlarının, toplumsal 

cinsiyet duyarlılığı yüksek politikalar üretme eğiliminde oldukları ve özellikle kadınlar, 

çocuklar ve dezavantajlı gruplar lehine sosyal hizmetlerin artırılmasına katkı sağladıkları 

gözlemlenir (DurmuĢ, 2024: 1257). Bu yönüyle kadın temsili, sadece kadınların değil, 

toplumun tüm kesimlerinin yaĢam kalitesine olumlu yönde etki eden bir unsura 

dönüĢmektedir. Aynı zamanda, kadınların siyasette aktif biçimde yer alması, genç kuĢaklar 

için rol model oluĢturmakta ve siyasal katılımın kapsayıcılığını pekiĢtirir. 

Kadınların yerel siyasetteki temsilinin artırılması yönünde çeĢitli stratejiler ve 

politikalar geliĢtirir. Siyasi partilerin kadın adaylara öncelik tanıması, aday listelerinde 

kadın kotası uygulamaları, kadınlara yönelik siyasal okuryazarlık ve liderlik programları 

bu süreci destekleyen temel araçlar arasında yer alır (ġahinoğlu, 2024). Ancak tüm bu 
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çabalara karĢın, kadınların aday gösterilme ve seçilme oranları hâlâ büyük ölçüde ataerkil 

toplumsal yapılar, erkek egemen parti yapılanmaları ve seçmen algıları tarafından 

belirlenir. Bu nedenle, 2024 Mahalli Ġdareler Seçimleri öncesinde kadın adaylara yönelik 

destekleyici politikaların artırılması, seçim sonuçlarında kadın temsili lehine bir değiĢim 

yaratma potansiyeline sahiptir (Bay, 2025: 1204). 

Dahası, kadın belediye baĢkanlarının yönetime geldiği bölgelerde, toplumsal cinsiyet 

eĢitliğine iliĢkin farkındalık çalıĢmalarının artması ve kadınların yerel karar alma 

mekanizmalarına daha aktif katılması gibi pozitif geliĢmeler gözlemlenir. Bu durum, kadın 

temsili ile demokratik katılımın derinliği arasındaki iliĢkiyi güçlendirmekte ve yerel 

demokrasinin niteliğini doğrudan yükseltmektedir. Ayrıca, küresel ölçekte yürütülen 

kampanyalar ve uluslararası kuruluĢların önerdiği cinsiyet eĢitliği standartları da 

Türkiye‘deki kadın temsiline dair dönüĢüm çabalarına ilham verir. 

Belediye baĢkanlığı seçimlerinde kadın temsili, yalnızca siyasal bir mesele değil; 

aynı zamanda eĢit yurttaĢlık hakkının bir gereğidir. Kadınların yerel yönetimlerde daha 

görünür ve etkili bir biçimde yer almaları hem demokrasinin iĢleyiĢi hem de toplumsal 

cinsiyet eĢitliğinin kurumsallaĢması açısından vazgeçilmez bir öneme sahiptir. Bu 

bağlamda, sadece yasal düzenlemelerle değil, toplumsal bilinçle desteklenen, sürdürülebilir 

politikaların uygulanması önemlidir. Kadın temsili artırıldıkça hem kadınların yaĢam 

kalitesi hem de toplumun genel refah seviyesi yükselme potansiyeli taĢır (Bimay, 2024: 

87). Bu nedenle, kadınların yerel yönetimlerdeki temsiline iliĢkin mücadele, çok boyutlu, 

kararlı ve kapsayıcı bir yaklaĢım gerektirir. 

2024 yerel seçimlerinde Türkiye genelinde 5 büyükĢehir, 6 il ve 64 ilçe belediye 

baĢkanlığı kadın adaylar tarafından kazanıldı. Bu, kadınların yerel yönetimlerdeki 

temsiliyetinde önemli bir artıĢı göstermektedir (ġekil 3.1.). 
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ġekil 3.4. 2024 Kadın Belediye BaĢkanları 

Kaynak: Birgün Gazetesi, 26.04.2025, https://www.birgun.net/haber/bu-belediyelere-

kadin-eli-degecek-518916 

Z KuĢağı, dijital çağda büyüyen ve toplumsal cinsiyet eĢitliği konusunda daha 

duyarlı bir kuĢak olarak bilinir. Bu kuĢağın kadınlarının oy verme potansiyeli, genellikle 

toplumsal adalet, kadın hakları ve eĢitlik gibi değerlere duydukları güçlü bağlılıkla 

Ģekillenir. Z KuĢağı, kadınların eĢit haklara sahip olduğu bir toplum için aktif bir Ģekilde 

oy kullanma eğiliminde olduğu düĢünülmektedir. 

3.9.1.6. Belediye meclis üyeliği seçim sistemleri ve uygulandığı seçimler 

Belediye meclis üyeliği seçimleri, yerel yönetimlerin temel karar organlarından biri 

olan belediye meclislerinin halk iradesine dayalı biçimde oluĢturulmasını sağlayan 

demokratik süreçlerdir. Bu seçimler, yerel demokrasinin iĢleyiĢi açısından önem taĢır. 

Belediye meclisleri, kentlerin imar planları, bütçe, sosyal hizmetler ve çeĢitli yerel 

politikalar hakkında karar alma yetkisine sahip olup, yerel yönetim anlayıĢının halkın 

taleplerine göre Ģekillenmesini mümkün kılar (Akcagündüz, 2021: 342). 

https://www.birgun.net/haber/bu-belediyelere-kadin-eli-degecek-518916
https://www.birgun.net/haber/bu-belediyelere-kadin-eli-degecek-518916
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Belediye meclis üyeleri, genellikle genel oy esasına dayanan nispi temsil sistemine 

göre seçilmektedir. Türkiye‘de uygulanan sistemde, belediye baĢkanlığı ile belediye 

meclisi seçimleri aynı gün yapılmakta, ancak seçmenler farklı oy pusulaları ile bu iki 

kurumu ayrı Ģekilde belirlemektedir. Belediye meclisi üyelikleri için siyasi partiler 

tarafından oluĢturulan aday listeleri, aldıkları oy oranına göre meclis üyeliklerine dağıtılır. 

Bu yöntemde D‘Hondt sistemi, yani en çok oyu alan partinin daha fazla sandalye kazandığı 

bir oranlı temsil yöntemi uygulanır (Özbey, 1999: 122). 

Belediye meclisi seçimleri, büyükĢehirlerde ilçe belediyeleri düzeyinde 

gerçekleĢtirilirken, büyükĢehir statüsü olmayan illerde doğrudan il ve ilçe belediyeleri 

kapsamında yürütülmektedir. Bu seçimler, yerel halkın kendi yaĢam alanları üzerinde söz 

sahibi olmasını sağlar ve katılımcı demokrasiyi güçlendirir. Ayrıca, belediye meclisleri, 

seçilmiĢ belediye baĢkanlarını denetleyen ve yerel yönetim politikalarının yönünü 

belirleyen bir iĢlev üstlenerek, yerel yönetim mekanizmasının denge ve denetleme 

boyutunu da destekler (Türk, 2006: 75). 

3.9.1.7. Dijital siyasal iletiĢimin yerel seçimlerde z kuĢağının 0y verme 

davranıĢına etkisi  

Dijital siyasal iletiĢim, modern seçim kampanyalarının önemli bir unsuru haline 

gelmiĢtir ve Z kuĢağının oy verme davranıĢları üzerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Z 

kuĢağı, dijital teknolojilerle büyümüĢ bir nesil olarak, internet ve sosyal medya 

platformlarını günlük yaĢamlarının ayrılmaz bir parçası olarak görür. Bu nedenle, yerel 

seçimlerde Z kuĢağının oy verme davranıĢlarını etkilemek için dijital siyasal iletiĢim 

stratejileri kritik öneme sahiptir. Dijital siyasal iletiĢim, Z kuĢağını politik süreçlere katılım 

konusunda teĢvik etmek ve onları bilinçli seçmenler haline getirmek için çeĢitli araçlar ve 

platformlar kullanır. Sosyal medya, özellikle de Twitter, Instagram ve TikTok gibi popüler 

platformlar, Z kuĢağının siyasi içeriklere eriĢimini artırır ve politik tartıĢmalara katılımını 

kolaylaĢtırır. Ayrıca, dijital siyasal iletiĢim araçları, yerel seçim adaylarının politikalarını 

ve vaatlerini genç seçmenlere daha etkili bir Ģekilde ulaĢtırmak için kullanılabilir. Z 

kuĢağının oy verme davranıĢlarını etkilemek için dijital siyasal iletiĢim, interaktif ve mobil 

uyumlu içerikler sunarak genç seçmenlerin ilgisini çekmeyi hedefler. Örneğin, interaktif 

infografikler, video içerikler ve mobil uygulamalar, Z kuĢağının dikkatini çekmek ve 

politik konuları anlamalarını sağlamak için etkili araçlar olabilir. Ayrıca, sosyal medya 
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üzerinden yapılan canlı yayınlar ve dijital topluluklar, genç seçmenler arasında politik 

tartıĢmaların ve bilgi paylaĢımının teĢvik edilmesine yardımcı olabilir. Ancak, dijital 

siyasal iletiĢim stratejileri, Z kuĢağının oy verme davranıĢlarını etkilemek için tek baĢına 

yeterli değildir. Genç seçmenlerin politik süreçlere katılımını artırmak için, eğitim, 

toplumsal bilinç ve politik kültürün geliĢtirilmesi de gereklidir. Bununla birlikte, dijital 

siyasal iletiĢim araçları, Z kuĢağının yerel seçimlere katılımını artırmak ve politik 

bilinçlerini güçlendirmek için önemli bir araç olarak kullanılabilir. 

Z KuĢağı, dijital çağın doğal bir ürünü olarak dijital teknolojilerle büyümüĢ ve 

dijitalleĢmenin etkisi altında yetiĢmiĢ bir kuĢaktır. Bu kuĢak, dijital araçları günlük 

yaĢamlarının ayrılmaz bir parçası haline getirmiĢ ve dijital platformlarda aktif bir Ģekilde 

varlık gösterir. Z KuĢağı, dijital siyasal iletiĢimin yerel seçimlerde oy verme davranıĢları 

üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Zira bu kuĢak, dijital medya araçlarını yoğun bir 

Ģekilde kullanmakta ve dijital ortamlarda siyasi içeriklere maruz kalır (KarataĢ, 2024: 393). 

Z KuĢağı'nın siyasal tutumları ve davranıĢları, dijital medyanın etkisiyle 

Ģekillenmekte ve bu kuĢağın oy verme davranıĢları üzerinde belirleyici olabilmektedir. 

Dijital siyasal iletiĢim, Z KuĢağı bireylerinin siyasi tercihlerini oluĢtururken ve seçim 

süreçlerine katılırken etkendir. Bu kuĢağın dijital ortamlarda maruz kaldığı siyasi içerikler, 

siyasi bilinçlerini ve tercihlerini etkiler (Sözkesen, 2024: 41). 

Hafızoğlu (2021)‘in Z kuĢağının seçmen davranıĢlarını incelediği çalıĢmada, 

SosyalleĢme Kuramı, Parti Kimliği Kuramı, Sosyolojik Kuram, Kitle Kültürü Kuramı, 

Akılcı Seçim Kuramı açılarından incelemeleri Mersin ili örmeği kapsamında yapılmıĢtır. 

Bu çalıĢmada, seçmen davranıĢlarının kuramları incelendikten sonra bu kuramlar bazında 

Z kuĢağı seçmen davranıĢları değerlendirilmiĢtir. Öncelikle kavramsal çerçeve 

oluĢturulurken, farklı kuĢaklar tanımlandı ve ardından Z kuĢağının literatüre yansıyan 

özellikleri vurgulanmıĢtır. Z kuĢağının hayat tarzı ve dünya görüĢü açısından diğer 

kuĢaklardan farklılık gösterdiği belirtilirken, politik görüĢler açısından bazen önceki 

kuĢaklara benzer sosyo-psikolojik özellikler gösterebileceği ifade edilmiĢtir. Mersin'de 

yapılan mülakatlarda, farklı çevrelerden örnek bireylerle görüĢülerek toplumsal yapının 

farklı tabakalarında Z kuĢağı seçmen davranıĢlarına iliĢkin veriler toplanmıĢtır. Bu 

mülakatlar sonucunda, Z kuĢağının siyasi tercihlerini ve oy verme davranıĢlarını etkileyen 

faktörlerin çeĢitliliği ve karmaĢıklığı vurgulanmıĢtır. Bu veriler, Z kuĢağının siyasi katılımı 

ve tercihlerini anlamak için önemli bir temel oluĢturur.  
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Mülakata katılan bireylerin farklı sosyal sınıflardan gelmeleri, Z kuĢağının genel 

özelliklerini taĢımadıklarını gösterir. Bu grup içinde bazıları politikaya ilgi duymazken, 

diğerleri internet üzerinden çeĢitli politik görüĢlere eriĢebilmektedir. Özellikle sosyal 

medyada vakit geçiren ve eğitimsiz olan gençler, politikadan oldukça uzaktırlar ve bilgileri 

genellikle yüzeyseldir. Günde uzun saatler çalıĢanların politik bilgi birikimleri zayıfken, 

üniversite öğrencilerinin ise internet ve ailelerinden aldıkları bilgiyle politik tutumlarını 

oluĢturdukları gözlenmiĢtir. Üniversiteyi yeni kazanan öğrencilerin ekonomik durumlarının 

diğer gruplara göre daha iyi olduğu ve politik bilgilerinin daha fazla olduğu belirlenmiĢtir. 

Tarım iĢçisi olan gençlerin genellikle geleneksel ailelerden geldikleri ve ailelerinin politik 

görüĢlerini benimsedikleri saptanmıĢtır. 

Geleneksel ailelerde yetiĢen gençler, ailelerinin politik görüĢlerini 

değiĢtiremeyeceklerini düĢünürken, modern ailelerden gelen gençlerin daha özgüvenli 

olduğu ve ailelerini politik bilgileriyle etkileyebileceklerine inandıkları belirlenmiĢtir. 

Coğrafi bölgelerin seçmen davranıĢını diğer kuĢaklara göre daha az etkilediği 

gözlemlenmiĢtir, bunun nedeni ise internetin coğrafi sınırları aĢmıĢ olması olarak 

değerlendirilmiĢtir. Protesto oyları açısından, sosyal hayatın olumsuz etkilerine maruz 

kalan gençlerin muhalefete sempati duyduğu ortaya çıkmıĢtır. Dindar çevrelerde yetiĢen 

gençlerin politik fikirlerinde dinin yoğun etkisi gözlemlenirken, eğitimin politik 

farkındalığı arttırıcı bir etkisi olduğu belirlenmiĢtir. 

Ekonomik faktörlerin seçmen davranıĢını etkilediği, ekonomik olarak güçlü 

ailelerden gelen gençlerin daha özgür politik görüĢlere sahip olduğu ve kendi tercihlerini 

belirledikleri, kendi gelirini kazanan gençlerin ise daha geleneksel tutum sergilediği ve 

aileleriyle paralel siyasi fikir geliĢtirdikleri tespit edilmiĢtir. 

Ġnal (2022)‘nin Z kuĢağının sosyal medyanın siyasi etkisine yönelik algısının sosyal 

medyanın oy verme davranıĢı üzerindeki etkisine yönelik algısına etkisi ve sosyal medyada 

siyasi iletiĢim davranıĢının aracılık rolünü araĢtırdığı çalıĢmasında ‗Sosyal Medya Siyasi 

DavranıĢ Ölçeği‘ kullanılmıĢtır.  

Yapılan analizler, sosyal medyanın siyasi etkisine yönelik algının artmasıyla birlikte 

sosyal medya paylaĢımlarının oy verme üzerindeki etkisinin artacağını göstermektedir. 

Benzer Ģekilde, sosyal medya üzerinde siyasi iletiĢimin artması da yine sosyal medyadaki 

paylaĢımların oy verme kararına olan etkisini anlamlı Ģekilde artırmaktadır. Sosyal 
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medyada siyasi iletiĢim davranıĢının analize dahil edilmesi, sosyal medyanın siyasi 

etkisine yönelik algının oy verme kararına etkisindeki rolünü azaltmaktadır. Bu durum, Z 

kuĢağı bireylerinin sosyal medyada siyasi iletiĢimlerinin, bağımsız değiĢken ile oy verme 

kararı arasındaki iliĢkide kısmi aracılık etkisine sahip olduğunu göstermektedir. 

Bu analizlerden çıkan sonuçlar, Z kuĢağının siyasi davranıĢlarında sosyal medyanın 

önemli bir rol oynadığını göstermektedir. Z kuĢağının oy verme kararını etkileyen 

unsurlara bakıldığında, en yüksek ortalama ile sosyal medyanın ilk sırada yer aldığı 

görülmektedir. AraĢtırmada dikkat çeken bir diğer sonuç ise siyasi sayfaları takip 

edenlerin, sosyal medya üzerindeki iletiĢim davranıĢı ve sosyal medyanın siyasi etkisine 

yönelik algıları arasında anlamlı bir fark olduğudur. Literatürde de sosyal medyanın Z 

kuĢağının birçok alanda karar verme davranıĢlarını etkilediği görülmektedir. Z kuĢağının 

günlük iletiĢiminden siyasi iletiĢimine kadar, internetin ve sosyal medyanın önemi açıkça 

görülmektedir. Son yıllarda siyasi aktörlerin sosyal medya üzerindeki aktif çalıĢmalarının 

artması, Z kuĢağı seçmenlerine ulaĢmak ve onların siyasi tercihlerini etkilemek için önemli 

bir fırsat sunar. Aynı zamanda, sosyal medya araçlarında yapılacak iletiĢimin içeriğinin 

belirlenmesinde Z kuĢağının özelliklerinin dikkate alınması önemlidir. Zira, bu kuĢak hızlı 

tüketen ve iyi birer sosyal medya kullanıcısı olan bir yapıya sahiptir. 

Bu nedenle, siyasi aktörlerin sosyal medya içerik çalıĢmalarında Z kuĢağına mensup 

bireylerle iĢ birliği yapmaları ve Z kuĢağının ilgisini çekecek içerikleri araĢtırmaları 

rekabet açısından önemlidir. Bu sayede, siyasi aktörler hem Z kuĢağının dikkatini çekebilir 

hem de onların siyasi tercihlerini etkileme potansiyelini artırabilirler. 

Himmetoğlu ve Ayhan (2021)‘ın ‗Sosyal Medya Kullanım Motivasyonu, BoĢ Zaman 

Doyumu ve YaĢam Doyumu Arasındaki ĠliĢkinin Ġncelenmesi: Akdeniz Üniversitesi 

Örneği‘ çalıĢmasında Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı kapsamında inceleme 

yapılmıĢtır. Bu çalıĢma, üniversite öğrencilerinin sosyal medya kullanımıyla ilgili 

bulguların belirlenmesi ve sosyal medya kullanım motivasyonu, boĢ zaman doyumu ve 

yaĢam doyumu arasındaki iliĢkinin ortaya çıkarılmasını amaçlamıĢtır. AraĢtırmada evren, 

Akdeniz Üniversitesi'nde 2019 yılında fakültelerde öğrenim gören öğrencilerden 

oluĢmuĢtur. AraĢtırmada, Akdeniz Üniversitesi'ne bağlı fakültelerde öğrenim gören 

öğrencilerden örnekleme yöntemiyle seçilmiĢ öğrenciler kullanılmıĢtır. AraĢtırmada, 

öğrencilerin sosyal medya kullanım motivasyonu ile boĢ zaman doyumu arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki olduğu belirlenmiĢtir. Ancak, sosyal medya kullanım 
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motivasyonu ile yaĢam doyumu arasında anlamlı bir iliĢki tespit edilmemiĢtir. Bu bulgular, 

sosyal medya kullanımının bireylerin boĢ zamanlarını daha doyurucu hale getirebileceğini, 

ancak yaĢam doyumu üzerinde doğrudan bir etkisinin olmadığını gösterir. 

Aksu (2019)‘un yayınladığı çalıĢmada, ‗K ve Z KuĢağının Siyasi Seçim 

Kampanyalarına Yönelik Güvenine ĠliĢkin Bir Ġnceleme‘, nitel araĢtırma yöntemleri 

kullanılarak yapılmıĢtır. Bu çalıĢmada, genç nesil olarak tanımlanan, 1995 ile 2002 yılları 

arasında doğmuĢ ve Ģu anda üniversiteye yeni baĢlamıĢ 17 ile 24 yaĢları arasındaki kiĢiler 

araĢtırmanın evrenini oluĢturur. Evren içinden seçilen 29 kiĢi ile üç farklı fokus grup 

oluĢturularak araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın ana amacı, gençlerin seçim 

kampanyalarına yönelik tutum ve algılarını anlamaktır. Bu nedenle, en uygun kuĢağın Ģu 

anda üniversite eğitimi alan ve oy verme hakkını elde etmiĢ veya edecek olan en son 

kuĢaklar K ve Z (milenyum) olarak seçilmiĢtir. 

Bu neslin seçim kampanyalarına dair genel algıları incelendiğinde, seçim 

kampanyalarına güven duymadıkları görülmüĢtür. Aynı zamanda, seçim kampanyası 

faaliyetlerini ikna edici bulmayan bu nesil, seçim propagandalarını gereksiz ve kaynak 

israfı olarak değerlendirilmiĢtir. Adaylardan samimi olmalarını ve kendileri ile sosyal 

medya aracılığıyla birebir iletiĢim kurmalarını bekleyen bu kuĢaklar, geleneksel medya 

mecralarını takip etmediklerini belirtmiĢlerdir. Henüz etkileyici ve ikna edici bir seçim 

kampanyasıyla karĢılaĢmadıklarını belirten bu kuĢak, yaratıcı ve samimi uygulamaları 

desteklemiĢlerdir. Seçim kampanyaları sürecinde kullanılan malzemelerin (broĢürler, 

afiĢler, reklam harcamaları, seçim arabalarında kullanılan yakıt ve gerekli personel 

harcamaları vb.) ve kaynakların ülke ekonomisine zarar verdiğini düĢünen katılımcılar, bu 

tür harcamaların yerine seçmenlerle sosyal medyada bir araya gelip onların beklenti ve 

isteklerini dinlemeleri gerektiğini ifade etmiĢlerdir. AraĢtırma sonuçlarına göre, 

günümüzde hala uygulanmakta olan seçim kampanyası uygulamaları yeni nesil için ikna 

edici olmadığını vurgulamıĢlardır. Bu nedenle, hedef kitleleri yeni nesil olan adayların 

genç seçmenlerin beklenti ve taleplerini dinlemeleri, daha etkileyici ve baĢarılı seçim 

kampanyaları hazırlamalarında onlara yol gösterici olabilir. 

Dijital siyasal iletiĢim, günümüzde politik kampanyaların ve seçim süreçlerinin 

ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢtir. Özellikle Z kuĢağının yoğun olarak kullandığı sosyal 

medya platformları, siyasi aktörlerin genç seçmenlere ulaĢma ve onları etkileme 
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potansiyelini artırmaktadır. Bu bağlamda, yerel seçimlerde Z kuĢağının oy verme davranıĢı 

üzerinde dijital siyasal iletiĢimin etkisi son derece önemlidir. 

Son 2024 seçim sonuçlarına baktığımızda, dijital siyasal iletiĢimin Z kuĢağının oy 

verme davranıĢını nasıl etkilediği görülmüĢtür. Z kuĢağı, geleneksel medya yerine daha 

çok sosyal medya platformlarını tercih etmektedir. Seçim sürecinde adayların sosyal 

medya hesaplarını aktif bir Ģekilde takip eden ve bu platformlardaki içerikleri 

değerlendiren Z kuĢağı, siyasi aktörlerin dijital stratejilerini yakından izlemektedir. Bu 

süreçte, adayların sosyal medya üzerinden samimi, ilgi çekici ve interaktif içerikler 

paylaĢması, Z kuĢağının dikkatini çeker. 

Örneğin, 2024 yerel seçimlerinde birçok belediye baĢkan adayı, sosyal medya 

üzerinden interaktif canlı yayınlar düzenlemiĢ ve genç seçmenlere doğrudan sorular 

sormuĢlardır. Ayrıca, Z kuĢağının ilgi alanlarına yönelik özgün içerikler üretilerek, 

seçmenlerin dikkati çekilmiĢ ve katılımı artırılmıĢtır. Bu etkileĢimli ve kiĢiselleĢtirilmiĢ 

yaklaĢımlar, Z kuĢağının seçimlere ilgisini ve katılımını artırır. 

Bununla birlikte, dijital siyasal iletiĢimin Z kuĢağının oy verme davranıĢına etkisinin 

sadece bilgi alıĢveriĢiyle sınırlı kalmamaktadır. Z kuĢağı, sosyal medya üzerinden diğer 

gençlerle tartıĢma ve fikir alıĢveriĢi yaparak siyasi konuları daha aktif bir Ģekilde ele 

almaktadır. Bu sayede, Z kuĢağının siyasi bilinci ve katılımı artmakta, yerel seçimlere olan 

ilgileri ve etkileri güçlendirir. 

Z KuĢağı, dijital dünyada büyüdüğü için dijital siyasal iletiĢimin etkilerine daha açık 

olabilir. Bu kuĢağın dijital medya kullanımı, siyasi bilinçlenme süreçlerini ve oy verme 

davranıĢlarını Ģekillendirebilir. Dolayısıyla, Z KuĢağı'nın dijital siyasal iletiĢimle olan 

etkileĢimi, yerel seçimlerde oy verme davranıĢları üzerinde önemli bir faktördür. 

KarataĢ ve Tarhan‘ın (2024) ‗Y ve Z KuĢağının Siyasal Tutum ve DavranıĢlarının 

Oy Verme YaklaĢımları Çerçevesinde Değerlendirilmesi Üzerine Bir AraĢtırma‘ baĢlıklı 

çalıĢmasında, Y ve Z kuĢağı bireylerinin siyasal tutum ve davranıĢlarını etkileyen 

faktörlere odaklanılmıĢtır. Özellikle, ilgili bireylerin siyasal ilgileri ve katılım düzeyleri 

üzerinde yoğunlaĢılmıĢtır. Bu çerçevede, çalıĢma kapsamında öncelikle ilgili bireylerin 

siyasal tutum ve davranıĢlarını etkileyen unsurlar, oy verme modelleri olarak bilinen 

"Psikolojik, Sosyolojik ve Rasyonel" oy verme yaklaĢımları çerçevesinde inceleme 

yapılmıĢtır. Ayrıca, ilgili bireyler, siyasal olaylara veya konulara olan ilgi düzeyleri ve 
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siyasal alana katılım düzeyleri açısından karĢılaĢtırmalı olarak incelenmiĢtir. Bu 

doğrultuda, 1980-2004 yaĢ aralığında doğmuĢ toplam 617 katılımcıyla saha araĢtırması 

yürütülmüĢtür. Y ve Z kuĢağı bireyleri arasında siyasal konulara ilgi ve katılım düzeyleri 

açısından farklılıklar ortaya çıkarken; oy verme yaklaĢımları açısından çeĢitli 

benzerliklerin ve farklılıkların meydana geldiği görülmüĢtür. 

ÇalıĢma kapsamında, Y ve Z kuĢakları arasındaki siyasal tutum ve davranıĢı 

açıklayan oy verme yaklaĢımlarının kuĢaklar arasında önem derecesi açısından anlamlı bir 

farklılık olup olmadığı da incelenmiĢtir. Bireylerin oy verme yaklaĢımına atfettikleri önem 

derecesi ayrı ayrı incelendiğinde, Y kuĢağı bireylerinin oy verme davranıĢında ideolojik 

eğilimlerinin etkisinin belirleyici olduğu öne çıkmaktadır. Diğer bir önemli farklılık ise, Z 

kuĢağı bireylerinin oy verme sürecine daha bireysel bir anlam yüklediğidir. Z kuĢağı 

bireylerinin karar alırken fayda-zarar hesabı yaptığı ve beklentilerini karĢılayan 

adayı/partiyi desteklemeye eğilimli oldukları gözlemlenmiĢtir. Öte yandan, Y kuĢağı 

bireyleri oy verme kararlarını alırken, adayların/partilerin geçmiĢ performanslarını 

değerlendirdikleri görülmektedir. Ayrıca, Z kuĢağı bireylerinin oy verme sürecine bireysel 

bir anlam yüklemek yerine toplumsal faydayı ön plana çıkardıkları idealist bir bakıĢ 

açısıyla yaklaĢtıkları belirlenir. 

Bu bölümde, Türkiye baĢta olmak üzere Avrupa ve Amerika‘daki yerel seçim 

sistemlerinin tarihsel geliĢimi ve yapısal özellikleri ele alınmıĢtır. Belediye baĢkanlığı ve 

meclis üyeliği seçimlerinin hangi yöntemlerle gerçekleĢtirildiği, cinsiyet temsili, yeni 

toplumsal hareketlerin yerel seçimler üzerindeki etkisi gibi baĢlıklar üzerinden yerel 

demokrasinin iĢleyiĢi incelenmiĢtir. Bu sistemlerin siyasal katılım biçimleri üzerindeki 

etkileri değerlendirilerek, seçmen davranıĢının sadece bireysel tercihlerden ibaret olmadığı; 

aynı zamanda sistemsel dinamikler, temsil mekanizmaları ve siyasal iletiĢim stratejileri ile 

Ģekillendiği gösterilmiĢtir. Bu yönüyle bölüm, Z kuĢağının oy verme davranıĢını sadece 

bireysel psikoloji ya da kuĢaksal özelliklerle değil, yapısal bağlamlarla birlikte okumayı 

mümkün kılmaktadır. 

Belediye seçim sistemlerinin iĢleyiĢine dair bu değerlendirmeler, araĢtırmanın temel 

problemiyle doğrudan iliĢkilidir. Çünkü Z kuĢağının siyasal tutum ve davranıĢları, yalnızca 

sosyal medya içerikleriyle değil, bu içeriklerin yöneldiği seçim sisteminin doğasıyla da 

etkileĢim halindedir. Özellikle genç seçmenlerin karar süreçlerinde sosyal medya 

üzerinden yürütülen kampanyalar kadar, sistemin sunduğu katılım kanalları ve temsil 
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biçimleri de belirleyici olabilmektedir. Bu çerçevede bir sonraki bölümde, sosyal medya 

platformlarından biri olan X odağa alınarak, Z kuĢağı seçmenlerin siyasal katılım ve ifade 

biçimlerinin bu platform üzerindeki etkileĢimleri ayrıntılı biçimde incelenecektir. Twitter 

üzerinden yürütülen siyasal kampanyaların genç seçmen nezdinde nasıl karĢılık bulduğu, 

görsel ve yazılı içeriklerin oy verme davranıĢı üzerindeki etkileri göstergebilimsel ve 

kuramsal çerçevelerle ele alınacaktır. 

3.10. Twitter Kullanımı 

3.10.1. Çevrı̇mı̇çı̇ yayım ortamı olarak twı̇tter (x) 

Twitter, 2006 yılında Jack Dorsey, Biz Stone, Noah Glass ve Evan Williams 

tarafından kurulan ve kısa mesajlar aracılığıyla bilgi paylaĢımını sağlayan bir mikroblog 

platformudur. Ġlk olarak 21 Mart 2006'da kullanıma açılan Twitter, baĢlangıçta daha çok 

kiĢisel düĢüncelerin, haberlerin ve olayların hızlı bir Ģekilde paylaĢılmasını amaçlayan bir 

platform olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu sosyal medya platformu, zamanla geniĢ bir kullanıcı 

kitlesine ulaĢarak toplumsal hareketlerin yayılmasına ve farklı sosyal etkileĢimlerin 

meydana gelmesine zemin hazırlamıĢtır (Kartal & Algül, 2019: 57). 

BaĢlangıçta yalnızca bir telefon hizmeti olarak tasarlanmıĢ olan Twitter, kısa 

mesajlarla (tweetler) kullanıcıların düĢüncelerini 140 karakterle sınırlı bir Ģekilde 

paylaĢabileceği bir sosyal medya ağına dönüĢmüĢtür. Bu format, özellikle hızlı bilgi 

akıĢına olanak tanıyan bir özellik olarak öne çıkmıĢtır. Twitter‘ın kullanıcı sayısının hızla 

artması, platformu yalnızca bir bireysel paylaĢım alanı olmaktan çıkarmıĢ, aynı zamanda 

toplumsal olayların ve geliĢmelerin tartıĢılmasına, haberlerin yayılmasına olanak sağlayan 

bir mecra haline getirmiĢtir. Özellikle Gezi Parkı olayları (2013) ve Arap Baharı (2011) 

gibi toplumsal hareketler sırasında, Twitter, aktivistler tarafından yaygın olarak 

kullanılarak önemli bir rol oynamıĢtır (DemirtaĢ & DemirtaĢ, 2017: 137). 

Türkiye‘de de benzer Ģekilde, Twitter, toplumsal olayların ve siyasi geliĢmelerin 

hızlı bir Ģekilde paylaĢılmasını sağlayarak, bir haber kaynağı ve kamuoyu oluĢturma 

platformu haline gelmiĢtir. Sosyal medya, hızla yayılan bilgi akıĢı sayesinde, toplumsal 

olayların örgütlenmesinde önemli bir araç olmuĢtur. Kullanıcılar, tweetlerle anlık 

geliĢmeleri takip edebilmekte, fikirlerini ve görüĢlerini anında yayımlayabilmektedir. Bu 
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hızlı bilgi akıĢı, bir olayın ya da geliĢmenin doğru Ģekilde aktarılmasında önemli bir iĢlev 

üstlenmiĢ, toplumsal olaylara dair kamuoyunun oluĢturulmasında etki yaratır (Öztürk, 

2023: 1). 

Twitter, zamanla yalnızca bireysel kullanıcıların değil, aynı zamanda markaların, 

gazetecilerin, kamu figürlerinin ve kurumların da etkileĢim kurdukları bir platform 

olmuĢtur. Markalar, Twitter‘ı pazarlama ve müĢteri iliĢkilerini yönetme amacıyla 

kullanırken, gazeteciler ve medya kuruluĢları, haberleri hızlı bir Ģekilde paylaĢmak ve 

okuyucularıyla bağlantı kurmak için Twitter‘a baĢvurmuĢlardır. Bu platform, bireylerin 

fikirlerini ve görüĢlerini yayma konusunda hız ve eriĢim imkânı sunarak toplumsal bağları 

güçlendiren bir etkileĢim alanı yaratmıĢtır (Akın & Gursoy, 2018: 797). 

Bir baĢka önemli özellik de Twitter‘ın kullanıcıların belirli konulara odaklanabilmesi 

ve bu konularda geniĢ kitlelerle etkileĢimde bulunabilmesidir. Hashtag (etiket) kullanımı, 

özellikle kampanyalar ve etkinlikler sırasında daha fazla dikkat çekmek ve geniĢ bir kitleye 

ulaĢmak amacıyla yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır. Bu, kullanıcıların önemli konuları 

hızla ve etkili bir Ģekilde duyurmalarını sağlarken, özellikle gençlerin toplumsal olaylara 

daha aktif katılımını teĢvik etmektedir (Bulut, 2020: 8). Bu özellik, Twitter‘ın toplumsal 

hareketlerin yayılmasındaki rolünü pekiĢtirmiĢ, sosyal değiĢim ve toplumsal katılım 

açısından güçlü bir araç haline gelmesini sağlar. 

Twitter, kısa mesaj formatı sayesinde hızlı bilgi akıĢına olanak tanıyan ve büyük bir 

etkileĢim sağlayan bir platformdur. Sosyal medya dünyasında benzersiz bir yer edinmiĢ 

olan Twitter, toplumsal hareketlerin yayılmasında, kriz anlarında hızlı iletiĢimde ve 

bireysel etkileĢimlerde önemli bir araç olarak günümüzdeki rolünü sürdürmektedir. Hızlı 

bilgi paylaĢımı, toplumsal olaylar ve krizlerin yönetilmesindeki iĢlevselliği, Twitter‘ı 

sosyal medya sektöründe güçlü bir araç yapmıĢtır. Bu platform, toplumsal dinamikleri ve 

iletiĢim biçimlerini önemli ölçüde değiĢtirmiĢ ve iletiĢim anlayıĢını yeniden 

ĢekillendirmiĢtir (Çaba, 2019: 96). 

3.10.2. Twı̇tter (x) kullanımı ve retweet pratı̇ğı̇ motı̇vasyonları  

Twitter, zamanla sadece bireysel kullanıcılar için değil, aynı zamanda politikacılar, 

markalar, gazeteciler ve haber kuruluĢları gibi toplumsal aktörler için de vazgeçilmez bir 

iletiĢim aracı haline gelir (Özalp et al., 2021: 8). Twitter‘ın sunduğu hızlı bilgi akıĢı ve 
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düĢük maliyetli iletiĢim olanakları, platformu hem bireyler hem de kurumlar için cazip hale 

getirmiĢtir. Özellikle sosyal medya kullanımının giderek artmasıyla, Twitter bir iletiĢim 

kanalı olmanın ötesine geçerek, toplumsal olaylar ve krizlerde etkili bir rol üstlenmiĢtir 

(Karadağ & Kılıç, 2019: 101). 

Twitter, bilgi paylaĢımının hızla yayıldığı bir platform olarak, sosyal etkileĢimi 

güçlendiren ve toplumsal katılımı teĢvik eden bir özellik taĢır. Ancak, bu özellik aynı 

zamanda kullanıcıların dijital bağımlılıklarına da neden olmuĢtur. Sosyal medya 

platformlarında geçirilen zamanın artması, bireylerde "nomofobi" (cep telefonundan uzak 

kalma korkusu) gibi psikolojik etkiler yaratabilmektedir. Bu durum, özellikle genç 

kullanıcılar arasında belirgin bir Ģekilde görülmektedir. Twitter, kullanıcıların anlık 

paylaĢımlar yapmasına imkân tanırken, aynı zamanda bireylerin günlük yaĢamlarının 

önemli bir parçası haline gelmiĢtir (Çağlayan & ArslantaĢ, 2023: 334). 

Bir diğer önemli özellik ise Twitter‘daki "retweet" (yeniden tweetleme) pratiğidir. 

Retweet, kullanıcıların baĢkalarının paylaĢımlarını kendi takipçilerine iletmesi ve böylece 

belirli bir mesajın veya bilginin daha geniĢ kitlelere ulaĢmasını sağlaması anlamına gelir. 

Bu süreçte kullanıcılar, çeĢitli motivasyonlarla retweet yapmaktadır. Bu motivasyonlar 

arasında bilgi yayma, toplumsal olaylara destek verme, eğlence amacıyla paylaĢımlar 

yapma veya bir kampanya yürütme gibi faktörler yer alır (Ceng, 2018: 663). Özellikle 

toplumsal hareketlerin ve güncel olayların yaĢandığı dönemlerde, retweetler çok hızlı bir 

Ģekilde geniĢ kitlelere ulaĢarak farkındalık yaratmak amacıyla kullanılmaktadır. Olumlu 

duygularla yapılan paylaĢımlar genellikle daha fazla retweet alırken, bilgi aktarımı 

amacıyla yapılan retweetler de toplumsal olayların yayılmasında önemlidir (Genel, 2012: 

12). 

Retweet, içeriklerin viral hale gelmesinde kritik bir araçtır. Kullanıcılar, sosyal 

medya üzerinden bilgi akıĢını hızlandırmak ve toplumsal farkındalık oluĢturmak amacıyla 

bu aracı kullanmaktadır. Özellikle toplumsal hareketler ve kriz anlarında, kullanıcılar hak 

arayıĢlarını destekleyen tweetleri sıklıkla retweet ederek bu hareketlerin büyümesine ve 

daha geniĢ kitlelere ulaĢmasına yardımcı olmaktadırlar (ġahin & Özden, 2022: 37). Bu 

etkileĢim, toplumsal bağları güçlendiren ve kolektif hareketleri yaygınlaĢtıran önemli bir 

unsurdur. Twitter, bu özelliğiyle bireysel görüĢlerin ve toplumsal mesajların hızla 

yayıldığı, dinamik bir iletiĢim alanı sunar. 
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3.10.3. Z kuĢağının twitter (x) kullanım pratikleri kullanımlar ve doyumlar 

yaklaĢımı 

Baudrillard‘ın Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması (Uses and Gratifications 

Theory), medya ve iletiĢim çalıĢmalarında önemli bir yaklaĢımdır. Bu paradigma, 

medyanın etkilerini ve izleyici davranıĢlarını anlamak için izleyicilerin medya içeriklerini 

aktif bir Ģekilde seçerek tükettiklerini varsayar. Bu teoriye göre, bireyler belirli 

ihtiyaçlarını ve isteklerini karĢılamak için medya araçlarını kullanır. Dolayısıyla, medya 

tüketimi bireylerin kiĢisel ve sosyal ihtiyaçlarını gidermeye yönelik bilinçli bir faaliyet 

olarak görülür. 

Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması, izleyicilerin medya içeriklerini seçerken ve 

tüketirken farklı motivasyonları olabileceğini savunur. Bu motivasyonlar genellikle bilgi 

edinme, eğlence, toplumsal bütünleĢme ve kiĢisel kimlik geliĢtirme gibi kategorilerde 

incelenir. Örneğin, haber izlemek bilgi edinme ihtiyacını karĢılarken, bir dizi veya film 

izlemek eğlence ihtiyacını karĢılayabilir. Aynı Ģekilde, sosyal medya kullanımı, toplumsal 

bağları güçlendirme ve kiĢisel kimliği ifade etme gibi doyumlar sağlayabilir. Bu yaklaĢım, 

medyanın pasif bir Ģekilde tüketildiğini varsayan diğer teorilerden farklı olarak, izleyiciyi 

aktif ve amaçlı bir tüketici olarak konumlandırır (Üzer ve Gürsoy, 2022: 288). 

Bu paradigma, medya etkilerini anlamada daha nüanslı bir bakıĢ açısı sunar. Medya 

içeriklerinin bireyler üzerindeki etkisi, içeriklerin kendisinden ziyade, izleyicilerin bu 

içerikleri nasıl ve neden tükettikleriyle ilgilidir. Dolayısıyla, Kullanımlar ve Doyumlar 

Paradigması, medya araĢtırmalarında hem nitel hem de nicel yöntemlerin kullanılmasını 

teĢvik eder. Anketler, odak grupları ve derinlemesine mülakatlar gibi yöntemlerle 

izleyicilerin medya tüketim motivasyonları ve doyumları incelenir. Bu yaklaĢım, medya 

çalıĢmalarında izleyici merkezli bir anlayıĢın geliĢmesine katkıda bulunmuĢtur ve 

medyanın bireyler ve toplum üzerindeki etkilerini daha kapsamlı bir Ģekilde ele almayı 

sağlar. 

Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması, medya kullanımının ardındaki 

motivasyonları ve bireylerin medyadan ne tür tatminler beklediğini anlamak için önemli 

bir teorik çerçeve sunmaktadır. Bu yaklaĢım, bireylerin medya araçlarını ihtiyaç ve 

isteklerini karĢılamak için nasıl kullandıklarını incelemekte ve medya kullanımının 

ardındaki motivasyonları açıklamaktadır (Karaca, 2021: 205). AraĢtırmalar, Kullanımlar ve 
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Doyumlar Teorisi'nin, medya kullanımının ardındaki motivasyonları ve memnuniyeti 

incelediğini ve medya kullanıcılarının farklı Ģekillerde doyuma ulaĢtıklarını belirtmektedir 

(Üzer ve Gürsoy, 2022: 288). Bu teori, medya kullanıcılarının istenen ve elde edilen 

doyumlar arasındaki iliĢkiyi ve medya kullanımının ardındaki motivasyonları anlamak için 

önemli bir çerçeve sunar (Üzer ve Gürsoy, 2022: 288). 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, günümüzde dijital medyanın özellikleri ve 

imkanları doğrultusunda bireylerin ihtiyaçlarına çok boyutlu bir Ģekilde karĢılık vermesiyle 

daha etkin bir biçimde kapsamaktadır (Köksal, 2022: 225). Bu teori, medya kullanımının 

ardındaki motivasyonları anlamak için geleneksel ve dijital medya kullanımını bir arada 

ele almaktadır (Köksal, 2022: 225). Ayrıca, Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi, medya 

kullanıcılarının geniĢ motivasyon türlerini içeren bilgi, sosyalleĢme, arkadaĢlık, zaman 

geçirme, rahatlama, eğlence ve kaçıĢ gibi ihtiyaçları ve istekleri ele alır (Balcı ve ark., 

2019: 689). 

Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması, medya kullanımının ardındaki 

motivasyonları ve bireylerin medyadan beklentilerini anlamak için önemli bir çerçeve 

sunmaktadır. Bu teori, medya kullanıcılarının farklı motivasyonlarla medyayı nasıl 

kullandıklarını ve bu kullanımın bireyler üzerindeki etkilerini incelemek için yaygın bir 

Ģekilde kullanılır. 

Jean Baudrillard, iletiĢim ve medya teorileri alanında önemli katkılarda bulunmuĢ bir 

düĢünürdür ve onun kuramları, Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması ile ilginç bir 

karĢılaĢtırma ve tartıĢma zemini sunar. Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması, izleyicilerin 

medya içeriklerini aktif bir Ģekilde seçtiği ve tükettiği varsayımına dayanırken, 

Baudrillard‘ın iletiĢim kuramı bu yaklaĢıma eleĢtirel bir perspektiften bakar. Baudrillard, 

modern toplumda medyanın gerçekliği nasıl dönüĢtürdüğüne ve hatta hipergerçeklik olarak 

adlandırdığı yeni bir gerçeklik düzeyine nasıl yol açtığına odaklanır (Adıgüzel, 2023: 152). 

Baudrillard, medyanın sadece bir bilgi ve eğlence kaynağı olmanın ötesine geçtiğini 

savunur. Ona göre, medya gerçekliğin yerini alarak simülasyonlar ve imgeler dünyası 

yaratır. Bu bağlamda, medya tüketicileri artık gerçek dünyadan ziyade medya tarafından 

oluĢturulan hipergerçek bir dünyada yaĢamaktadır. Bu durum, Kullanımlar ve Doyumlar 

Paradigması‘nın medya tüketimini bireylerin ihtiyaç ve isteklerine göre Ģekillendirdiği 

varsayımını sorgular. Baudrillard‘a göre, bireylerin medya tüketim motivasyonları ve 
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doyumları, medya tarafından üretilen ve dayatılan bir gerçeklik içinde Ģekillenir ve bu 

nedenle bireylerin medya karĢısındaki konumları pasifleĢir (Baudrillard, 2014; Adıgüzel, 

2023: 153-154; Polat, 2017: 112). 

Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması, medyayı izleyicilerin bilinçli seçimlerine 

dayalı olarak değerlendirse de Baudrillard, bu seçimlerin medya tarafından manipüle 

edildiğini ve yönlendirildiğini iddia eder. Baudrillard‘ın hipergerçeklik kavramı, medya 

içeriklerinin gerçekliğin yerine geçerek bireylerin algılarını nasıl Ģekillendirdiğini ve bu 

süreçte bireylerin medya karĢısında nasıl edilgen hale geldiğini açıklar. Medya artık sadece 

ihtiyaçları karĢılayan bir araç değil, aynı zamanda bu ihtiyaçları tanımlayan ve yeniden 

üreten bir mekanizmadır (Baudrillard, 2014; Adıgüzel, 2023: 155; Polat, 2017: 112). 

Harold Innis ise, iletiĢim teknolojilerinin tarih boyunca toplumlar üzerindeki 

etkilerini inceleyen bir kuramcıdır. Innis'in yaklaĢımı, medya ve iletiĢim teknolojilerinin 

zaman ve mekân üzerinde nasıl hakimiyet kurduğunu analiz eder. Ona göre, farklı iletiĢim 

araçları, toplumların örgütlenme biçimlerini ve kültürel yapısını Ģekillendirir. Innis, 

medyanın iki ana kategoriye ayrıldığını belirtir: zaman odaklı ve mekân odaklı medya. 

Zaman odaklı medya (örneğin, taĢ tabletler) uzun ömürlüdür ve kültürel sürekliliği 

desteklerken, mekân odaklı medya (örneğin, basılı gazeteler) daha geniĢ coğrafi alanlara 

hızlı bir Ģekilde bilgi yayılmasını sağlar (Özer, 2017: 40). 

Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması ile Harold Innis'in yaklaĢımı arasında bazı 

kesiĢim noktaları bulunabilir. Her iki yaklaĢım da medyanın bireyler ve toplum üzerindeki 

etkilerini incelemekle ilgilidir. Katz, bireylerin medya tüketim motivasyonlarına 

odaklanırken, Innis daha geniĢ bir perspektifle medyanın toplumsal yapılar ve kültürel 

süreklilik üzerindeki etkilerini analiz eder. Katz'ın birey merkezli yaklaĢımı, Innis'in 

medya teknolojilerinin toplumsal ve kültürel etkilerini vurgulayan makro düzeydeki 

analiziyle birleĢtiğinde, medyanın hem bireysel hem de toplumsal düzeyde nasıl iĢlediğine 

dair kapsamlı bir anlayıĢ sunar. 

Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması ile Harold Innis'in medya analizleri, 

medyanın bireyler ve toplum üzerindeki etkilerini farklı açılardan ele alır. Katz, bireylerin 

medya tüketiminde aktif bir rol oynadığını ve belirli doyumlar aradığını savunurken, Innis 

medyanın toplumsal yapıları ve kültürel sürekliliği nasıl Ģekillendirdiğini inceler. Bu iki 
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yaklaĢım, medyanın çok boyutlu etkilerini anlamak için birbirini tamamlayıcı perspektifler 

sunar (Özer, 2017: 42). 

Z kuĢağının Twitter kullanım pratiklerini Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması, 

Baudrillard'ın iletiĢim kuramı ve Harold Innis'in yaklaĢımı üzerinden değerlendirmek, bu 

kuĢağın medya tüketim alıĢkanlıklarını ve etkilerini anlamak için önemli bir fırsat sunar. Z 

kuĢağı, dijital teknolojilerin doğal bir parçası olarak büyüyen ve sosyal medya 

platformlarıyla sıkı bir iliĢki içinde olan bir nesildir. Twitter gibi mikroblog platformları, 

bu kuĢağın günlük yaĢamının ayrılmaz bir parçası haline gelir (KurtdaĢ, 2023: 2012). 

Kullanımlar ve Doyumlar Paradigması, Z kuĢağının Twitter kullanımını bireylerin 

belirli ihtiyaçlarını ve isteklerini karĢılamak için bir araç olarak görmeye odaklanır. Z 

kuĢağı, Twitter'ı bilgi edinme, sosyal etkileĢim, ifade özgürlüğü ve kiĢisel marka oluĢturma 

gibi çeĢitli amaçlarla kullanabilir. Bu paradigma, Z kuĢağının Twitter'da hangi tür 

içeriklere ilgi gösterdiğini, kimlerle etkileĢim kurduğunu ve nasıl bir online kimlik 

oluĢturduğunu anlamak için kullanılabilir (KurtdaĢ, 2023: 2014). 

Baudrillard'ın iletiĢim kuramı, Z kuĢağının Twitter kullanımını ele alırken daha 

eleĢtirel bir perspektif sunar. Baudrillard'a göre, medya artık gerçekliğin bir yansıması 

değil, gerçekliğin kendisi haline gelmiĢtir. Baudrillard‘a göre medya, artık gerçekliğin bir 

yansıması olmaktan çıkmıĢ; gerçekliğin yerine geçen, onu ikame eden bir yapı halini 

almıĢtır. Bu dönüĢüm, onun simülakr (simulacra) kavramıyla açıklanır. Simülakr, 

gerçekliğin bir temsili değil; temsili taklit eden ve zamanla kendi baĢına bir ―gerçeklik‖ 

gibi iĢlev gören bir kopyadır. Bu bağlamda, Z kuĢağının Twitter'da etkileĢim kurduğu 

içerikler ve kiĢiler, gerçek dünyadan ziyade medya tarafından inĢa edilen bir hipergerçeklik 

içinde var olabilir. Baudrillard'ın perspektifi, Z kuĢağının Twitter kullanımını sadece bilgi 

edinme veya eğlenme gibi basit motivasyonlarla açıklamak yerine, medyanın bireylerin 

algılarını nasıl Ģekillendirdiğini ve etkilediğini vurgular (KurtdaĢ, 2023: 2014). 

Harold Innis'in yaklaĢımı ise, Z kuĢağının Twitter kullanımını teknolojinin toplumsal 

ve kültürel etkileri bağlamında değerlendirir. Twitter gibi sosyal medya platformları, 

Innis'in mekan odaklı medya kategorisine girer ve bilginin hızlı bir Ģekilde yayılmasını 

sağlar. Innis'in perspektifi, Z kuĢağının Twitter üzerinden nasıl bir kamuoyu oluĢturduğunu  



105 

ve toplumsal olaylara nasıl katıldığını anlamak için kullanılabilir. Ayrıca, Twitter'ın Z 

kuĢağı üzerindeki uzun vadeli etkilerini ve kültürel dönüĢümleri incelemek için de faydalı 

bir çerçeve sunar. 

3.10.4. Twitterdaki görsel mesajların z kuĢağı seçmeninin oy verme davranıĢını 

etkileyen faktörleri 

Twitter, günümüzde Z kuĢağı için en etkili iletiĢim araçlarından biri haline gelmiĢtir. 

1996 doğumlu veya sonrası gençlerin oluĢturduğu Z kuĢağı, dijital çağda doğan ve 

interneti erken yaĢlarda kullanmaya baĢlayan bir nesil olarak, sosyal medya platformlarını 

hızla benimsemiĢ ve bu araçları etkin bir Ģekilde kullanmaya baĢlamıĢtır. Z kuĢağının 

sosyal medya kullanımı, sadece kiĢisel iletiĢimi değil, aynı zamanda toplumsal olaylar ve 

siyasi meseleler hakkında bilgi edinme ve kamuoyu oluĢturma fırsatlarını da içermektedir. 

Bu kuĢağın genç bireyleri, sosyal medya platformlarını, geleneksel medya araçlarına 

kıyasla daha fazla tercih ederek, güncel olaylarla ilgili bilgi almakta ve kendi siyasi 

görüĢlerini geniĢ kitlelere iletmektedir (Özkan, 2024: 12; Ġnal, 2023: 699). 

Z kuĢağı için sosyal medya, sadece eğlence ve kiĢisel etkileĢim değil, aynı zamanda 

önemli bir toplumsal araçtır. Bu bağlamda, Twitter gibi platformlar, hem bilgi paylaĢımı 

hem de bireysel ifade için önemli bir mecra haline gelmiĢtir. Bu platformda paylaĢılan 

içerikler, gençlerin görüĢlerini yaymalarına, toplumsal ve siyasi meselelerde aktif rol 

almalarına olanak tanımaktadır. Özellikle görsel mesajlar, bu etkileĢimi artıran güçlü 

araçlar arasında yer almaktadır. Görsel içerikler, yüksek duygu yansıtma kapasitesine sahip 

oldukları için Z kuĢağının dikkatini çekmekte ve etkileĢim oranlarını önemli ölçüde 

artırmaktadır (Baykal, 2023: 56). Görseller, kullanıcıların duygularını daha etkili bir 

Ģekilde ifade etmelerine olanak tanır, bu da gençlerin sosyal medya üzerindeki 

etkileĢimlerini daha anlamlı hale getirmektedir. Ayrıca, sosyal medya kampanyaları ve 

toplumsal hareketler gibi içerikler, gençlerin bu tür paylaĢımlara retweet, beğeni ve 

yorumlarla katılmalarını sağlar. 

Z kuĢağının oy verme davranıĢları üzerinde yapılan araĢtırmalar, sosyal medya ve 

görsel içeriklerin bu süreç üzerindeki etkisini vurgulamaktadır. Gençler, sosyal medya 

üzerinden edindikleri bilgilere duydukları güvenle siyasi eğilimlerini Ģekillendirmekte ve  
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oy verme kararlarını bu doğrultuda vermektedirler (Ġnal, 2023: 378). Bu güven duygusu, 

sosyal medya etkileĢimleri sayesinde güçlenirken, görsel mesajların kalitesi ve içeriği, 

gençlerin siyasi adaylar veya partiler hakkında oluĢturdukları algıları etkilemektedir. Z 

kuĢağının oy verme davranıĢları, genellikle sosyal medyada gördükleri görsel içerikler 

üzerinden Ģekillenir ve bu içerikler, sadece dikkat çekmekle kalmayıp, aynı zamanda 

güvenilirlik ve inandırıcılık açısından da önemli olduğu düĢünülür. 

Özellikle Z kuĢağına hitap eden sosyal medya kampanyaları, etkili içerik stratejileri 

kullanarak gençlerin ilgisini çekmeyi baĢarır (Hafizoğlu, 2021: 141). Ancak, içeriklerin 

sadece dikkat çekmesi yeterli değildir. Ġçeriğin güvenilirliği ve mesajın inandırıcılığı, 

gençlerin oy verme kararlarını etkileyen en önemli faktörlerden biridir. Bu nedenle, Z 

kuĢağına yönelik sosyal medya içerikleri üretirken, güven inĢa etmek amacıyla anlamlı ve 

kaliteli görsellerin kullanılmasına özen gösterilmelidir. Politik aktörler ve giriĢimciler, Z 

kuĢağının güvenini kazanmak ve onlarla etkili bir iletiĢim kurmak için sosyal medyada 

görsel içeriklere yer vermelidir (Yıldırım & Sönmez, 2022: 234). Böylece sosyal medya, 

sadece bir iletiĢim platformu olmanın ötesine geçerek, Z kuĢağının siyasete katılımını 

artıran güçlü bir mecra haline gelir. 

Twitter üzerindeki görsel mesajların, Z kuĢağı seçmenlerinin oy verme davranıĢlarını 

Ģekillendirdiği söylenebilinir. Bu platformda paylaĢılan görsellerin duygu yansıtma 

kapasitesi, gençlerin siyasi katılımını etkileyen kritik bir faktördür. Z kuĢağı, sosyal medya 

üzerinden edindiği bilgileri yalnızca öğrenmekle kalmayıp, aynı zamanda kendi siyasi 

duruĢlarını sergileyebilmekte ve bu süreçte görsel içeriklerin etkisi büyük olmaktadır 

(Sarıoğlu, 2018: 1067). Görsel mesajlar, aynı zamanda gençlerin sosyal medyada 

aktivizme yönelmesine ve toplumsal olaylara katılım göstermelerine olanak sağlar. Bu 

durum, Z kuĢağının düĢüncelerini paylaĢmalarına ve siyasal katılımlarını artırmalarına 

yardımcı olur. 

3.10.5. Twitter’daki görsel mesajların z kuĢağı seçmeninin oy verme 

davranıĢında ölçekteki verilerin dayandığı teoriler  

Z kuĢağı, dijital teknolojilerle büyüyen ve sosyal medya platformlarını aktif bir 

Ģekilde kullanan bir nesil olarak, özellikle Twitter gibi mecralarda paylaĢılan görsel 

içeriklerle güçlü bir etkileĢim içerisindedir. Bu görsel içerikler, Z kuĢağının oy verme 
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davranıĢları üzerinde etkilidir. Zira sosyal bilimlerde, bu etkiyi daha iyi anlayabilmek için 

birkaç önemli teoriye baĢvurulabilir. Bu teoriler, Z kuĢağının görsel mesajlarla 

etkileĢimlerini anlamada temel argümanlar sunar. Bunlar arasında "Duygu ĠletiĢimi 

Teorisi" (Virginia Satir), "Kognitif Dissonans Teorisi" (Leon Festinger) ve "Kendilik 

Algısı Teorisi" (Daryl Bem) gibi sosyal bilimlere dayalı kuramlar, görsel içeriklerin Z 

kuĢağı üzerindeki etkisini açıklamak için faydalıdır. 

Duygu ĠletiĢimi Teorisi, görsel içeriklerin, izleyiciler üzerinde duygusal bir etki 

yarattığını ve bu etkinin belirli davranıĢları tetikleyebileceğini öne sürer. Görsel öğeler, 

estetik unsurlar ve duygusal çağrıĢımlarla zenginleĢtirilmiĢ içerikler, Z kuĢağının algılarını 

ve hislerini doğrudan etkiler. Twitter‘da paylaĢılan görseller, genellikle estetik ve duyusal 

ögelerle desteklendiği için gençlerin dikkatini çekmekte ve onlarda güçlü duygusal tepkiler 

yaratmaktadır. Özellikle siyasi içeriklerde kullanılan görsellerin, gençlerin siyasi katılımına 

olan motivasyonlarını artırdığı gözlemlenir. Örneğin, siyasi liderlerin veya toplumsal 

hareketlerin görselleri, Z kuĢağının duygu yansıtmalarını kolaylaĢtırmakta ve onları daha 

fazla katılım göstermeye teĢvik eder. Bu, görsel içeriklerin yalnızca bilgi verme değil, aynı 

zamanda duygusal bağ kurma ve siyasi katılımı artırma gücünü gösterir. 

Kognitif Dissonans Teorisi, bireylerin düĢünce ve davranıĢları arasında bir tutarsızlık 

yaĢadıklarında içsel bir rahatsızlık duyduklarını belirtir. Bu rahatsızlık, bireyleri, düĢünce 

ve davranıĢlarını uyumlu hale getirecek Ģekilde bir çözüm bulmaya iter. Z kuĢağı, sosyal 

medya üzerindeki içeriklerle kendi inançları arasında tutarsızlık hissettiklerinde, bu 

dissonansı çözmek için farklı stratejiler geliĢtirir. Görsel mesajlar, bu çatıĢmaları ortadan 

kaldırmaya ve gençlerin belirli bir siyasi görüĢü benimsemelerini sağlamaya yardımcı 

olabilir. Örneğin, gençlerin karĢılaĢtıkları görsel içerikler, onların mevcut siyasi tutumlarını 

pekiĢtirmelerine veya daha önceki görüĢlerini değiĢtirmelerine yol açabilir. Bu Ģekilde, 

görsel içerikler, gençlerin siyasi tutumlarını Ģekillendiren güçlü bir araç haline gelir. 

Kendilik Algısı Teorisi, bireylerin kendilerini nasıl algıladıklarını ve bu algının 

davranıĢlarını nasıl etkilediğini inceler. Z kuĢağı, sosyal medya etkileĢimleri aracılığıyla 

kendiliklerini inĢa eder ve bu etkileĢimler, onların kimliklerini sosyal medya 

platformlarında Ģekillendirmelerini sağlar. Twitter'daki görsel içerikler, gençlerin 

kendilerini ifade etmeleri ve toplumsal kimliklerini yansıtmaları için önemli bir mecra 

sunar. Z kuĢağı, görsel içeriklerle, politik veya toplumsal görüĢlerini ve kimliklerini daha  
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net bir Ģekilde ortaya koymakta, siyasi ve toplumsal meselelerde seslerini duyurmakta daha 

fazla özgürlük hissi duyar. Görseller, bu kimlik oluĢumunda önemli bir rol oynar; çünkü 

görsel içerikler, metinsel içeriğe kıyasla daha hızlı ve etkili bir Ģekilde mesaj iletme 

kapasitesine sahiptir. 

Twitter‘da paylaĢılan görsel içerikler, Z kuĢağının güçlü bir toplumsal aidiyet 

duygusu geliĢtirmesine de yardımcı olmaktadır. Sosyal medya platformları, gençlerin bir 

topluluğa ait olduklarını hissetmelerini sağlayacak ve toplumsal olaylara dair söz sahibi 

olma duygusunu pekiĢtirecek bir ortam sunar. Özellikle görsel içerikler, toplumsal adalet, 

çevre sorunları, eĢitlik gibi konularda duyarlılığı artıran ve bu konulara ilgiyi teĢvik eden 

içeriklere dönüĢtürür. Z kuĢağı, bu görsel içerikler aracılığıyla hem toplumsal meselelerde 

daha bilinçli hale gelmekte hem de bu meseleler hakkında düĢüncelerini daha açık bir 

Ģekilde ifade etme fırsatı bulur. Bu tür içerikler, gençlerin toplumsal sorumluluk bilincini 

arttırmakta ve onların daha aktif birer katılımcı olmalarını teĢvik eder. 

Twitter'daki görsel mesajlar, Z kuĢağının oy verme davranıĢlarını önemli ölçüde 

etkiler. Bu etki, "Duygu ĠletiĢimi Teorisi", "Kognitif Dissonans Teorisi" ve "Kendilik 

Algısı Teorisi" gibi sosyal bilim teorileri aracılığıyla daha iyi anlaĢılabilir. Görsel içerikler, 

Z kuĢağının siyasi tutumlarını Ģekillendiren, onları duygusal olarak etkileyen ve toplumsal 

kimliklerini pekiĢtiren güçlü araçlar haline gelir. Z kuĢağı, sosyal medya üzerinden 

karĢılaĢtığı görsel içerikler sayesinde hem bireysel hem de toplumsal düzeyde 

etkileĢimlerini artırmakta ve bu etkileĢimlerle kendi siyasetteki konumlarını güçlendirir. 

Bu durum, sosyal medya ve özellikle görsel içeriklerin, gençlerin siyasi katılımını teĢvik 

etme ve seçim süreçlerine dahil olma noktasındaki rolünü pekiĢtirir. 

Örneğin, 2023 seçim sürecinde Twitter‘da yoğun Ģekilde paylaĢılan ―Sana Söz Yine 

Baharlar Gelecek‖ temalı görseller, Z kuĢağında umut duygusu uyandırarak Duygu 

ĠletiĢimi Teorisi‘ni, mevcut düzene dair sorgulamalar yaratarak Kognitif Dissonans 

Teorisi‘ni ve paylaĢım yoluyla politik kimliğin dıĢa vurumunu teĢvik ederek Kendilik 

Algısı Teorisi‘ni somut biçimde yansıtmaktadır. Bu örnek, görsel içeriklerin genç seçmen 

davranıĢı üzerindeki çok yönlü etkisini göstermektedir. 
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3.11. Instagram Kullanımı 

3.11.1. Instagram’da seçimlere iliĢkin siyasilerin fotoğraf kullanımı 

Siyasetçilerin sosyal medya platformlarında, özellikle Instagram'da, fotoğraf 

kullanımı; imaj yönetimi, seçmenlerle duygusal bağ kurma ve politik mesajları dolaylı bir 

Ģekilde iletme açısından önemli bir strateji olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu bölümde, 

siyasilerin Instagram‘da seçim döneminde kullandıkları görseller yedi alt baĢlık altında 

analiz edilmektedir. Güç ve Liderlik Ġmajı, siyasetçilerin otorite ve karizma vurgusunu; 

Samimiyet ve EriĢilebilirlik, seçmenle yakın iliĢki kurma çabasını ele almaktadır. Parti ve 

Ġdeolojiye Uygun Ġmaj, görsellerin ideolojik uyumunu; Görsel Dil ve Semboller, simgesel 

anlatımı incelemektedir. Zamanlama ve Kontekst, içeriklerin gündemle iliĢkisini; Estetik 

ve Kalite, görsellerin teknik düzeyini değerlendirmetkedir. Destekçilerle EtkileĢim ise 

seçmenle dijital etkileĢim biçimlerini ele almaktadır. 

ġekil 3.5. Siyasilerin Seçim Döneminde (2024 Mart) Seçime Yönelik PaylaĢımları 

3.11.1.1. Güç ve liderlik imajı 

Siyasetçiler, genellikle fotoğraflarında güçlü bir lider imajı sergilemeye özen 

gösterirler. Bu durum özellikle mitinglerden, kürsü konuĢmalarından veya uluslararası 

temaslardan alınan karelerle sağlanır. Salih Gürbüz‘ün ―2017 Halkoylaması Örneğinde 

Liderlerin Sosyal Medya Fotoğrafları‖ (Gürbüz, 2019:318-331) adlı çalıĢmasında da 

vurgulandığı gibi, liderlerin fotoğraflarında genellikle seçmenlere güven aĢılayacak bir 
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duruĢ sergilenir ve liderlik vasıflarını pekiĢtirecek detaylara yer verilir. Örneğin, kalabalık 

önünde yapılan konuĢmalar veya devlet törenleri gibi resmi etkinliklerden görüntüler bu 

amaca hizmet eder. 

Bu tür görsellerin oluĢturduğu liderlik imajı, Roland Barthes‘ın ―mit‖ kavramı 

çerçevesinde değerlendirilebilir. Barthes‘a göre mit, görsel ya da sözel bir gösterenin, 

kültürel olarak inĢa edilmiĢ ikinci bir anlam katmanına taĢınmasıdır (Barthes, 2023). Bu 

doğrultuda, liderin kalabalık önünde, kürsüde ya da ulusal sembollerle çevrelenmiĢ 

biçimde sunulması; görselin güç, otorite ve meĢruiyet taĢıyan bir ―mit‖ olarak yeniden 

üretilmesine olanak tanır. Fotoğraf, yalnızca gerçekliği yansıtmakla kalmaz; aynı zamanda 

belirli ideolojik anlamları ―doğal‖ ve ―kendiliğinden‖ gibi sunarak bu anlamları pekiĢtirir. 

Öte yandan, Pierre Bourdieu‘nün ―simgesel sermaye‖ kavramı da bu bağlamda 

açıklayıcıdır. Bourdieu, bireylerin sosyal alandaki itibarlarının, görünürlük ve tanınırlık 

yoluyla üretildiğini savunur (Bourdieu, 2021). Bu çerçevede liderin duruĢu, kıyafeti, 

mekânla kurduğu iliĢki ve beden dili gibi unsurlar, sahip olduğu simgesel sermayeyi 

güçlendiren görsel ögelerdir. Fotoğraftaki açı, ıĢık kullanımı ve kompozisyon gibi teknik 

tercihler ise, hiyerarĢik mesajı izleyiciye daha güçlü bir Ģekilde iletir. Instagram gibi 

görselliğin baskın olduğu dijital mecralarda bu tür sembolik yapılar, geniĢ kitlelere hızla 

ulaĢarak siyasal mesajın etkisini artırır. 

3.11.1.2. Samimiyet ve eriĢilebilirlik mesajı 

Instagram gibi sosyal medya platformları, siyasetçilere yalnızca resmi değil, aynı 

zamanda kiĢisel yönlerini de seçmenlere göstermeleri için bir fırsat sunar. Sümeyye ġahin 

ve Erdem DirimeĢe‘nin ―Popüler Kültür Bağlamında Instagram Fotoğrafçılığı‖ adlı 

makalesinde (ġahin ve DrimeĢe, 2023:120) belirtildiği üzere, sosyal medyada kullanılan 

fotoğraflar, liderlerin halktan biri olduklarını hissettirecek nitelikte olabilmektedir. 

Örneğin, aile bireyleriyle veya günlük hayatlarına dair anlarla ilgili fotoğraflar paylaĢarak 

samimi bir imaj oluĢturmaktadırlar. Bu tür içerikler, özellikle genç seçmenlerin ilgisini 

çekmek için etkili bir yöntem olduğu söylenebilir. Örneğin; 2023 Türkiye 

CumhurbaĢkanlığı seçiminde CumhurbaĢkanı Erdoğan‘ın kampanyasında genellikle halka 

yakın, liderliğini ve deneyimini vurgulayan fotoğraflar kullanılmıĢtır. 2023 Türkiye 

CumhurbaĢkanlığı seçimlerinde CumhurbaĢkanı Erdoğan‘ın kampanyasında kullanılan 

fotoğraflar, genellikle halka yakın, liderliğini ve deneyimini vurgulayan bir görsel dil 
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üzerine kurulmuĢtur. Halka yakınlık temasını yansıtan fotoğraflarda Erdoğan‘ın kalabalık 

içinde, vatandaĢlarla birebir temas kurduğu anlar öne çıkar. Örneğin, el sıkıĢma, sarılma 

veya çocukları sevme gibi samimi görüntüler, sıcak ve ulaĢılabilir bir lider imajı oluĢturur. 

Bu karelerde, genellikle vatandaĢların göz hizasında olması ve doğal ifadelerin yer alması, 

seçmene liderin içtenliğini hissettirme amacı taĢır (ġahin ve DrimeĢe, 2023: 8). 

Liderlik ve deneyim vurgusu ise kürsü konuĢmaları sırasında veya stratejik karar 

alma süreçlerini temsil eden anlarla güçlendirilmiĢtir. Örneğin, bir kürsüde kalabalığa hitap 

ederken çekilmiĢ fotoğraflar, güçlü bir duruĢ ve etkili bir liderlik mesajı verir. Erdoğan‘ın 

ciddi, kararlı bir yüz ifadesi ve jest-mimik kullanımı bu mesajı destekler. Ayrıca, geniĢ bir 

kalabalığın bulunduğu meydanlarda çekilen fotoğraflar, kitlesel desteği göstererek 

liderliğini pekiĢtirir. Bu görsellerde arka planın bayraklar ve miting atmosferiyle 

zenginleĢtirilmesi hem milli duyguları hem de liderin kitlesel gücünü öne çıkarır (Yetkin, 

2019) Deneyim teması ise sıklıkla uluslararası temasları simgeleyen fotoğraflarla 

vurgulanmıĢtır. Örneğin, diplomatik bir görüĢme sırasında veya önemli bir proje 

lansmanında çekilen kareler, Erdoğan‘ın sadece ülke içinde değil, uluslararası alanda da 

deneyimli bir lider olduğu algısını güçlendirir. Bu tür görsellerde resmi kıyafetler, büyük 

salonlar veya önemli kiĢilerin yer aldığı arka plan detayları dikkat çekerek deneyim 

mesajını destekler. Fotoğrafların bu Ģekilde planlanması, seçmenlere yönelik stratejik bir 

görsel iletiĢim dilini açıkça ortaya koymaktadır. Özellikle ekonomik reformlar ve büyük 

altyapı projeleri ön planda tutulmuĢtur. Ayrıca deprem bölgelerinde yapılan ziyaretlerden 

fotoğraflar paylaĢarak kriz yönetimi ve dayanıĢma mesajları verilmek istenmiĢtir. Aynı 

seçimde Kemal Kılıçdaroğlu, samimi ve kapsayıcı bir liderlik imajı sergilemek için daha 

sade ve halkla iç içe fotoğraflar kullanmıĢtır. Özellikle "Ben Kemal, geliyorum" sloganıyla 

sosyal medyada yayılan fotoğraflar, bir değiĢim ve umut vurgusu içermiĢtir. 2023 Türkiye 

CumhurbaĢkanlığı seçimlerinde Kemal Kılıçdaroğlu, daha sade, samimi ve kapsayıcı bir 

liderlik imajı sergilemek için halkla iç içe görseller kullanmayı tercih etti. Özellikle sosyal 

medyada yayılan "Ben Kemal, geliyorum" sloganıyla desteklenen görseller, bir değiĢim ve 

umut mesajı taĢırken aynı zamanda duygusal bağ kurmayı amaçladı. Bu görsellerde 

genellikle sade kıyafetler, halkın içinden sahneler ve insanlarla doğrudan temas kurduğu 

anlar yer aldı. Kılıçdaroğlu‘nun kampanya görselleri, toplumun her kesimini kucaklayan 

bir lider profili oluĢturmayı hedefliyordu. Aile vurgusunu içeren fotoğraflar ve gençlere 

yönelik enerjik içerikler, daha geniĢ bir seçmen kitlesine hitap etmek amacıyla dikkatlice 

seçilmiĢtir. Bu bağlamda, Kılıçdaroğlu‘nun seçim sürecindeki önemli hamlelerinden biri, 
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kiĢisel mutfağında çekilen ve geniĢ bir izleyici kitlesine ulaĢan videolarıydı. Mütevazı 

mutfağından yaptığı bu açıklamalar, bir yandan sade bir yaĢam tarzını yansıtırken, diğer 

yandan samimiyet ve halktan biri olma mesajını güçlü bir Ģekilde iletti. Kendi evinin 

mutfağını, yani özel alanını, politik bir iletiĢim mecrasına dönüĢtürmesi, ―kamusal‖ ile 

―özel‖ alan arasındaki sınırların nasıl yeniden Ģekillendirilebileceğini gösteren etkili bir 

örnek oluĢturdu. Bu videolar, hem sembolik bir mekân olarak mutfağın sıcak ve tanıdık 

yapısından faydalandı hem de Kılıçdaroğlu‘nun mesajını daha kiĢisel ve doğrudan bir 

Ģekilde güçlendirdi. Halkın gözünde ulaĢılabilir bir lider imajını pekiĢtirmek için kullanılan 

bu mekân seçimi, alıĢılmıĢ politik iletiĢim dilinden farklı olarak bireysel bir yakınlık 

kurmayı baĢardı. Ancak bu özel alan kullanımının Kılıçdaroğlu‘nun tüm kampanya 

stratejisiyle ne derece tutarlı olduğu da tartıĢılabilir. Kampanya boyunca kullanılan 

fotoğraflar genellikle kamusal alanlarda, halkla iç içe çekilmiĢken, mutfakta çekilen 

videoların daha bireysel ve özel bir alanı öne çıkarması, kampanyanın genel görsel diline 

farklı bir boyut ekledi. Bu durum, ―kamusal alan‖ (public space) ile ―özel alan‖ (private 

space) arasındaki dualiteyi net bir Ģekilde gözler önüne serdi. Kılıçdaroğlu‘nun bu iki alan 

arasındaki sınırı bilinçli bir Ģekilde bulanıklaĢtırarak verdiği mesaj, onun hem birey hem de 

lider olarak toplumun tüm kesimlerine yakın olmayı hedeflediğini gösterdi. Özel alanın 

politik bir araç olarak kullanımı, izleyicilere daha samimi ve gerçek bir lider imajı 

sunarken, değiĢim ve güven mesajını da pekiĢtirdi. 

Kılıçdaroğlu‘nun mutfak videoları ve kampanya görselleri, halktan biri olma 

mesajını güçlendirirken, kamusal alan ve özel alan arasındaki geçiĢkenliğin nasıl politik bir 

strateji olarak kullanılabileceğine dair önemli bir örnek sundu. Bu görsel ve mekânsal 

strateji, kapsayıcı bir liderlik imajı oluĢturma ve halkla duygusal bağ kurma açısından 

oldukça etkili bir araç haline geldi.  

3.11.1.3. Parti ve ideolojiye uygun imaj kullanımı 

Gazetelerin ideolojik eğilimlerinin siyasetçilerin fotoğraflarını nasıl yansıttığına dair 

yapılan incelemelerde, liderlerin fotoğrafları genellikle hem partinin ideolojisini hem de 

liderin misyonunu yansıtacak Ģekilde seçilmektedir. Örneğin, muhafazakâr partilere 

mensup bir liderin Ramazan Bayramı‘nda oruç açarken, Cuma namazı sonrası cemaati 

selamlarken ya da bir mevlüt programında dua ederken çekilmiĢ kareleri daha sık 

paylaĢılır. Bu fotoğraflar, liderin dini değerlere olan bağlılığını ve muhafazakâr seçmenle 
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paylaĢtığı ortak kültürel kodları vurgular. Özellikle cami, seccade ya da dini tören gibi 

sembolik arka planlar bu tür görsellerde sıkça kullanılır.   

Buna karĢılık, daha seküler bir parti liderinin fotoğraflarında modern yaĢam tarzını 

ve çağdaĢ değerleri öne çıkaran kareler tercih edilmektedir. Örneğin, masa baĢında 

çalıĢırken, Anıtkabir ziyaretinde saygı duruĢunda bulunurken ya da yılbaĢı kutlamaları 

sırasında çekilmiĢ fotoğraflar bu temayı destekler. Ayrıca, tiyatro, sanat galerisi gibi 

mekânlarda ya da gençlere yönelik etkinliklerde çekilen fotoğraflar da bu tür liderlerin 

modern ve çağdaĢ değerlere olan yakınlığını yansıtmak için sıkça kullanılır. Bu görsel 

tercihler, liderin seküler ve yenilikçi bir imaj çizmesine katkı sağlar.   

2023 Türkiye CumhurbaĢkanlığı seçimlerinde Sinan Oğan‘ın kampanya süresince 

kullandığı görseller, özellikle milliyetçi bir seçmene hitap eden mesajlar taĢımaktadır. 

Oğan‘ın ulusal güvenliği vurgulayan görsellerinde askeri birlikler ya da Türk bayrağı arka 

planda yer alırken, göçmen politikalarına dikkat çeken fotoğraflarda sınırlarda çekilmiĢ 

kareler veya güvenlik duvarlarını simgeleyen görseller kullanılmıĢtır. Milliyetçi ideolojiyi 

öne çıkaran fotoğraflarda ise Türk tarihi figürlerini veya milli bayram kutlamalarını 

sembolize eden unsurlar göze çarpar. Örneğin, bir miting sırasında Türk bayrağı taĢıyan 

kalabalık ya da milli mücadele ruhunu simgeleyen görseller, Oğan‘ın kampanya dilini 

güçlendiren unsurlardır.   

3.11.1.4. Etkileyici görsel dil ve semboller 

Siyasi liderlerin fotoğraflarında kullanılan görseller, yalnızca estetik açıdan değil, 

sembolik anlamlarıyla da dikkat çeker. Gürbüz‘ün (2023) çalıĢmasında belirtildiği gibi, 

liderler bu fotoğraflarda yerel motiflere, kültürel değerlere ve ulusal birlik duygusuna hitap 

eden unsurları sıkça vurgulamaktadır. Örneğin, Türk bayrağının yer aldığı kareler, 

vatanseverlik teması ve ulusal değerleri güçlendiren bir mesaj taĢır. Kalabalık destekçilerin 

bulunduğu fotoğraflar ise liderin halktan aldığı desteği ve kitlesel gücünü yansıtmayı 

amaçlar. Ayrıca, yerel kıyafetler, geleneksel mimari ya da halk dansları gibi unsurların 

kullanımı, liderlerin yerel değerlerle bütünleĢme mesajını vermelerine yardımcı olur. Bu 

görsel ve sembolik dil, liderlerin sadece siyasi figürler olarak değil, kültürel ve ulusal 

değerlerin bir temsili olarak algılanmalarını sağlamaktadır. Sembollerin nasıl çalıĢtığını 

anlamak için göstergebilimden yararlanmak, bu bölümü derinleĢtirmek adına güçlü bir 
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zemin sunar. Göstergebilim, sembollerin hem "gösteren" (sembolün kendisi) hem de 

"gösterilen" (sembolün taĢıdığı anlam) üzerinden iĢlev gördüğünü ortaya koyar. Semboller, 

sadece gördüğümüz nesneler değil, aynı zamanda bu nesnelere yüklenen kültürel, tarihsel 

ve duygusal anlamlarla birlikte çalıĢır. Bu bağlamda, siyasi liderlerin kullandıkları 

görsellerdeki semboller, yalnızca bir görüntü sunmaktan ziyade bir kimlik inĢa etme, mesaj 

iletme ve seçmenle bağ kurma aracı olarak değerlendirilir. 

Örneğin, Türk bayrağı genel bir vatanseverlik sembolü olarak sıkça kullanılsa da, 

daha spesifik bir bağlamda ele alındığında çok katmanlı anlamlar taĢır. Cumhuriyet 

mitinglerinde dalgalanan bir Türk bayrağı, sekülerizm ve modernleĢme vurgusu taĢırken, 

bir liderin Doğu Anadolu‘da bir köy ziyaretinde aynı bayrakla çekilen bir fotoğrafı, ulusal 

birlik ve yerel halkla bütünleĢme mesajı verebilir. Bu durumda, sembolün yan anlamları 

bağlama göre değiĢir ve liderin mesajını desteklemek üzere yeniden Ģekillenir. 

Daha spesifik bir örnek, yerel motiflerin ve kültürel sembollerin siyasi iletiĢimde 

nasıl kullanıldığı üzerinden tartıĢılabilir. Örneğin, bir liderin seçim kampanyası sırasında 

halk pazarında el dokuması bir halının önünde fotoğraflanması, sadece yerel ekonomiyi 

destekleme mesajı vermekle kalmaz, aynı zamanda bu halının sembolleĢtirdiği "yerel 

emek", "gelenek" ve "sadelik" gibi değerleri liderin kimliğine eklemler. Aynı Ģekilde, 

Konya'da bir Mevlana anma törenine katılan bir liderin sema ayini sırasında çekilmiĢ bir 

fotoğrafı, sadece dini bir etkinliğe katılım göstermek değil, hoĢgörü, maneviyat ve milli 

kültür değerleriyle özdeĢleĢmek gibi yan anlamlar taĢır. Bu semboller, liderin farklı 

kimlikler ve değerlerle nasıl bağ kurduğunu göstermesi açısından güçlüdür. 

Göstergebilim perspektifinden sembollerin yan anlamlarının mesajlarla nasıl 

bütünleĢtiğini anlamak için liderlerin kullandığı mekânlar da kritik bir rol oynar. Örneğin, 

Sinan Oğan‘ın göçmen politikalarını vurgulayan görsellerinde sınır hattında çekilmiĢ bir 

kare sadece ulusal güvenliği sembolize etmekle kalmaz; aynı zamanda bu sınır hattı 

"tehditten korunan vatan toprağı" anlamını da taĢır. Bu bağlamda, sınırın sadece bir coğrafi 

hat değil, milliyetçi bir ideolojiyi güçlendiren bir sembol olduğu söylenebilir. 

Bu tür semboller, liderlerin mesajlarının daha derin bir bağlama oturmasını sağlar. 

Kullanılan sembollerin yan anlamları, liderin kimliğini destekleyen bir çerçeve sunar ve 

seçmene verilmek istenen mesajı güçlendirir. Dolayısıyla, bayrak, yerel motifler veya dini 

imgeler gibi semboller, yalnızca görsel estetiği değil, aynı zamanda liderin politik ve 
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kültürel kimliğini de pekiĢtiren stratejik araçlar olarak değerlendirilmelidir (Kanai, 2016: 

2). 

3.11.1.5. Zamanlama ve bağlam 

Seçim dönemlerinde sosyal medya içerikleri, stratejik bir zamanlama ile paylaĢılır. 

Bu uygulama özellikle Instagram‘ın hızlı tüketim kültüründe görülür. Örneğin; miting 

günü bir konuĢma fotoğrafı paylaĢmak, gündemin sıcaklığına uygun bir içerik üretmek 

açısından önemlidir. ġahin ve DirimeĢe (2023: 9)‘nin çalıĢmasında, Instagram‘da 

paylaĢılan fotoğrafların güncel olaylarla bağlantılı olması, liderin gündemi takip ettiğini ve 

buna uygun tepki verdiğini gösterir. Seçim dönemlerinde sosyal medya içeriklerinin 

stratejik zamanlama ile paylaĢılması, liderlerin mesajlarını doğru anda iletmeleri açısından 

kritik öneme sahiptir. Özellikle Instagram gibi hızlı tüketim kültürünün egemen olduğu 

platformlarda, anlık olaylara tepki veren ve gündemin sıcaklığını yakalayan paylaĢımlar 

liderlerin etkinliğini artırır. Örneğin, bir miting günü paylaĢılan konuĢma fotoğrafı hem 

olayın tazeliğini koruması hem de liderin halkla iletiĢimde aktif olduğunu göstermesi 

açısından önemli bir stratejidir. ġahin ve DirimeĢe‘nin çalıĢmasında da belirtildiği üzere, 

Instagram‘da paylaĢılan fotoğrafların güncel olaylarla bağlantılı olması, liderlerin dinamik 

bir imaj sergilemesine olanak tanır.  (ġahin ve DirimeĢe, 2023: 9). 

Instagram‘ın adındaki ‗Insta‘ vurgusu, platformun anlık ve hızlı paylaĢım kültürüne 

iĢaret eder. Bu, platformun sadece güncel olanı sergilemek için değil, aynı zamanda bir 

olayın hemen ardından tepki vermek ve seçmenlerle bağ kurmak için ideal bir araç 

olmasını sağlar. Ancak Instagram, zaman içinde bu ‗anlık‘ yapısını yeniliklerle 

çeĢitlendirmiĢtir. Hikâye (Story) ve gönderi (post) gibi içerik türleri, liderlerin mesajlarını 

farklı bağlamlarda sunmalarına olanak tanır.   

Hikâye paylaĢımları, genellikle liderlerin günlük yaĢamından veya seçim 

kampanyalarının sahne arkasından kesitler sunar. 24 saat içinde kaybolan bu içerikler, daha 

samimi ve geçici bir iletiĢim aracı olarak kullanılır. Örneğin, bir liderin miting öncesinde 

hazırlık sürecini, destekçileriyle etkileĢimlerini veya sahne arkasındaki bir anı hikâyelerde 

paylaĢması, liderin seçmenle daha yakın bir bağ kurmasına yardımcı olabilir. Aynı Ģekilde, 

hikâye formatı liderlerin ‗anlık‘ olarak hissettiklerini paylaĢmalarına olanak tanır, örneğin 
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bir milli zafer sonrasında kutlama mesajını hemen hikâye olarak yayımlamak gibidir 

(Huntington, 2013: 2). 

Gönderi paylaĢımları ise daha kalıcı ve profesyonel içeriklerden oluĢur. Bir liderin 

bir miting sırasında yaptığı konuĢmanın fotoğrafı veya ulusal bir meseleyle ilgili bir 

mesajının yazılı olduğu bir gönderi, genellikle uzun vadeli bir etki yaratmayı hedefler. Bu 

gönderiler daha dikkatlice düzenlenir ve liderin genel imajını güçlendirmek için kullanılır 

(Shifman, 2014: 362). 

Son yıllarda Instagram‘ın sunduğu canlı yayın ve kısa videolar (Reels) gibi özellikler 

de liderlerin zamanlamalarını ve mesajlarını güçlendirmek için sıklıkla tercih edilmektedir. 

Canlı yayınlar, liderlerin seçmenlere doğrudan ulaĢmasını ve etkileĢim kurmasını sağlar. 

Örneğin, bir liderin miting esnasında canlı yayın yaparak geniĢ bir kitleye ulaĢması veya 

bir kriz anında doğrudan halka seslenmesi, liderin aktif ve eriĢilebilir bir imaj çizmesine 

olanak tanır.   

Reels ise daha dinamik ve yaratıcı içeriklerle özellikle genç seçmenlere ulaĢmak için 

etkili bir araçtır. Örneğin, bir liderin seçim vaatlerini kısa ve eğlenceli bir video formatında 

sunması ya da kampanya sürecindeki önemli anları Reels olarak paylaĢması, genç 

seçmenlerin dikkatini çekmek için kullanılabilir.   

Bu özelliklerin tamamı, liderlerin mesajlarını yalnızca zamanında iletmekle kalmaz, 

aynı zamanda bu mesajları hedef kitlenin tüketim alıĢkanlıklarına uygun hale getirir. 

Instagram‘ın anlık, geçici ve kalıcı içerik formatlarını aynı anda sunması, liderlere hem 

samimi hem de stratejik bir iletiĢim imkânı tanır. Bu bağlamda, zamanlama ve içerik 

formatı, sosyal medyanın etkisini artırmada kritik bir rol oynar.  

3.11.1.6. Profesyonel estetik ve kalite 

Fotoğrafların teknik kalitesi, sosyal medyada algıyı doğrudan etkiler. Gürbüz‘ün 

çalıĢmasında liderlerin sosyal medya ekipleri profesyonel fotoğrafçılarla çalıĢarak, 

etkileyici bir görsel dil oluĢturmaya çalıĢtığını belirtmiĢtir. Özellikle yüksek çözünürlüklü, 

kompozisyon açısından güçlü fotoğraflar, liderin ciddiyetini ve profesyonelliğini 

desteklemektedir (Miltner, 2014: 5). 
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Fotoğrafların teknik kalitesi, sosyal medya platformlarında liderlerin imajını 

güçlendiren en temel unsurlardan biri olsa da bu kalite artık yalnızca profesyonel 

fotoğrafçılar ve ekipmanlarla sınırlı kalmamaktadır. Günümüzde görsel üretim, sosyal 

medya yönetiminin daha geniĢ bir stratejik sürecine entegre edilmiĢ durumdadır. Bu 

entegrasyon, yalnızca yüksek çözünürlüklü ve kompozisyon açısından güçlü fotoğraflar 

yaratmayı değil, aynı zamanda bu görsellerin kampanyanın genel mesajına, imaj 

yönetimine ve hedef kitlenin beklentilerine nasıl hizmet edeceğini kapsamaktadır 

(Reimold, 2015: 1). 

Artık sosyal medyada liderlerin paylaĢtığı görseller, izole içerikler olmaktan ziyade, 

bütünleĢik bir iletiĢim stratejisinin parçası olarak tasarlanır. Fotoğrafın kendisi kadar, bu 

görsellerle birlikte kullanılan metinlerin tonu, yazıldığı dil, kullanılan hashtagler, yer 

etiketlemeleri (location), iĢ birlikleri (collaborations) ve görsel-metin dengesini 

destekleyen diğer unsurlar da dikkatle planlanır. Örneğin, bir liderin miting sırasında 

çekilmiĢ yüksek kaliteli bir fotoğrafı, sadece profesyonel bir kare olmaktan öte, altına 

eklenen güçlü bir sloganla desteklenir. Bu slogan, liderin vaatlerini, kampanyasının ruhunu 

ya da anın heyecanını yansıtabilir. 

Bu süreçte görsellerin üretimi, tasarım kararlarıyla bütünleĢik olarak ele alınır. 

Örneğin, renk paleti, yazı tipleri, grafik unsurlar gibi detaylar, görsellerin genel kampanya 

kimliğine uyum sağlaması için özel olarak tasarlanır. Bir liderin genç seçmenlere hitap 

etmek için kullandığı canlı renkler ve modern grafikler, kampanyanın dinamik ve ilerici bir 

imaj oluĢturmasını desteklerken; bir baĢka liderin daha sade ve geleneksel tasarımlar 

kullanması, istikrar ve güven vurgusu yapabilir. Görsel-metin dengesinin iyi tasarlanması, 

içeriğin akılda kalıcılığını artırırken aynı zamanda liderin mesajını daha etkili bir Ģekilde 

iletmesine yardımcı olur. 

Ayrıca, sosyal medyanın etkileĢim odaklı doğası, görsellerin üretim ve paylaĢım 

süreçlerini de etkiler. Hashtag kullanımı, içeriklerin daha geniĢ bir kitleye ulaĢmasını 

sağlarken, location (yer) etiketlemeleri, liderin o an nerede olduğunu vurgulayarak yerel 

seçmenlerle bağ kurmayı kolaylaĢtırır. ĠĢ birlikleri ve etiketlemeler (tagging), diğer 

kullanıcıların içeriklerini paylaĢmasını teĢvik ederek organik bir etkileĢim yaratır. Örneğin, 

bir liderin gençlere hitap eden bir etkinlik sırasında çekilmiĢ bir fotoğrafının hem etkinlik 

organizatörünü hem de katılımcıları etiketleyerek paylaĢılması, içeriğin eriĢim kapasitesini 

artırır (Nakamura, 2008: 1). 
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Bu süreç, aynı zamanda süregiden bir imaj yönetimi stratejisinin uzantısıdır. 

Liderlerin sosyal medyada öne çıkardığı değerler ve mottolar, kullanılan her görselin ve 

metnin merkezinde yer alır. Örneğin, bir liderin "değiĢim" mesajını vurguladığı bir 

kampanyada, yalnızca fotoğrafların kompozisyonu değil, aynı zamanda kullanılan 

metinlerin yenilikçi ve ilham verici bir tonu da bu mesajı pekiĢtirir. Görsel ve metinsel 

içeriklerin birlikte tasarlanması, liderin kimliğini ve mesajını daha net bir Ģekilde 

yansıtmasına olanak tanır (Khaw, 2012: 1). 

Fotoğraf kalitesi artık yalnızca teknik yeterlilikle değil, bir liderin sosyal medyadaki 

genel iletiĢim stratejisine nasıl hizmet ettiğiyle değerlendirilmektedir. Görseller, metinlerle, 

tasarım kararlarıyla ve sosyal medya platformunun sunduğu araçlarla bir araya gelerek, 

liderin imajını pekiĢtiren ve mesajını güçlendiren entegre bir kampanya sürecinin parçası 

haline gelir. Bu yaklaĢım, liderlerin sadece profesyonel görünmekle kalmayıp, hedef 

kitlesiyle daha derin ve anlamlı bağlar kurmasına olanak tanır (Rintel, 2015: 1). 

3.11.1.7. Destekçilerle etkileĢim  

Siyasetçilerin seçim dönemlerinde kullandıkları fotoğraflar, sadece kendilerini değil, 

aynı zamanda destekçilerini de temsil eder. Kalabalık bir mitingden veya seçmenlerle sıcak 

temas anlarından alınan görüntüler, liderin halk tarafından desteklendiği mesajını 

vermektedir. Bu tür görseller, seçim kampanyalarının olmazsa olmazıdır ve genellikle 

liderin popülaritesini göstermek amacıyla paylaĢılır. 

Siyasetçilerin seçim dönemlerinde kullandıkları fotoğraflar, yalnızca liderin 

kendisini değil, aynı zamanda onu destekleyen kitleleri ve kampanyanın ana mesajlarını 

temsil eder. Kalabalık mitinglerden, seçmenlerle sıcak temas anlarından alınan görüntüler 

veya halktan biriyle sohbet eden lider kareleri, liderin halkla güçlü bir bağ kurduğunu ve 

geniĢ bir destekçi kitlesine sahip olduğunu göstermeyi hedefler. Bu görseller, liderin 

popülaritesini yansıtmanın yanı sıra seçmenlere, liderin değerleriyle uyumlu bir topluluğa 

ait oldukları mesajını verir. Dolayısıyla, seçim kampanyalarının bu tür görselleri 

kullanması hem liderin imajını pekiĢtiren hem de seçmenler arasında aidiyet duygusu 

yaratan bir strateji olarak öne çıkar.   

Ancak dijital çağda, bu tür görsellerin etkisi yalnızca fotoğrafın kendisiyle sınırlı 

kalmamaktadır. Instagram gibi sosyal medya platformlarının sunduğu özellikler, 



119 

görsellerin etkileĢim düzeyini ve algısını büyük ölçüde Ģekillendirmektedir. Örneğin, 

Instagram‘da paylaĢılan bir lider fotoğrafının altındaki yorumlar, destekçilerin liderle nasıl 

bir iliĢki kurduğunu anlamak için önemli bir veri kaynağıdır. Yorumların yönetimi, 

platformda liderin imajını korumak ve destekçileriyle pozitif bir etkileĢim sağlamak için 

kritik bir unsurdur. Örneğin, olumsuz yorumların kontrol edilmesi, yanıtlara dikkat 

edilmesi ya da liderin olumlu bir iletiĢim tonu benimseyerek doğrudan seçmenlerle 

konuĢması, dijital platformlarda halkla iliĢkiler açısından büyük önem taĢır. 

Bu noktada, Instagram‘ın sunduğu ―beğeniler,‖ ―yorumlar‖ ve ―paylaĢımlar‖ gibi 

etkileĢim unsurları, görsellerin etkisini artırmada önemli bir rol oynar. Kalabalık bir miting 

fotoğrafı, altına eklenen güçlü bir mesaj ve popüler hashtaglerle birlikte yayımlandığında, 

hem platformun algoritmasında daha görünür hale gelir hem de daha geniĢ bir kitleye 

ulaĢır. Ayrıca, liderin bu fotoğraftaki belirli destekçileri etiketlemesi veya yerel bir mekânı 

konum olarak iĢaretlemesi, paylaĢılan içeriğin daha yerel ve samimi bir boyut kazanmasına 

olanak tanır. 

Instagram‘ın dijital dünyada geleneksel medya döneminden farklı bir görsel üretim 

ve tüketim anlayıĢına sahip olması, tartıĢmanın baĢka bir boyutunu da ortaya koymaktadır. 

Geleneksel medyada fotoğraflar, gazete ya da dergilerde yayımlanmak üzere seçilip 

düzenlenirken, sosyal medyada görseller gerçek zamanlı bir kampanya dinamiğinin parçası 

haline gelir. Örneğin, bir miting fotoğrafı, sadece olayı belgelemekle kalmaz; aynı 

zamanda bu olayın etkisini artırmak için anında paylaĢılır. Bunun yanında, Instagram‘ın 

hikâye (Story) veya canlı yayın (Live) gibi özellikleri, görsellerin statik bir kare olmaktan 

çıkarak bir olayın dinamik, etkileĢimli bir anlatımı haline gelmesine olanak tanır.   

Dijital dünyada üretilen görsellerin yaratıcı kullanımı, platformun sunduğu çeĢitli 

araçlarla liderin imajını daha kiĢiselleĢtirilmiĢ ve eriĢilebilir bir Ģekilde sunmasını sağlar. 

Örneğin, bir liderin kalabalık bir miting fotoğrafını paylaĢırken aynı anda kısa bir Reels 

videosu ile miting atmosferini hissettirmesi, seçmenlerde daha güçlü bir duygusal bağ 

yaratabilir. Bu tür görseller, liderin hem gücünü hem de seçmenlere olan yakınlığını 

göstermek için benzersiz bir araçtır. Dolayısıyla, sosyal medya platformlarının görsel 

üretimi ve tüketimi dönüĢtürdüğü gerçeği göz önünde bulundurularak, bu görsellerin 

etkisinin, liderin stratejik imaj yönetiminin bir parçası olarak ele alınması gerekir. 
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3.11.2. Instagram’da yer alan seçimlere iliĢkin kullanılan politik aktörlerin 

fotoğraflarının teknik kodları  

Sosyal medyada kullanılan özellikle Instagram'daki seçimlerle ilgili politik aktörlerin 

görsellerinin teknik kodları kompozisyon, ıĢıklandırma, renk kullanımı, dijital 

manipülasyon, metin ve grafik eklemeleri, arka plan ve çevresel faktörleri içerir.  

Kompozisyon kapsamında görsellerde kullanılan açı, politik aktörün algılanıĢını etkiler. 

Örneğin, kamera açısı ve kamera yerleĢimi olarak yukarıdan yapılmıĢ çekimler zayıflık 

hissi uyandırabilirken, alt açılar ve aĢağıya yerleĢtirilmiĢ çekim pozisyonları güç ve otorite 

hissettirebilir. Fotoğrafın odak noktası çerçeveleme açısından önem taĢırken politik 

aktörün yüzünün, ellerinin ya da bir grup içindeki konumunun özellikle vurgulanmasına 

dikkat edilir. IĢıklandırmada aydınlatma türü ve yoğunluğu, aktörün nasıl algılandığını 

etkiler. Sıcak tonlar samimiyet hissettirebilirken, sert gölgeler dramatik veya ciddi bir hava 

katar. Politik aktörün görsellerinde kullanılan renkler genellikle duygusal mesajlar taĢır. 

Instagram filtreleri, görsellerin belirli bir atmosfer veya duygu yaratmasına olanak tanır. 

Politik aktörler filtreleri kullanarak imajlarını destekler. Örneğin politik aktörler, seçim 

mitinginden bir kareyi sıcak tonlarla düzenleyerek samimiyet hissini artırabilir. Sıcak 

tonlar, liderin halka yakın ve eriĢilebilir bir imaj oluĢturmasına yardımcı olur. Görsellerin 

dijital manipülasyonu, bir baĢka deyiĢle düzenlenmesi, politik aktörü daha genç, daha 

karizmatik ya da daha otoriter göstermek için yapılabilir. Filtreler, kontrast ve parlaklık 

ayarları bu düzenlemelerin bir parçasıdır. Bununla beraber görsel üzerine eklenen 

sloganlar, logolar veya istatistikler, mesajın doğrudan bir bağlam içinde iletilmesini sağlar. 

Bunlar, görsel kodların politik mesajla uyumlu olmasını sağlayabilir (GümüĢboğa, 2024: 

273-274). 

Instagram hikayeleri ve reels gibi dinamik araçlar, liderlerin gündem oluĢturmasına 

ve anlık mesajlarını iletmesine olanak tanır. Bu bağlamda politik aktörler sıklıkla seçim 

otobüsüyle halkı selamlarken kısa bir video paylaĢır. Bu tür hikayeler, liderin sıcak 

karĢılamalarla çevrili bir görüntü oluĢturmasını sağlar. Böylece izleyiciler bu içerikleri 

daha samimi ve gerçek zamanlı olarak algılamakta ve bu durum politik aktörlerin 

seçmenlerle doğrudan etkileĢim kurmasına yardımcı olur. Son olarak Hashtag olarak 

adlandırılan etiketlerin kullanımı, liderlerin mesajlarının daha geniĢ kitlelere ulaĢmasını ve 

takip edilebilir bir tartıĢma yaratılmasını sağlar. Örneğin, seçim sloganı, seçmenlerin 

kampanya mesajını paylaĢmalarını ve bir hareket oluĢturmasını teĢvik etmek üzere 
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―#GelecekBizim‖ gibi bir hashtag ile paylaĢılabilir. Hashtagler, seçim kampanyasını 

çevrim içi bir topluluk oluĢturma aracı haline getirir. Ġzleyiciler ve takipçiler, bu hashtagler 

sayesinde politik aktörün diğer mesajlarını ve içeriklerini kolayca keĢfedebilir (Bingöl ve 

Özkan, 2017: 251). Bu yönüyle Instagram, yalnızca bir paylaĢım mecrası değil, aynı 

zamanda lider imajının süreklilik içinde inĢa edildiği, etkileĢimin ve görünürlüğün stratejik 

olarak yönetildiği dinamik bir siyasi iletiĢim alanına dönüĢmektedir. 

3.11.3. Seçimlerde kullanılan politik aktörlerin fotoğraflardaki simgesel kodları 

Seçim dönemlerinde politik aktörlerin sosyal medya platformlarında kullandıkları 

fotoğraflar, yalnızca bir görsel içerik olarak değil, aynı zamanda sembolik kodların 

taĢıyıcısı olarak stratejik bir öneme sahiptir. Bu fotoğraflar, seçmenlere belirli mesajlar 

iletmek, duygusal bağ kurmak ve liderlerin imajını biçimlendirmek için tasarlanmıĢ birer 

iletiĢim aracıdır. Politik aktörler, Instagram gibi platformların sunduğu görsel odaklı yapıyı 

kullanarak, kendi hikayelerini anlatma ve seçmen algısını kontrol etme Ģansı 

yakalamaktadır. Ancak bu görsellerin etkili bir iletiĢim aracı olarak iĢlev görebilmesi, 

genellikle içeriklerinde kullanılan sembollerin ve kodların anlamlarıyla doğrudan 

iliĢkilidir. 

Fotoğraflarda kullanılan görsellerin, bir mesaj iletme aracı olarak iĢlev görmesi, 

Roland Barthes‘ın göstergebilimsel kavramlarıyla açıklanabilir. Barthes‘a göre, bir görsel 

iki düzeyde anlam taĢır: düz anlam (denotasyon) ve yan anlam (konotasyon). Düz anlam, 

fotoğrafta görünen objelerin açık, yüzeydeki anlamını ifade eder. Örneğin, bir liderin 

pazarda çekilmiĢ bir fotoğrafı, basitçe bir pazar yerindeki görüntüyü temsil eder. Ancak bu 

fotoğrafın yan anlamı, liderin halkla iç içe, mütevazı ve ulaĢılabilir bir imaj sunduğunu 

çağrıĢtırır. Böylece düz anlamın ötesine geçen fotoğraf, seçmen algısında daha derin bir 

etki yaratır. 

Siyasetçilerin sade kıyafetlerle halk arasında çekilmiĢ fotoğrafları, onların samimi ve 

mütevazı bir lider imajı oluĢturmasına yardımcı olur. Göstergebilim açısından, bu tür 

fotoğraflar düz anlamda sıradan bir pazar ziyareti veya kırsal alandaki bir buluĢmayı temsil 

ederken, yan anlamda seçmenle empati kuran, halkın dertlerini paylaĢan bir lider mesajı 

verir. Örneğin, Türkiye‘de politik liderlerin yerel pazar yerlerinde, tarlalarda veya sokak 
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ziyaretlerinde çekilmiĢ fotoğrafları sıkça görülür. Bu tür görseller, lideri halktan biri gibi 

göstererek seçmenlere duygusal bir bağ kurma fırsatı sunar. 

Aile temalı görseller, siyasetçilerin geleneksel değerleri benimsediklerini göstermek 

için sıkça tercih ettiği bir baĢka koddur. Aileyle birlikte yemek yerken, çocuklarla 

oynarken ya da bir bayram kutlamasında çekilen fotoğraflar, düz anlamda bir aile 

etkinliğini temsil ederken, yan anlamda güvenilir, istikrarlı ve geleneklere bağlı bir lider 

profili çizer. Özellikle muhafazakâr seçmenlere hitap eden bu tür görseller, liderlerin 

toplumun kültürel değerleriyle uyumlu olduğunu vurgular. 

Bayrak, cami, ezan veya dini bayramlar gibi milli ve dini semboller içeren görseller, 

genellikle milliyetçi ve muhafazakâr seçmenlere yönelik bir mesaj taĢır. Bu semboller, bir 

liderin vatansever ve inançlı bir birey olduğunu göstermenin yanı sıra seçmenlerin ortak 

kültürel ve tarihi değerlerine hitap eder. Örneğin, Ramazan ayında bir iftar masasında 

çekilen bir fotoğraf, liderin dini inançlara saygılı ve toplumla aynı değerleri paylaĢan bir 

figür olduğunu gösterir. Ancak bu tür görsellerin etkisi, sembollerin doğru bir Ģekilde 

seçilmesine ve kullanılmasına bağlıdır. YanlıĢ ya da fazla abartılı bir kullanım, bu tür 

sembollerin inandırıcılığını zayıflatabilir. 

Genç seçmenlere ulaĢmayı hedefleyen liderler, enerjik, spor yaparken ya da gündelik 

hayatta rahat bir Ģekilde poz verdikleri görsellerle daha dinamik bir imaj yaratmaya çalıĢır. 

Örneğin, bir liderin bisiklet sürerken veya bir gençlik etkinliğinde çekilen bir fotoğrafı, düz 

anlamda bir spor etkinliğini temsil ederken, yan anlamda modern, yenilikçi ve enerjik bir 

lider profili çizer. 

Barthes‘ın göstergebilimsel çerçevesinde, bir fotoğrafın etkili olabilmesi için 

sembolik kodların yan anlamlarının güçlü bir Ģekilde iletilmesi gerekir. Örneğin, bayrak bir 

görselde sadece bir milli sembol değil, aynı zamanda liderin vatanseverliğinin bir simgesi 

olarak iĢlev görür. Benzer Ģekilde, aileyle birlikte çekilen bir fotoğraf sadece bir özel anı 

belgelemekle kalmaz; liderin güvenilir, sıcak ve toplumun değerleriyle uyumlu bir birey 

olduğunu da vurgular.  

Sosyal medyanın sunduğu araçlar, sembolik kodların etkisini artırmak için benzersiz 

bir fırsat sunar. Instagram, sembollerin ve yan anlamların kitlelere doğrudan aktarılmasını 

kolaylaĢtırır. Örneğin, bir liderin canlı yayında bir miting sırasında bayrak sallaması, 

sadece fiziksel bir etkinliği belgelemekle kalmaz, aynı zamanda bu görselin milyonlarca 
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seçmene aynı anda ulaĢmasını sağlar. Hashtag kullanımı, etiketleme ve konum bilgisi 

ekleme gibi özellikler, bu sembollerin etkisini artırarak daha geniĢ bir kitleye ulaĢmasını 

mümkün kılar. 

Seçim dönemlerinde politik aktörlerin Instagram gibi platformlarda fotoğraflarla 

simgesel kodları, seçmenlere belirli bir mesaj iletmek, duygusal bağ kurmak ve kiĢisel bir 

imaj yaratmak için sıkça kullanılır. Bu fotoğrafların stratejik olarak kullanımı, 

siyasetçilerin hedef kitleleriyle doğrudan iletiĢim kurma ve kendi hikayelerini kontrol etme 

amacını taĢır.  

Sade giyim ve halkla iç içe görseller politik aktörler tarafından kullanılan simgesel 

kodlardır. Politik aktörler genellikle mütevazı ve sade kıyafetlerle, halkın arasında çekilmiĢ 

fotoğraflarını paylaĢır. Bu, onları seçmene daha yakın gösterir ve samimi bir algı yaratır. 

Örneğin, Türkiye‘de politik aktörlerin pazar yerlerinde veya kırsal alanlarda çekilen 

fotoğrafları sıkça kullanılmaktadır (Göksun, 2023: 8). Sade giyim ve halkla iç içe görseller, 

politik aktörlerin seçmenle bağ kurma stratejilerinde sıkça kullandığı simgesel kodlardır. 

Bu tür görsellerin, liderlerin halkın bir parçası gibi algılanmasını sağlaması ve seçmenle 

samimi bir iliĢki kurması amaçlanır. Bir liderin pazar yerinde sade kıyafetlerle çekilmiĢ bir 

fotoğrafı düz anlamda sıradan bir alıĢveriĢ anını temsil eder. Ancak bu görselin yan anlamı 

(connotation), Roland Barthes‘ın göstergebilimsel çerçevesinde analiz edildiğinde, daha 

derin bir iletiĢim stratejisine hizmet eder. 

Roland Barthes‘ın Çağdaş Söylenler kitabında bahsettiği ―mit‖ kavramı, gündelik 

yaĢamda karĢılaĢtığımız simgelerin ve göstergelerin, ideolojik anlamları nasıl taĢıdığını 

açıklar. Ona göre, mit, bir gösterenin ilk anlamını aĢarak toplumsal ve kültürel değerleri 

sembolize eden ikinci bir anlam katmanına ulaĢmasıdır. Bu bağlamda, politik aktörlerin 

sade giyim ve halkla iç içe olduklarını gösteren fotoğrafları, sıradan bir anı belgelemenin 

ötesinde bir "mit" oluĢturur. 

Bir liderin sade kıyafetlerle bir pazar yerinde çekilmiĢ fotoğrafını ele alalım. Bu 

fotoğraf, düz anlamda liderin halkın içinde olduğunu ve gündelik hayatın bir parçası 

olduğunu gösterir. Ancak Barthes‘ın mit kavramına göre, bu görüntü Ģu yan anlamları 

taĢır: Mütevazılık ve ulaĢılabilirlik mesajı verir. Sade kıyafetler, liderin lüks veya 

ayrıcalıklı bir yaĢam sürmediği, aksine sıradan vatandaĢlar gibi yaĢadığı imajını yaratır. Bu 

da lideri seçmen nezdinde daha ulaĢılabilir ve insancıl kılar. Halkın bir parçası olduğu 
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mesajı taĢır. Pazar yeri veya kırsal alan gibi mekânlar, halkın günlük yaĢamını temsil eder. 

Bu bağlamda, liderin bu mekânlarda bulunması, halkın yaĢamına ve değerlerine yakın 

olduğu izlenimini güçlendirir. Liderin seçmenle aynı sosyal ve kültürel gerçeklikleri 

paylaĢtığı mitini oluĢturur. Güven ve empatiyi vurgular. Fotoğraf, liderin seçmenle empati 

kurduğunu ve onların dertlerini anladığını ima eder. Barthes‘ın ―söylen‖ kavramıyla 

iliĢkilendirildiğinde, bu durum liderin yalnızca bir temsilci değil, aynı zamanda halkın sesi 

olduğu düĢüncesini destekler. 

Görseller, sembolik olarak politik aktörün halkın değerlerine saygılı olduğunu ve 

onlarla aynı yaĢam pratiklerini paylaĢtığını gösterir. Ancak, görselin yarattığı bu yan 

anlamların tamamen stratejik bir kurgunun sonucu olabileceğini de unutmamak gerekir. 

Semboller ve imgeler, her zaman gerçekliği değil, sunulmak istenen imajı yansıtır. Bu 

bağlamda, sade giyim ve halkla iç içe görsellerin etkisini değerlendirirken, bu stratejik 

iletiĢim unsurlarının seçmen üzerindeki duygusal ve kültürel etkileri dikkatlice analiz 

edilmelidir.  

Sonuç olarak, seçim dönemlerinde politik aktörlerin Instagram üzerinden 

paylaĢtıkları fotoğraflar, yalnızca estetik tercihler değil; aynı zamanda ideolojik mesajlar 

ve stratejik imaj inĢasının birer aracı olarak iĢlev görmektedir. Barthes‘ın göstergebilimsel 

yaklaĢımıyla değerlendirildiğinde, bu görsellerin yüzeysel anlamlarının ötesinde, seçmene 

yönelik güçlü yan anlamlar taĢıdığı anlaĢılmaktadır. Sade kıyafet tercihleri, halkla 

doğrudan temas anları ve kültürel sembollerle zenginleĢtirilmiĢ görseller; liderin seçmenle 

kurmak istediği duygusal ve kültürel bağı temsil etmenin ötesinde, politik bir mitin 

inĢasına katkı sunmaktadır. 

3.11.3.1. Parti ve ideoloji imajı 

Bu bölümde, partilerin kurumsal kimlikleri ile liderlerin görselleri arasındaki 

bağlantı ele alınmaktadır. Partilerin kullandığı kurumsal kimlik elemanları: görsel kodlar, 

logolar, amblemler, renkler ve semboller üzerinden bir analiz yapılabilir. Örneğin, bir 

partinin logosundaki renklerin liderin kıyafet seçimlerinde nasıl tekrarlandığı ya da 

mitinglerde kullanılan sahne tasarımının bu renklerle nasıl uyum sağladığı bize parti ve 

ideolojik imajı arasındaki diyaloga dair çok Ģey söyler. Ayrıca, liderlerin bu kurumsal 

kimliği temsil eden görsel unsurları nasıl kiĢisel bir imaja dönüĢtürdüğünü birkaç örnekle 
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takip edebiliriz. AK Parti'nin sarı ve beyaz ağırlıklı renk skalasının Recep Tayyip 

Erdoğan'ın kıyafet seçimleri ve miting sahnelerinde sıklıkla karĢılaĢmaktayız.  

CHP'nin kırmızı renk teması ve Kemal Kılıçdaroğlu‘nun sade kıyafet seçimleri 

üzerinden parti kimliğine uyum sağladığı söylenebilir. Ya da Milliyetçi partilerin bozkurt 

gibi sembolleri ya da bayrak temalı görsellere kurumsal ortamlarda ve hatta kiĢisel 

mekanlarda sıklıkla kullandıklarını gözlemleriz.  Sonuç olarak, liderlerin görsel temsilleri 

ile partilerin kurumsal kimlikleri arasında kurulan uyum, seçmene tutarlı ve bütüncül bir 

imaj sunma açısından büyük önem taĢır. Renk, sembol ve stil gibi görsel kodların hem 

kurumsal tasarımlarda hem de liderlerin kiĢisel görünümlerinde tekrarlanması, partinin 

mesajının güçlenmesini ve seçmen nezdinde tanınırlığının artmasını sağlar. Böylece, 

liderin bireysel karizması ile partinin ideolojik çerçevesi görsel düzlemde örtüĢerek, hiç de 

tesadüfi olmayan etkili bir siyasal iletiĢim stratejisi ortaya konmaktadır. 

3.11.3.2. Geleneksel değerler ve aile vurgusu 

Bu bölüm, siyasetçilerin toplumsal değerlere nasıl hitap ettiğini analiz etmeye 

odaklanmaktadır. Aile fotoğrafları, dini ritüeller sırasında çekilen görüntüler veya ulusal 

bayramlarda kullanılan görsellerin duygusal etkisi üzerinde durmaktadır. Özellikle 

muhafazakâr seçmenler için bu tür fotoğrafların nasıl güven ve aidiyet hissi yarattığı 

örneklerle tartıĢılmaktadır. 

Özellikle muhafazakâr seçmenlerle duygusal bir bağ kurmanın etkili yollarından biri, 

siyasi liderlerin sosyal medya platformlarında aile, dini ve kültürel değerlere referans veren 

görseller paylaĢmasıdır. Bu tür paylaĢımlar, siyasal aktörlerin yalnızca politik mesajlar 

değil, aynı zamanda toplumsal normlar ve değerler üzerinden de seçmenle iletiĢim 

kurduğunu göstermektedir. Bu stratejinin dikkat çekici örneklerinden biri, Recep Tayyip 

Erdoğan‘ın dini bayramlarda gerçekleĢtirdiği cami ziyaretleri sırasında paylaĢılan 

fotoğraflardır. Bu tür görseller, Erdoğan‘ın dindar kimliğini ve toplumun hâkim inanç 

sistemleriyle olan uyumunu vurgulamakta; böylece muhafazakâr seçmenlerle güçlü bir 

kültürel ve duygusal bağ kurulmasına katkı sağlamaktadır. Caminin mimarisi, namaz kılma 

anları veya bayramlaĢma gibi ritüelleri içeren bu görseller, yalnızca dini bir pratiğin temsili 

olarak değil, aynı zamanda liderin inançlara verdiği önemin görsel bir ifadesi olarak iĢlev 

görmektedir. 
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Benzer Ģekilde, Kemal Kılıçdaroğlu‘nun ailesiyle birlikte sade bir sofrada yer aldığı 

görseller, seçmenle empati kurma ve ―halktan biri‖ imajını pekiĢtirme amacı taĢımaktadır. 

Ev içi sıcaklığı, aile vurgusu ve gündelik yaĢamın sadeliğini yansıtan bu görseller, liderin 

yaĢam tarzı ile seçmenin değer dünyası arasında yakınlık kurma çabasının bir yansımasıdır. 

Bu tarz paylaĢımlar, liderin eriĢilebilirliğini ve güvenilirliğini artırmakta, siyasal söylemi 

duygusal bir zeminle desteklemektedir. 

Meral AkĢener‘in sosyal medya içeriklerinde ise kadınlık ve annelik rollerine yönelik 

temsiller öne çıkmaktadır. Özellikle Anneler Günü ya da aile odaklı ulusal günlerde 

yapılan paylaĢımlar aracılığıyla AkĢener, hem güçlü bir kadın lider profili çizer hem de 

geleneksel değerlerle uyumlu bir figür olarak konumlanır. Bu görseller, liderliğe dair siyasi 

kimliğin; annelik, empati ve aileye bağlılık gibi kültürel değerlerle harmanlanarak 

sunulmasına olanak tanır. 

Daha geniĢ bir perspektiften bakıldığında, uluslararası örneklerde de benzer 

stratejiler gözlemlenmektedir. Örneğin, Donald Trump, Instagram‘da resmi etkinlik ve 

miting fotoğraflarına ağırlık vererek otorite ve güç imajını pekiĢtirmeyi hedeflemiĢtir. Aynı 

zamanda, Recep Tayyip Erdoğan‘ın çocuklarla ilgilendiği, halkla temas ettiği ve ailesiyle 

birlikte görüntülendiği kareler; siyasal iletiĢimde görsellerin hem estetik tercihler hem de 

kültürel ve ideolojik değer aktarımı aracı olarak nasıl kullanıldığını açık bir biçimde ortaya 

koymaktadır. 

3.11.4. Seçimlerde kullanılan politik aktörlerin fotoğraflarının dilsel 

göstergelerin incelenmesi 

Gösterge kavramı, Roland Barthes‘ın da etkili olduğu göstergebilim (semiotics) 

alanında, bir Ģeyin baĢka bir Ģeyi temsil ettiği, belirttiği veya çağrıĢtırdığı bir yapı olarak 

tanımlanır. Barthes‘a göre göstergeler düz anlam (denotation) ve yan anlam (connotation) 

düzeylerinde iĢler. Düz anlam, bir göstergenin temel, açık anlamını ifade ederken; yan 

anlam, bu temel anlamın ötesine geçerek kültürel, ideolojik veya duygusal çağrıĢımları 

içerir. Gösterge, bir "gösteren" (Ģekil, obje, kelime) ve bir "gösterilen" (bunun temsil ettiği 

kavram veya anlam) iliĢkisinden oluĢur. 

Bu temel bilgiyi seçim kampanyalarında kullanılan politik fotoğraflara uygularsak, 

bu görsellerin sadece bir kiĢinin görüntüsünü değil, bir mesaj, değer ya da ideolojiyi de 
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taĢıdığını söyleyebiliriz. Örneğin, bir liderin camide dua ederken çekilen fotoğrafı, düz 

anlamda bir ibadet anını gösterir. Ancak yan anlam düzeyinde bu görsel, liderin dini 

değerlere bağlı olduğunu, muhafazakâr seçmene hitap ettiğini ve inanç temelli bir kimlik 

sunduğunu ima eder. 

Barthes‘ın ―ÇağdaĢ Söylenler‖ kitabında belirttiği gibi, bu tür imgeler birer "mit" 

oluĢturur. Yani bir liderin camideki fotoğrafı, bireysel bir dini pratiği göstermenin 

ötesinde, kültürel bir anlatı yaratır. Bu anlatı, liderin toplumu temsil eden bir figür olduğu, 

ulusal değerlere bağlılığı ve inançlı bir birey olduğu fikrini besler. Bu, görselin yan anlam 

düzeyinde oluĢturduğu ideolojik kodlamadır. 

Benzer Ģekilde, sade bir kıyafetle pazar yerinde seçmenlerle konuĢan bir politik 

aktörün fotoğrafı, düz anlamda bir halkla buluĢmayı gösterirken, yan anlamda mütevazılık, 

halktan biri olma ve samimiyet gibi değerleri yansıtır. Bu tür görseller, politik bir mit 

oluĢturmak için güçlü bir araçtır. Gösterge sisteminin iĢleyiĢini analiz ederken, bu mitlerin 

liderin kimliğiyle nasıl bütünleĢtiğini tartıĢmak önemlidir. 

Seçimlerde kullanılan politik aktörlerin Instagram sosyal medya paylaĢımlarındaki 

fotoğrafların dilsel göstergeleri hem görsel unsurların hem de metinlerin etkileĢimiyle 

Ģekillenen karmaĢık bir iletiĢim biçimidir. Instagram‘da seçim kampanyalarında kullanılan 

politik aktörlerin fotoğrafları, dilsel göstergeler (metinler, hashtag‘ler, açıklamalar) ve 

görsel göstergelerin (fotoğraflar, semboller, kompozisyon) etkileĢimiyle bir anlam 

oluĢturur. Bu iki gösterge türü arasındaki fark ve nasıl iĢledikleri Ģöyle açıklanabilir: 

3.11.4.1. Görsel gösterge 

Görsel göstergeler, fotoğrafın içinde bulunan tüm görsel unsurları kapsar: liderin 

duruĢu, giyimi, arka plan, kullanılan semboller (bayrak, dini veya ulusal motifler), renkler, 

ıĢıklandırma ve kompozisyon. Görsel göstergeler, genellikle daha evrensel bir iletiĢim 

biçimi taĢır ve doğrudan algılanabilir. Örneğin: Bir liderin sade kıyafetlerle halk arasında 

bir pazarda çekilmiĢ fotoğrafı, onun halktan biri olduğu, mütevazı ve samimi bir figür 

olduğu mesajını taĢıyabilir. Bir liderin miting alanında bayraklar ve coĢkulu kalabalıklarla 

çekilmiĢ bir fotoğrafı, gücünü ve destekçileri tarafından kabul gördüğünü ima edebilir. 

Dini bir etkinlikte çekilen fotoğraflar, liderin inançlı ve değerlerine bağlı biri olduğunu 

gösterebilir. 
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Bu tür görseller, Barthes‘ın düz anlam (denotation) ve yan anlam (connotation) 

kavramlarıyla çalıĢır. Görseldeki semboller, ilk bakıĢta bir olayın kaydı gibi görünse de 

kültürel ve ideolojik çağrıĢımlarla daha derin bir anlam katmanı oluĢturur. 

3.11.4.2. Dilsel gösterge 

Dilsel göstergeler, fotoğrafa eĢlik eden metinsel unsurlardır: açıklama metinleri, 

hashtag‘ler, tag‘ler (etiketler), paylaĢımlara eklenen lokasyon bilgileri ve yazılı sloganlar. 

Dilsel göstergeler, görselin anlamını pekiĢtirir, yönlendirir veya tamamlar. Örneğin: 

"Halkımızla bir arada olmaktan mutluluk duyuyorum" gibi bir açıklama, sade kıyafetlerle 

halkla iç içe bir fotoğrafın samimiyet mesajını pekiĢtirir. "Milletimiz için daha güçlü bir 

Türkiye" sloganı, bir mitingde çekilmiĢ bir fotoğrafın liderin vizyonunu destekleyen bir 

algı oluĢturmasını sağlar. Hashtag kullanımı (#GüçlüTürkiye, #BirlikteBaĢaracağız), 

seçmenin kampanyanın mesajını daha geniĢ bir kitleyle iliĢkilendirmesini kolaylaĢtırır. 

Dilsel göstergeler genellikle görsel göstergelerin anlamını pekiĢtirir veya sınırlar. 

Örneğin, bir liderin coĢkulu bir kalabalık önünde çekilmiĢ fotoğrafına 

―#BirlikteDahaGüçlüyüz‖ yazıldığında, görseldeki lider ve kalabalık arasındaki bağ daha 

belirgin hale gelir. 

3.11.4.3. Görsel ve dilsel göstergelerin etkileĢimi 

Bu iki gösterge türü birbirini tamamlayarak güçlü bir iletiĢim oluĢturur. Görsel 

göstergeler duygusal etki yaratırken, dilsel göstergeler bu etkinin nasıl yorumlanması 

gerektiğini belirler. Bu durum Barthes‘ın ―anchorage‖ (demirleme) kavramıyla 

açıklanabilir: Dilsel göstergeler, görselin anlamını sabitlemek, yönlendirmek veya 

tamamlamak için kullanılır. Örneğin: Görsel bir bayrak sahnesi, genel olarak bir 

vatanseverlik çağrıĢımı taĢırken, altına ―Milletimiz için çalıĢıyoruz‖ gibi bir açıklama 

eklenirse, bu mesaj milliyetçi bir söylemle daha güçlü bir hale gelir. Bir liderin çocuklarla 

çekilmiĢ fotoğrafına ―#GelecekĠçin‖ gibi bir hashtag eklenmesi, görselin yan anlamını 

(liderin çocuklara değer verdiği ve gelecek için çalıĢtığı) daha belirgin hale getirir. 
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3.11.4.4. Farklılık ve iĢleyiĢ 

Dilsel ve görsel göstergeler farklı duyulara hitap eder ve farklı yollarla anlam üretir: 

 Görsel göstergeler: Daha doğrudan, estetik ve duygusal bir algı yaratır. Ġnsanlar

fotoğrafa bakarak hemen bir izlenim edinir.

 Dilsel göstergeler: Anlamlandırmayı yönlendirir, fotoğrafın hangi bağlamda

algılanması gerektiğini tanımlar.

Bu iki tür gösterge arasındaki fark, izleyici üzerinde oluĢturdukları etkiyle iliĢkilidir. 

Dilsel göstergeler genellikle görsel unsurların çağrıĢtırdığı soyut mesajları 

somutlaĢtırırken, görsel göstergeler duygusal bağ kurma konusunda daha güçlüdür. Ġkisi 

birlikte çalıĢtığında, politik bir aktörün Instagram gibi platformlarda seçim kampanyasını 

daha etkili bir Ģekilde yürütmesine olanak tanır. 

Instagram, politik aktörlerin doğrudan kitlelere ulaĢmalarını sağlayan bir platform 

olarak, geleneksel medya aracılarının rolünü azaltarak, politik mesajların daha kiĢisel ve 

doğrudan bir Ģekilde iletilmesine olanak tanır (Angendari, 2022). Bu bağlamda, politik 

aktörlerin paylaĢımlarında kullandıkları görseller, sadece estetik bir değer taĢımakla 

kalmaz, aynı zamanda politik kimliklerini, ideolojilerini ve hedef kitleleriyle olan 

iliĢkilerini de yansıtır. 

Dilsel göstergelerden slogan ve metinler politik aktörlerin fotoğraflarında 

kullandıkları kısa, vurucu ifadelerdir. Örneğin "Halkımızla birlikteyiz", "Güçlü bir gelecek 

için", "Adalet herkes için" gibi mottolar genel kullanılan sloganlardır. Metafor, bir 

kavramın baĢka bir kavram aracılığıyla anlatılmasıdır ve bu süreçte soyut düĢünceler 

somut imgelerle iliĢkilendirilerek anlam daha güçlü ve çarpıcı hale getirilir. Metaforlar, 

politik söylemlerde özellikle sık kullanılır; çünkü seçmenlerin zihinlerinde kolayca bir 

çağrıĢım yaratır ve mesajın akılda kalıcılığını artırır. George Lakoff‘un metafor teorisine 

göre, metaforlar yalnızca dilsel bir araç değil, aynı zamanda insanların dünyayı kavrama 

biçimlerinin bir yansımasıdır. Politik kampanyalarda kullanılan metaforlar, genellikle 

umut, değiĢim, birlik gibi soyut kavramları somutlaĢtırır. 

Sloganlar ve kısa ifadeler, politik mesajları yoğun bir Ģekilde iletmek için 

metaforların en sık kullanıldığı alanlardan biridir. Örneğin, ―Yolumuz aydınlık‖ sloganı 
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üzerinden metaforun nasıl çalıĢtığını incelemek mümkündür. Bu slogan, aydınlık ve 

karanlık arasındaki temel zıtlık üzerinden anlam üretir. Aydınlık, genellikle güven, umut, 

ilerleme ve netlik gibi olumlu kavramlarla iliĢkilendirilirken, karanlık bilinmezlik, tehlike 

ve durgunluk gibi olumsuz çağrıĢımları beraberinde getirir. Bu metafor, yalnızca bir 

geleceği değil, aynı zamanda bir duygusal durumu da görselleĢtirir. Aydınlık, politik 

liderin sunduğu vizyonun açık ve olumlu olduğunu ima ederken, aynı zamanda bu 

vizyonun karanlık bir geçmiĢten veya mevcut koĢullardan bir kaçıĢı temsil ettiğini de 

sezdirir. 

Bir baĢka yaygın metafor örneği ise ―Yol‖ metaforudur. ―Birlikte yürüyoruz‖ veya 

―Bu yolda hep beraberiz‖ gibi sloganlar, politik süreçleri bir yolculukla iliĢkilendirir. Yol, 

hareketi, hedefi ve bir amaca doğru ilerlemeyi sembolize eder. Bu tür metaforlar, seçmene 

aktif bir katılım hissi verir; çünkü bu yolda yürüyen yalnızca lider değil, aynı zamanda 

halkın kendisidir. Ayrıca bu metafor, politik aktörün rehberlik eden bir lider olarak 

konumlandırılmasını sağlar. 

Metaforların bir diğer önemli yönü, soyut kavramlara duygusal bir bağ katmalarıdır. 

Örneğin, ―DeğiĢim rüzgarı esiyor‖ gibi bir ifade, değiĢimi yalnızca bir fikir olarak değil, 

fiziksel olarak hissedilebilir bir fenomen olarak sunar. Rüzgar metaforu, doğanın gücünü 

ve kaçınılmazlığı çağrıĢtırır; bu da değiĢimin güçlü ve engellenemez bir Ģey olduğu algısını 

yaratır. 

Politik kampanyalarda kullanılan metaforlar, sloganlara Ģiirsel bir boyut ekler ve 

mesajı daha etkileyici hale getirir. Bu nedenle, bir metaforun sadece çağrıĢtırdığı anlam 

değil, aynı zamanda görsel ve duygusal olarak yarattığı etki de önemlidir. Politik aktörler, 

bu tür metaforları kullanarak seçmenlerin zihinlerinde güçlü bir imaj yaratmayı ve 

mesajlarını daha geniĢ bir kitleye ulaĢtırmayı hedefler. 

Bu metinler, politik aktörün misyonunu, ideolojisini ve vaatlerini açıkça ifade eder. 

Ülkemizde Recep Tayyip Erdoğan‘ın seçimlerde sıklıkla kullandığı sloganlar: “Durmak 

yok, yola devam”, “Türkiye Yüzyılı” olmuĢtur. Görselde liderin mitinglerde ya da halkla 

buluĢtuğu anlar yer alırken, açıklama kısmında bu sloganlar yer alır. Bunun istikrar ve 

güçlü lider imajını pekiĢtirmesi amaçlanmıĢtır. 

Dilsel göstergelerden hashtagler (etiketler) fotoğrafların açıklama kısmında yer alan 

#Adalet, #HalkınĠktidarı, #YolumuzAydınlık gibi etiketlerdir. Hashtagler, içeriklerin daha 
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geniĢ bir kitleye ulaĢmasını ve konu ile ilgili kullanıcıların birbirlerini bulmasını 

sağlamakla kalmaz aynı zamanda fotoğraftaki mesajın özeti niteliğindedir. Türkiye‘de 

farklı partilerden #TürkiyeYüzyılı (AK Parti): Gelecek vizyonu ve modernleĢme vurgusu, 

#AdaletHerkesİçin (CHP): Sosyal adalet vurgusu, #BirlikteBaşaracağız (ĠYĠ Parti): 

DayanıĢma ve birlik teması gibi uygulama örnekleri görülmüĢtür.  

Fotoğrafların üzerine eklenen metinler, farklı yazı tipleri, renkler ve stilize edilmiĢ 

görsellerle sunulabilir. Örneğin, sans-serif fontları modern ve güvenilir bir izlenim 

yaratırken, el yazısı stilinde fontlar samimiyet çağrıĢtırabilir. Yazıların biçimi ve renkleri, 

mesajın tonunu belirler ve görsel algıyı etkiler. Örneğin ülkemizde Meral AkĢener 

Instagram paylaĢımlarında el yazısını andıran fontlarla ―Kadınlar için daha adil bir 

gelecek!‖ paylaĢımı ile kadın lider kimliğini öne çıkarmayı ve güvenilir bir imaj yaratmayı 

hedeflediği söylenebilinir. 

Fotoğraflarda ―Ankara’da büyük buluşma‖ gibi yer alan tarih ve konum bilgileri 

içeren dilsel göstergeler politik figürün sahada aktif olduğunu vurgular ve yerel kitlelerle 

bağ kurar. Bu gösterge Ģekli izleyiciye aktörün gerçek zamanlı etkinliklere katıldığı hissini 

verir. Örneğin 2023 seçimlerinde “Bugün Erzurum’dayız! Büyük coşkuyla mitingimize 

katıldığınız için teşekkürler.” (Recep Tayyip Erdoğan), “Trabzonlu kardeşlerimle bir 

aradaydık.” (Kemal Kılıçdaroğlu) gibi fotoğrafın çekildiği yer ve etkinliğin özetiyle yerel 

seçmene doğrudan hitap edilen paylaĢımlar görülmüĢtür.  

Bu göstergeler kapsamında ek olarak politik aktörler paylaĢımlara gelen destekleyici 

ya da eleĢtirel "Her zaman yanındayız!", "Ülkemizin geleceği sizinle." gibi ifade ve 

yorumlara cevap vererek ya da teĢekkür ederek samimi bir profil çizebilir. Dilsel iletiĢim, 

sadece paylaĢımda olmayıp etkileĢimde de devam eder ve bu durum takipçilerin aidiyet 

hislerini artırdığı söylenebilinir. Fotoğraf altına yazılan metinlerde "Doğa bizim 

geleceğimizdir.", "Eğitimde fırsat eşitliği için çalışıyoruz." gibi cümleler de sıklıkla 

kullanılarak çevre bilinci, eğitim reformu gibi temalara değinmektedir. Politika dıĢında 

toplumsal meselelere olan duyarlılık vurgulanarak geniĢ bir seçmen kitlesine hitap edilir.  

3.11.5. Seçimlerde politik aktörlerin görsel göstergelerinin incelenmesi 

Seçim dönemlerinde politik aktörlerin kullandıkları görsel göstergeler, seçmenlerin 

algısını Ģekillendirme ve destek kazanmada kritik bir rol oynar. Bu göstergeler, Türkiye'de 
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özellikle belediye seçimlerinde dikkat çeken stratejik bir araç olarak kullanılmıĢtır. 

Türkiye'nin politik atmosferi, bu göstergelerin etkili bir Ģekilde kullanılması için çeĢitli 

imkanlar sunar. 

Politik aktörler, seçim kampanyalarında görsel göstergeleri seçmenlerle güçlü bir bağ 

kurmak, adayın kiĢisel özelliklerini sergilemek ve siyasi mesajlarını duyurmak amacıyla 

kullanmaktadır. Ekrem Ġmamoğlu ve Binali Yıldırım arasında geçen 2019 Ġstanbul 

Belediye BaĢkanlığı seçimleri bu konuda önemli bir örnek teĢkil eder. AraĢtırmalara göre, 

Ġmamoğlu'nun Instagram kampanyasında "ideal aday" çerçevesi sıkça kullanılmıĢtır. Bu 

çerçeve, lideri halktan biri olarak sunmayı, onun samimiyetini ve eriĢilebilirliğini 

vurgulamaktadır. Öte yandan, her iki aday da zaman zaman "popülist kampanyacı" 

çerçevesini kullanarak daha duygusal ve etkileyici bir yaklaĢımı tercih etmiĢtir (Uluçay & 

Melek, 2021:21) "Popülist kampanyacı" çerçevesi, genellikle liderlerin halkın duygularına 

hitap ederek onları doğrudan etkilemeyi amaçladığı bir yaklaĢımı ifade eder. Bu tür bir 

kampanya stratejisinde liderler, seçmenlerle daha yakın ve samimi bir bağ kurmaya çalıĢır. 

"Popülist" söylem, çoğunlukla elitlerle halk arasındaki ayrımı vurgularken, halkın 

değerlerini, sorunlarını ve beklentilerini merkeze koyar. Böyle bir çerçevede, adaylar 

genellikle kendilerini "halktan biri" veya "halkın sesi" olarak sunar ve kampanyalarında 

birebir temas, empati ve duygusal mesajlar ön plana çıkar. 

Her iki adayın da bu yaklaĢımı tercih etmesinin birkaç nedeni olabilir: 

 Seçmen Desteğini Mobilize Etme: Popülist stratejiler, geniĢ kitlelere hitap 

etmenin etkili bir yoludur. Liderler, halkın duygularına dokunarak onları harekete 

geçirebilir ve seçmenlerin kampanyayla duygusal bir bağ kurmasını sağlayabilir. 

Seçimlerde duygusal bağ, rasyonel argümanlardan daha güçlü bir motivasyon 

kaynağıdır. 

 Halkla Daha Samimi Bir ĠliĢki Kurma: Popülist söylem, liderin halktan biri 

gibi görünmesini sağlar. Bu, seçmenlerin lideri yalnızca bir otorite figürü olarak 

değil, aynı zamanda kendilerini anlayan ve temsil eden bir kiĢi olarak 

algılamasına yol açar. Bu yaklaĢım, liderin empati kapasitesini vurgulayarak 

seçmen güvenini artırır. 

 Elit KarĢıtı Söylem: Popülist kampanyalar genellikle elitlerin halka uzak ve 

ilgisiz olduğu fikrini iĢler. Ġki adayın da zaman zaman bu çerçeveyi kullanması, 

mevcut sisteme yönelik eleĢtirilerle halkın öfke ve hayal kırıklığını kanalize 
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etmek istemelerinden kaynaklanabilir. Bu söylem, seçmenlere liderin mevcut 

statükoya karĢı olduğunu ve halkın yanında yer aldığını gösterir. 

 Duygusal Mesajların Etkisi: Seçim kampanyalarında duygusal içerikler, 

seçmenlerin karar verme süreçlerini doğrudan etkileyebilir. "Halkın adayı" imajını 

yaratmak, liderin politikalarının teknik detaylarından ziyade, halkın hislerine ve 

temel ihtiyaçlarına hitap ederek daha geniĢ bir kabul görmesini sağlar. Örneğin, 

sıcak bir tebessüm, bir çocukla fotoğraf veya bir halk pazarı ziyareti, karmaĢık 

politik önerilerden çok daha güçlü bir etki yaratabilir. 

 Rekabetçi Seçim Ortamı: Rekabetin yoğun olduğu bir seçim ortamında, her iki 

adayın da popülist çerçeveyi benimsemesi stratejik bir gereklilik olabilir. Rakip 

adayın halkla bağ kurmak için popülist bir dil kullanması, diğer adayı da benzer 

bir yaklaĢımı benimsemeye zorlayabilir. Bu, seçmenleri kaybetmemek ve yarıĢtan 

kopmamak için bir zorunluluk haline gelir. 

Bu çerçevede, adayların popülist bir dil kullanması yalnızca bir seçim stratejisi değil, 

aynı zamanda seçmenlerle bir yakınlık kurma ve toplumsal sorunlara duyarlılık gösterme 

biçimidir. Ancak bu yaklaĢım, her iki adayın kendi politik ideolojilerine ve temsil ettikleri 

değerlere uygun Ģekilde farklı tonlarda ve mesajlarla ĢekillenmiĢ olabilir. Örneğin, biri 

halkın ekonomik sorunlarına ağırlık verirken, diğeri kültürel ve ulusal değerlere daha fazla 

vurgu yapmıĢ olabilir. 

Politik aktörlerin kullandıkları görsel göstergeler, genellikle aĢağıdaki unsurları 

içerir: Politik aktörlerin kullandıkları görsel göstergeler hem literatürdeki araĢtırmalardan 

hem de örnek olay analizlerinden yola çıkarak belirli baĢlıklar altında incelenebilir. Bu 

sıralama, mevcut akademik çalıĢmaların bulgularına ve benim bu çalıĢmada incelediğim 

politik kampanya içeriklerine dayanır. 

 Kişiselleştirme: Liderlerin bireysel özelliklerini öne çıkaran fotoğraflar ve 

videolar, onların "sıradan insanlar" gibi algılanmasını sağlar. Örneğin, Ekrem 

Ġmamoğlu'nun halkla iç içe olduğu kareler, seçmen üzerinde olumlu bir etki 

yaratır (Uluçay & Melek, 2021: 10). 

 Yerel Bağlam: Yerel seçimlerde, adayların kendi bölgeleriyle olan bağlarını 

vurgulayan görseller yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır. Bu durum, seçmenlerde 

aidiyet duygusu uyandırmaktadır. Örneğin, Mansur YavaĢ'ın Ankara'nın tarihi 

mekanlarında çekilmiĢ fotoğrafları, onun yerel değerlerle uyumunu gösterir. 
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 Sosyal Medya Entegrasyonu: Sosyal medya platformlarının yoğun kullanımı, 

özellikle genç seçmenlere ulaĢmada etkili olmaktadır. 2014 yerel seçimlerinde, 

eski adıyla Twitter kullanan adayların seçim kazanma olasılığının dört kat daha 

yüksek olduğu belirtilmiĢtir (Sobacı vd., 2016: 8). 

 Duygusal Mesajlar: Görsellerin duygusal çerçeveleme ile sunulması, seçmenlerin 

bilinçaltında olumlu bir izlenim bıraktığı söylenebilir. Ġstanbul seçimlerinde 

adaylar, çocuklarla ve yaĢlılarla çekilmiĢ fotoğraflar kullanarak "Ģefkatli lider" 

imajı oluĢturmuĢtur (Karabıyık, 2021:12). 

 

Türkiye'nin politik çerçevesinde görsel göstergelerin kullanımı, genellikle 

kutuplaĢma ve siyasi ideolojilere dayalı olarak Ģekillenmektedir. Görsellerin ideolojik 

yansımaları, liderlerin "seküler-modern" veya "dindar-muhafazakâr" kimliklerini 

vurgulamak için bir araç haline gelmektedir. Örneğin, Refah Partisi'nin 1994 yerel 

seçimlerindeki görsel stratejileri, partinin Ġslami kimliğini ön plana çıkarmayı amaçlamıĢ 

ve bu çerçevede seçmenlerin dikkatini çekmiĢtir (Yavuz, 1997: 63). Ayrıca, görsellerin 

ekonomik mesajlarla desteklenmesi, seçmenlerin algısını Ģekillendirmede önemli bir rol 

oynar. AK Parti'nin görsellerinde, inĢa edilen projeler ve altyapı yatırımları sıkça 

vurgulanarak "hizmet siyaseti" teması iĢlenmiĢtir. 

Sonuç olarak özellikle yerel seçimlerde bu stratejilerin baĢarısı, liderlerin sosyal 

medya platformlarında ne kadar etkili olduklarına ve görsel mesajlarını nasıl sunduklarına 

bağlı olarak değiĢir. Bu bağlamda, görsel göstergelerin stratejik kullanımı, modern seçim 

kampanyalarının vazgeçilmez bir unsuru olarak değerlendirilir. 

3.11.6. Sosyal medyada siyasal liderlerin görsel analı̇zı̇ne iliĢkin yapılmıĢ 

çalıĢmalar 

Son yıllarda Avrupa ve önde gelen ülkelerde, siyasi liderlerin sosyal medyadaki 

fotoğraf analizlerine yönelik çalıĢmalar, siyasi iletiĢim alanındaki dönüĢümü yansıtarak 

önemli bir ilgi odağı haline gelmektedir. Bu analizler, liderlerin kamusal imajlarını nasıl 

inĢa ettiklerini ve görsel retorik aracılığıyla seçmenleriyle nasıl etkileĢimde bulunduklarını 

anlamak açısından önemlidir. Özellikle Instagram ve Twitter gibi sosyal medya 

platformlarının kullanımı, siyasi liderlerin geleneksel medya filtrelerini aĢarak seçmenlerle 

doğrudan iletiĢim kurmalarına olanak tanır. Bu doğrudan etkileĢim, sıklıkla kültürel 
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kimlikler ve toplumsal değerlerle örtüĢen görsel unsurların kullanılmasıyla gerçekleĢmekte 

ve siyasi mesajların ve ideolojilerin pekiĢtirilmesine hizmet eder. 

Bu bağlamda, 2019 Avrupa Parlamentosu seçimleri sırasında Matteo Salvini‘nin 

Instagram paylaĢımlarının analizi dikkat çeker. Salvini‘nin paylaĢımları, ulusal kimlik ve 

aidiyet duygusunu güçlendirmek amacıyla yemek ve kültürel unsurları nasıl kullandığını 

gösterir. Santamaria, Salvini‘nin paylaĢımlarında yemeğin dıĢlayıcı bir popülizm aracı 

olarak mobilize edildiğini ve bu yolla toplumsal ayrıĢmaların ve milliyetçi söylemlerin 

pekiĢtirildiğini ileri sürmektedir (Santamaria, 2020). Bu yaklaĢım, görsel içeriğin duygusal 

tepkileri tetiklemek ve belirli demografik gruplar arasında siyasi destek oluĢturmak için 

stratejik bir Ģekilde kullanıldığını ortaya koyar. 

Retorik, Aristoteles'ten bu yana etkili iletiĢim ve ikna sanatı olarak tanımlanmıĢ ve 

siyasi liderlerin stratejilerinde temel bir araç olarak kullanılmıĢtır. Aristoteles, retoriği üç 

temel öğeye dayandırmıĢtır: ethos (karakter ve güvenilirlik), pathos (duygusal bağ), logos 

(mantık ve akıl yürütme). Bu unsurlar, günümüzde sosyal medya platformlarında siyasi 

liderlerin mesajlarını iletme biçimlerinde de açıkça görülür. 

Örneğin, ethos, bir liderin güvenilirlik ve karakterine dair algıyı güçlendirmek için 

kullanılabilir. Türkiye'deki politik liderler, genellikle aileleriyle ya da halkla iç içe olduğu 

görseller paylaĢarak, seçmenleri nezdinde samimi ve güvenilir bir imaj oluĢturmayı 

hedefler. Recep Tayyip Erdoğan'ın aile değerlerini vurgulayan ya da dini bayramlarda 

halkla bir araya geldiği görseller, ethos üzerinden duygusal bir bağ kurmayı hedeflerken, 

Kemal Kılıçdaroğlu'nun gençlerle sohbet ederken çekilen fotoğrafları da benzer bir 

stratejiyi destekler. 

Pathos ise seçmenlerle duygusal bir bağ kurmanın bir aracı olarak öne çıkar. 

Madestam ve Falkman‘ın çalıĢmasında, sosyal medya platformlarında kullanılan retoriksel 

araçların seçmenlerin duygusal tepkilerini manipüle etmek için stratejik olarak kullanıldığı 

belirtilmiĢtir. Örneğin, Ġstanbul seçimlerinde Ekrem Ġmamoğlu'nun "Her Ģey çok güzel 

olacak" sloganı, umut ve yenilik duygularını tetikleyerek seçmenler üzerinde pozitif bir 

etki yaratmıĢtır. Bu tür söylemler, seçmenleri sadece rasyonel düzeyde değil, aynı zamanda 

duygusal düzeyde de etkiler. 

Logos ise argümantatif içerik ve liderin mesajını destekleyen mantıklı bir çerçeve 

sunma yeteneğidir. Türkiye'de liderlerin sıkça kullandığı, ekonomik kalkınma, istihdam 
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yaratma ya da adalet vurgusu yapan sloganlar, logos üzerinden bir mantıksal çerçeve 

yaratmayı hedefler. Örneğin, Mansur YavaĢ‘ın yolsuzlukla mücadele mesajları ve yerel 

yönetimde Ģeffaflık vurgusu, mantıklı bir argüman oluĢturmanın ötesinde, seçmende güven 

yaratmayı da hedefler. 

Sosyal medyada siyasi liderliğin retoriksel inĢası, daha geniĢ bir bağlamda çeĢitli 

bakıĢ açılarıyla incelenir. Madestam ve Falkman, siyasi liderlerin mesajlarını nasıl 

ilettiklerinin dikkat çekmekte ve kullanılan retoriğin hem parti organizasyonlarını hem de 

seçmen algılarını önemli ölçüde etkileyebileceğini belirtir (Madestam & Falkman, 2017: 

299). Bu görüĢ, Kruikemeier ve arkadaĢlarının bulgularıyla desteklenmekte; bu 

araĢtırmalar, kiĢiselleĢtirilmiĢ ve etkileĢimli çevrimiçi iletiĢimin vatandaĢların siyasi 

katılımını artırdığını göstermekte ve liderlerin kendilerini görsel olarak sunma biçimlerinin 

kamuoyunun ilgisini etkileyebileceğini ortaya koyar (Kruikemeier vd., 2013). Siyasi 

liderlerin algısı, yalnızca görsel temsilleriyle sınırlı kalmamakta; bu görsellerle birlikte 

kullanılan dile de uzanmaktadır. Örneğin, Zakiyah ve Wahyudi‘nin Theresa May‘in 

Twitter temsilini ele aldığı çalıĢmaları, May‘in kelime seçimlerinin ve mesajlarını 

çerçeveleme biçimlerinin kamuoyundaki imajını önemli ölçüde Ģekillendirdiğini ortaya 

koyar (Zakiyah & Wahyudi, 2022: 78). Görsel ve sözel iletiĢim arasındaki bu etkileĢim, 

liderlerin kimliklerini nasıl inĢa ettiklerini ve takipçilerine nasıl hitap ettiklerini anlamak 

açısından kritik bir öneme sahiptir. 

Siyasi kampanyalarda görsel retoriğin rolü, Molek-Kozakowska ve Kampka 

tarafından Instagram temelli seçim kampanyalarının Polonya örneğinde ele alınır. 

AraĢtırmaları, siyasi iletiĢimdeki görsel unsurların retorik okuryazarlığı artırabileceğini ve 

kullanıcılar arasında yaratıcı bir etkileĢim ortamı oluĢturabileceğini gösterir (Molek-

Kozakowska & Kampka, 2021: 307). Bu durum, Hakoköngäs ve Sakki‘nin bulgularıyla 

uyumlu görünmektedir; bu araĢtırmacılar, görsel retoriğin paylaĢılan kültürel bilgilerle 

birleĢtirildiğinde siyasi bağlamlarda etkili bir Ģekilde ikna edici olabildiğini savunur 

(Hakoköngäs & Sakki, 2019: 507). 

COVID-19 pandemisi bağlamında, Montiel ve arkadaĢları, çeĢitli ülkelerdeki siyasi 

liderlerin krizle baĢa çıkmak için kullandıkları retorik stratejileri inceler. Liderlerin 

konuĢmalarında birlik, iĢ birliği ve duyarlı yönetiĢim temalarını öne çıkardığını ve bu 

mesajların genellikle vatandaĢlarda güven ve dayanıĢma duygusu uyandırmayı amaçlayan 

görsel imgelerle desteklendiğini gösterir (Montiel vd. 2021). Bu durum, siyasi iletiĢimde 



137 

görsel unsurların sadece estetik bir araç olmakla kalmayıp liderlerin retorik stratejilerinin 

ayrılmaz bir parçası olarak iĢlev gördüğünü ortaya koyar. 

Sosyal medya, Türkiye'deki siyasi liderlerin seçim kampanyalarında önemli bir araç 

haline gelir. Özellikle 2011, 2014, 2017 ve 2019 yıllarında yapılan seçimlerde sosyal 

medya platformlarının kullanımı, siyasi iletiĢim stratejilerinin merkezinde yer almıĢtır. Bu 

bağlamda, sosyal medya üzerinden yapılan fotoğraf analizleri, liderlerin kamu imajlarını 

Ģekillendirmede kritik bir rol oynar. Bu bölümde, Türkiye'deki siyasi liderlerin sosyal 

medya kullanımı ve fotoğraf analizleri üzerine yapılan çalıĢmalara detaylı bir bakıĢ 

sunulacaktır. 

2011 Türkiye genel seçimleri, sosyal medyanın siyasi iletiĢimdeki öneminin arttığı 

bir dönüm noktası olmuĢtur. Bu seçimlerde, Twitter gibi platformların kullanımı, siyasi 

liderlerin seçmenlerle etkileĢim kurma biçimlerini değiĢtirmiĢtir. Özellikle CumhurbaĢkanı 

Recep Tayyip Erdoğan ve diğer siyasi liderlerin Twitter hesapları üzerinden yaptıkları 

paylaĢımlar, seçmenlerin algısını etkilediği, söylenebilinir. Bu dönemde yapılan bir 

çalıĢma, Erdoğan'ın Twitter hesabında paylaĢtığı içeriklerin, seçmenlerin siyasi tercihleri 

üzerinde belirgin bir etki yarattığını gösterir. 

2014 yerel seçimleri, sosyal medyanın daha da etkin bir Ģekilde kullanıldığı bir baĢka 

önemli dönemdir. Bu seçimlerde, sosyal medya üzerinden yapılan kampanyalar, adayların 

halkla iliĢkilerini güçlendirmiĢtir. Örneğin, Ġstanbul BüyükĢehir Belediye BaĢkanı adayı 

Kadir TopbaĢ ve rakibi Ekrem Ġmamoğlu'nun sosyal medya stratejileri, seçmenlerin 

dikkatini çekmek için farklı fotoğraf ve video içerikleri kullanmalarını içermiĢtir. Bu 

süreçte, sosyal medya analizleri, adayların hangi tür içeriklerle daha fazla etkileĢim 

aldığını ortaya koymuĢtur (Ozturk & Zeybek, 2020: 92; Yetkin, 2019: 382). 

2017 yılında yapılan anayasa referandumu, sosyal medya üzerinden yürütülen 

kampanyaların yoğunlaĢtığı bir baĢka dönemdir. Bu referandum sürecinde, liderlerin 

sosyal medya hesaplarında paylaĢtıkları fotoğraflar, kamuoyunun lider imajını 

Ģekillendirmede önemli bir rol oynar. Örneğin, Erdoğan'ın sosyal medya paylaĢımlarında 

kullandığı görseller, destekçilerinin duygusal tepkilerini artırmıĢ ve referandumun 

sonucunu etkilemiĢtir (Gürbüz, 2019; Batu & Tos, 2018). Bu bağlamda, fotoğrafların 

göstergebilimsel analizi, liderlerin imajlarının nasıl inĢa edildiğini anlamak için önemli bir 

yöntem olarak öne çıkar. 2017 anayasa referandumu sürecinde sosyal medyada paylaĢılan 
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görseller, liderlerin imaj inĢasında etkili bir araç olarak kullanılmıĢtır. Erdoğan‘ın sosyal 

medya hesaplarında sıklıkla kullanılan görseller, sadece onun kiĢisel liderlik özelliklerini 

değil, aynı zamanda siyasi söylemini ve ideolojik duruĢunu da yansıtmaktadır. Bu 

görsellerin göstergebilimsel bir analizine bakıldığında hem düz anlam hem de yan anlam 

üzerinden çeĢitli mesajlar üretildiği görülür. 

Bir örnek olarak Erdoğan‘ın Türk bayrağı önünde halkla birlikte çekilmiĢ bir 

fotoğrafını ele alabiliriz. Düz anlamda bu görsel, liderin halkla bir arada olduğunu ve 

ulusal değerlere önem verdiğini gösterir. Görselde Erdoğan‘ın halkla fiziksel teması, 

ellerini kaldırarak selam vermesi ve arka plandaki büyük Türk bayrağı, açık ve doğrudan 

bir Ģekilde liderin halkın içinde olduğunu ve onları temsil ettiğini iĢaret eder. 

Yan anlamda ise bu görüntü, liderin vatanseverlik, birlik ve samimiyet mesajlarını 

güçlü bir Ģekilde iletir. Türk bayrağı, ulusal gururun ve bağımsızlığın simgesi olarak 

kullanılırken, Erdoğan‘ın halkla olan yakın teması, onun "milletin adamı" olduğu algısını 

güçlendirmektedir. Bayrağın büyüklüğü ve baskın bir Ģekilde kullanımı, referandumun 

yalnızca siyasi bir mesele değil, aynı zamanda ulusal bir dava olduğu mesajını taĢır. 

Barthes‘ın mit kavramı çerçevesinde, bu tür görseller bir liderin yalnızca bir siyasi 

figür değil, aynı zamanda ulusun koruyucusu ve birleĢtirici gücü olarak konumlandığını 

ifade eder. Bayrak, vatanseverlik söylemini pekiĢtirirken, liderin halkla yakın temas içinde 

gösterilmesi "bizden biri" mitini yaratır. Bu tür mitler, özellikle milliyetçi ve muhafazakâr 

seçmenler için liderin temsil ettiği değerlerin altını çizer. 

Bu bağlamda görseller, yalnızca estetik birer araç olarak değil, aynı zamanda siyasi 

mesajların kodlandığı ve seçmen algısına yönelik stratejik bir dil olarak iĢlev görmektedir. 

Erdoğan‘ın bu görsellerdeki liderlik retoriği, halkla olan bağını güçlendirmek ve 

referandum sürecindeki siyasi hedeflerini meĢrulaĢtırmak için etkili bir araç olarak öne 

çıkar. 

2019 yerel seçimleri, sosyal medyanın siyasi iletiĢimdeki rolünün daha da 

belirginleĢtiği bir dönemdir. Bu seçimlerde, özellikle Twitter ve YouTube gibi platformlar, 

adayların seçmenlerle doğrudan iletiĢim kurmalarını sağlamıĢtır. Ekrem Ġmamoğlu ve 

Binali Yıldırım arasındaki seçim mücadelesi, sosyal medya üzerinden yürütülen 

kampanyalarla ĢekillenmiĢtir. Ġmamoğlu'nun sosyal medya paylaĢımlarında kullandığı 

fotoğraflar, genç seçmenler arasında büyük bir etki yaratmıĢ ve onun imajını 
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güçlendirmiĢtir (Ozturk & Zeybek, 20200: 93; Yetkin, 2019: 382; Gökulu & Kılıç, 2020: 

213). 

Sosyal medya üzerinden yapılan fotoğraf analizleri, siyasi liderlerin imajlarının nasıl 

algılandığını anlamak için önemli bir araçtır. Örneğin, 2017 referandumu sürecinde 

Erdoğan, Yıldırım, Kılıçdaroğlu ve Bahçeli'nin sosyal medya hesaplarında paylaĢtıkları 

fotoğraflar, liderlerin kamuoyundaki algısını etkileyen unsurlar arasında yer alır. Bu 

fotoğrafların içerik analizi, liderlerin hangi temaları öne çıkardığını ve bu temaların 

seçmenler üzerindeki etkisini incelemek için kullanılır (Gürbüz, 2019; Batu & Tos, 2018: 

32). Umut Azak‘ın Islam and Secularism in Turkey: Kemalism, Religion and the Nation 

State adlı eserinde, Kemalizmin sekülerleĢme politikaları bağlamında Ġslam'ın kamusal 

alandaki rolü ve siyasal aktörler arasındaki dinamikler derinlemesine ele alınır. Azak, 

özellikle Cumhuriyet'in ilk yıllarındaki reformların, Ġslam'ı toplumsal ve siyasal yaĢamdan 

uzaklaĢtırmayı hedefleyen, fakat aynı zamanda dini kontrol altında tutarak bir tür "devlet 

Ġslamı" yaratmaya yönelik olduğunu vurgular. Bu süreçte Mustafa Kemal Atatürk ve 

dönemin CHP kadroları, dinin bireysel bir inanç meselesi haline getirilmesi gerektiğini 

savunan laiklik anlayıĢını yaygınlaĢtırmaya çalıĢmıĢtır. Ancak bu durum hem dini 

otoritelerle hem de muhafazakâr toplum kesimleriyle çatıĢmaları beraberinde getirmiĢ, 

dolayısıyla laiklik ve Ġslam arasında bir gerilim doğmuĢtur. Azak, bu çatıĢmaların modern 

Türkiye'nin siyasi ve toplumsal kimlik inĢasında belirleyici olduğunu belirtir. 

Sosyal medyanın siyasi iletiĢimdeki rolü, sadece içerik paylaĢımıyla sınırlı 

kalmamaktadır. Ayrıca, sosyal medya platformları, liderlerin seçmenlerle etkileĢim kurma 

biçimlerini de değiĢtirmiĢtir. Örneğin, 2019 yerel seçimlerinde, adayların sosyal medya 

hesapları üzerinden yaptıkları canlı yayınlar, seçmenlerle doğrudan iletiĢim kurmalarını 

sağlar. Bu tür etkileĢimler, liderlerin daha samimi bir imaj çizmelerine yardımcı olur 

(Yetkin, 2019: 383; Gökulu & Kılıç, 2020: 214). 

Sonuç olarak, Türkiye'deki siyasi liderlerin sosyal medya kullanımı, seçim 

süreçlerinde giderek daha önemli bir hale gelmiĢtir. Sosyal medya platformları, liderlerin 

kamuoyundaki imajlarını Ģekillendirmede kritik bir rol oynar. Fotoğraf analizleri, bu 

süreçte liderlerin hangi temaları öne çıkardığını ve bu temaların seçmenler üzerindeki 

etkisini anlamak için önemli bir yöntemdir. Gelecekte, sosyal medyanın siyasi iletiĢimdeki 

rolü daha da artacağı ve bu alandaki araĢtırmaların önemi daha da belirginleĢeceği 

söylenebilinir.
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Z kuĢağı, dijital dünyada büyüyen, teknolojiyle dolu bir hayat yaĢayan nesil olarak 

tanımlanır. Bu nesil, dijital yerliler olarak bilinmekte ve dijital becerileri, teknolojiye 

doğrudan maruz kalma yoluyla oldukça geliĢmektedir. Ġnternet diline hâkim olan Z kuĢağı, 

sosyal medya platformlarını hem eğlence hem de ifade aracı olarak kullanır. Memeler, 

viral içerikler bu neslin iletiĢim ve kendini ifade etme araçlarının önemli bir parçası haline 

gelmiĢtir (Raja, 2016: 1). Aynı zamanda Z kuĢağı bu araçları sosyal ve politik olaylara 

iliĢkin algıları Ģekillendirmek için de kullanırlar. Z kuĢağının sosyal medya 

platformlarındaki siyasi figürler ve olaylar hakkında yorum yapmak için mizahı kullanma 

olasılığı daha yüksektir. Bu bağlamda Erdal BeĢikçoğlu'nun 2024 Etimesgut belediye 

baĢkanlığı seçimini kazanmasının ardından Instagram paylaĢımları Z kuĢağından büyük 

ilgi görmüĢtür. BeĢikçioğlu'nun siyasi faaliyetlerini belgeleyen içerikler, genç neslin 

mizahi çalıĢmaları ile baĢka bir boyut kazanmıĢ ve artık sadece haber ve bilgi kaynağı 

olmaktan çıkmıĢtır. Bu çalıĢmalar BeĢikçoğlu'nun kiĢiliği ve imajıyla örtüĢen yaratıcı bir 

söylemi ortaya çıkarmıĢtır. 

BeĢikçioğlu hakkında oluĢturulan memeler ve capsler, Z kuĢağının bu siyasi figürü 

kendi dünyalarına dahil ettiğini göstermektedir. Ġçerik, BeĢikçioğlu'nun karizmatik tavrını, 

geçmiĢ oyunculuk kariyerinin popüler kültür mirasını ve yerel seçim baĢarı öykülerini bir 

araya getirerek mizahi bir dille sunmaktadır. Z KuĢağı, bu dijital içerik aracılığıyla 

BeĢikçioğlu'nun sosyal farkındalığını güçlendirirken mesajını daha geniĢ kitlelere 

ulaĢtırmıĢtır. Bu durum hem siyasal iletiĢimin hem de toplumsal etkileĢimin dikkat çekici 

bir örneğidir.  

Erdal BeĢikçioğlu'nun Instagram hesabı Z kuĢağının bu süreçte etkileĢimde 

bulunabileceği bir platform olarak öne çıkmaktadır.746.000 takipçisi bulunan BeĢikçioğlu, 

paylaĢımlarında siyasi aktivizmini vurgularken, genç nesiller de bu içeriğe yaklaĢıp kendi 

mizah anlayıĢlarıyla yeniden yorumlamıĢlardır. BeĢikçioğlu'nun 2024 yerel seçimlerini 

kazanmasının ardından paylaĢımlarına artan ilgi, Z kuĢağının mizahi çalıĢmaları ve dijital 

kültürel kodlarıyla yeni bir diyalog ortamı yaratmıĢtır. 

Bu, Z kuĢağının dijital yerli kimliklerini ve yaratıcı çalıĢmalarını Erdal 

BeĢikçioğlu'nun siyasi kariyeriyle iliĢkilendiren yeni etkileĢim alanları meydana 

getirmiĢtir. Memeler ve capsler sadece genç nesillerin iletiĢim biçimini değil, aynı 

zamanda siyaseti yorumlama ve katılım biçimlerini de değiĢtirmiĢtir. BeĢiktaĢlı'nın 

Instagram paylaĢımları aracılığıyla Z kuĢağıyla kurduğu bu bağ, dijital dünyada kendilerini 
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nasıl benimseyip yeniden Ģekillendirdiklerini göstermesi açısından son derece önemlidir. 

Bu durum hem politikacıların hem de ünlülerin genç nesillerle etkileĢimde dijital kültürün 

ne kadar önemli olduğunu anlamaları gerektiğinin bir örneğidir. 

Erdal BeĢikçioğlu 5 Ocak 1970 Ankara doğumlu tiyatro, sinema ve dizi 

oyuncusudur. Tiyatro, sinema ve dizilerde canlandırdığı karakterler ile bilinen Erdal 

BeĢikçioğlu Türkiye'de tanınmıĢ sanatçılarından biridir. Erdal BeĢikçioğlu sinema ve 

tiyatro sanatçılığının yanı sıra 2024 yerel seçimlerde Cumhuriyet Halk Partisi'nin adayı 

olarak Ankara'nın Etimesgut ilçesinde Belediye BaĢkanlığı seçimlerini kazanmıĢtır. Resmi 

olmayan sonuçlara göre Erdal BeĢikçioğlu %56.58 oy alarak Etimesgut yeni belediye 

baĢkanı olarak görev yapmıĢtır. AĢağıda Erdal BeĢikçioğlu'nun Instagram görselleri 

ayrıntılı bir Ģekilde incelenmiĢtir. Erdal BeĢikçioğlu'nun Instagram hesabının kullanıcı adı 

erdalbeskcoglu‘dur. 746k takipçisi, 407 post paylaĢımı bulunmaktadır. 12 kiĢiyi takip 

etmektedir. PaylaĢımları genel olarak 2024 yılı belediye baĢkanlığı seçiminde Etimesgut 

Belediye BaĢkanı olması itibari ile siyasi faaliyet paylaĢımlarıdır ). 

ġekil 3.6. Etimesgut Ġlçe BaĢkanlığı projeleri tanıtım toplantısı duyurusu 

Kaynak:17 Mart 2024 tarihli Instagram gönderisi, 6.992 beğeni,  [EriĢim tarihi 

20.12.2024]. 

https://www.biyografi.net.tr/erdal-besikcioglu-kimdir/
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ġekil 3.6.‘daki görsel, Erdal BeĢikçioğlu'nun Instagram hesabından alınmıĢtır. 

Görselde, 17 Mart 2024 tarihinde Erdal BeĢikçioğlu'nun Etimesgut Ġlçe BaĢkanlığı 

kapsamında 5 yıllık projeleriyle ilgili bir açıklama yapacağına dair bir poster paylaĢımı yer 

almaktadır. PaylaĢımda, Cumhuriyet Halk Partisi'nin renkleri ve amblemiyle birlikte mavi 

bir arka plan kullanıldığı dikkat çekmektedir. Ayrıca, gönderi 6.992 kiĢi tarafından 

beğenilmiĢtir. "ĠĢimiz Gücümüz Etimesgut" sloganı, yerel bir vurgu yaparken, CHP logosu 

ve 100. Yıl ifadesi, Cumhuriyetin 100. yılına atıfta bulunarak partinin tarihsel geçmiĢine 

referans yapmaktadır ve ulusal bir kimlik oluĢturduğunu ima etmektedir. 

ġekil 3.7. Instagram'da Siyaset, Empati ve Toplumsal Bağ Kurma 

Kaynak: Erdal BeĢikçioğlu‘nun ―Söz Veriyorum‖ PaylaĢımı. 21Mart 2024 tarihli 

Instagram gönderisi, 8.774 beğeni, @erdalbeskcoglu] [EriĢim tarihi 20.12.2024]. 

ġekil 3.7.‘deki Instagram gönderisi, platformun doğasına uygun Ģekilde öne çıkan 

selfie estetiğini yansıtan samimi bir fotoğrafla dikkat çekmektedir. Görselde, Erdal 
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BeĢikçioğlu‘nun yanında, kameraya gülümseyen ve yanak yanağa poz veren bir baba ile 

oğlu yer almaktadır. Fotoğrafın arka planında ise, kareye girmeye çalıĢan ve gülümseyen 

bir çocuk görülmektedir. Oyuncu kimliğiyle tanınan BeĢikçioğlu‘nun, insanlara daha yakın 

ve ulaĢılabilir bir figür olmasına, onların onunla selfie çekme isteğiyle yaklaĢmalarına 

neden olduğu düĢünülebilir. Bu durum, BeĢikçioğlu'nun sadece bir siyasi lider olarak değil, 

aynı zamanda halkın içinden biri olarak algılanmasına da katkı sağlar. 

BeĢikçioğlu, Instagram hesabında paylaĢtığı bu sıcak anı, "Söz veriyorum" ifadesi ve 

Etimesgut lokasyonuyla birlikte, güçlü bir taahhüt mesajıyla desteklemiĢtir. Açıklama 

kısmında, verdiği sözün içeriğini Ģöyle belirtmektedir: ―Down sendromlu çocuklarımızın 

farkındayım, görüyorum. Eğitime fırsat eĢitliği…‖ Bu mesaj, sadece fotoğraftaki çocuğun 

Down sendromlu olduğunu ima etmekle kalmamakta, aynı zamanda BeĢikçioğlu‘nun 

toplumsal duyarlılığını ve eğitimde eĢit fırsatlar sağlama konusundaki kararlılığını da 

vurguladığı söylenebilinir. 

Bu paylaĢım, empati ve toplumsal farkındalık yaratmaya yönelik önemli bir örnek 

olarak değerlendirilebilinir. BeĢikçioğlu, Down sendromlu bireylerin eğitimde eĢit haklara 

sahip olmaları gerektiğini dile getirerek bu konuya dikkat çekmekte ve seçmenleriyle daha 

güçlü bir güven bağı kurmayı hedeflemektedir. Sıcak bir atmosferde çekilen fotoğraf, onun 

halkla iç içe olduğunu ve halkına yakın bir lider olduğunu göstermesi açısından oldukça 

etkileyici olduğu söylenebilinir. PaylaĢımın 21 Mart Dünya Down Sendromu Farkındalık 

Günü'ne denk gelmesi, stratejik bir bilinç oluĢturan bir detay olarak öne çıkmaktadır. 8.774 

beğeni alan bu gönderi, BeĢikçioğlu‘nun yalnızca siyasi kimliğiyle değil, insani yönüyle de 

geniĢ bir kitleye hitap ettiğini gösteriyor. Takipçileri arasında onu bir siyasetçi olarak değil, 

bir sanatçı olarak tanıyanlar da olabilir; ancak bu paylaĢım, onların da BeĢikçioğlu‘nun 

sosyal politikalar ve eğitimde fırsat eĢitliği konularındaki duyarlılığını fark etmelerini 

sağlar. 

Bu paylaĢım, siyasette empati ve toplumsal farkındalık yaratmanın nasıl mümkün 

olduğunu gösteren güçlü bir örnek teĢkil etmektedir. Halkın içinden biri olarak görülen 

BeĢikçioğlu, kendi politik mesajlarını aktarırken duygusal bir bağ kurarak, pozitif bir 

liderlik imajını güçlendirdiği söylenebilinir. 
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ġekil 3.8. Erdal BeĢikçioğlu‘nun Etimesgut Belediye BaĢkanı olarak bayram kutlama 

paylaĢımı 

Kaynak: [9 Nisan 2024 tarihli Instagram gönderisi / 63.763 beğeni @erdalbesikcioglu] 

[EriĢim tarihi 20.12.2024]. 

ġekil 3.8.‘deki görsel, Erdal BeĢikçioğlu‘nun Instagram hesabından alınmıĢ olup, 9 

Nisan‘da yaptığı bir bayram kutlama paylaĢımına aittir. Görselde, kırmızı bir arka planın 

önünde resmi bir portre duruĢuyla yer alan BeĢikçioğlu, özellikle "BÜYÜK Ailem 

Etimesgut" ifadesiyle sıcak ve birleĢtirici bir dil kullanırken, "Ġyi Bayramlar" dileği de 

toplumsal dayanıĢma ve birlik mesajını güçlendirmektedir. Ayrıca, görselin sol alt 

köĢesinde ―Erdal BeĢikçioğlu - Etimesgut Belediye BaĢkanı‖ ifadesi bulunmakta, böylece 

hem kimliği hem de yeni görevine dair bir vurgu yapılmıĢtır. 

PaylaĢımın açıklamasında, BeĢikçioğlu, ―Bu bayram, birlikte ilk bayramımız. 

Gözleri yıldız gibi parlayan gençleri, sokakla…‖ ifadeleriyle hem yeni görevinin 

heyecanını hem de gençler ve sokaklar gibi unsurlara odaklanarak toplumsal kapsayıcılığı 
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ön plana çıkarmaktadır. Bu söylem, halkın her kesimine hitap etmeyi ve onların duygusal 

bağ kurmalarını sağlamayı hedefleyen bir yaklaĢım olarak görülebilir. 

Ayrıca, paylaĢımın 63.763 beğeni alması, BeĢikçioğlu‘nun sadece siyasi bir figür 

olarak değil, aynı zamanda halk tarafından benimsenmiĢ ve sevilen bir isim olduğunu da 

göstermektedir. 1.291 yorum sayısı, takipçilerinin de paylaĢımına aktif bir Ģekilde 

etkileĢimde bulunduğunu ortaya koymaktadır. BeĢikçioğlu'nun belediye baĢkanlığı 

sürecinde, sanatçı kimliğinin de etkisiyle halkla daha yakın bir iliĢki kurmayı baĢardığı 

söylenebilir. Bu paylaĢım, hem görsel hem de içerik açısından etkili bir bayram tebrik 

mesajı olmanın yanı sıra, seçmenle bağ kurma, birlik ve dayanıĢma duygusunu pekiĢtirme 

ve halkla iç içe olma stratejisini de yansıtır. 

ġekil 3.9. Erdal BeĢikçioğlu‘nun Etimesgut Belediye BaĢkanı olarak hayvan haklarıyla 

ilgili farkındalık yaratmak ve hayvanseverleri toplantıya davet etmek amacıyla yaptığı 

paylaĢım 

Kaynak: [29 Temmuz 2024 tarihli Instagram gönderisi / 36.215 beğeni 

@erdalbesikcioglu] [EriĢim tarihi 20.12.2024]. 

ġekil 3.9.‘daki paylaĢım, 31 Temmuz ÇarĢamba günü saat 13.30‘da Etimesgut 

Belediye Meclisi'nde yapılacak bir toplantıyı duyurmakta ve tüm hayvanseverleri bu 

toplantıya katılmaya davet etmektedir. Görsel, sıcak ve samimi bir atmosfer yaratmayı 

amaçlayan bir kompozisyonla tasarlanmıĢtır. Ön planda, masanın üzerine uzanmıĢ beyaz 
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bir kedi yer almakta, arka planda ise flu bir Ģekilde yer alan Erdal BeĢikçioğlu, belediye 

baĢkanı olarak resmi bir duruĢ sergileyen bir figür olmasına rağmen, aynı zamanda yakın 

ve dostane bir lider kimliği de sunmaktadır. BeĢikçioğlu‘nun arka planda kalması, odakta 

olanın hayvan hakları meselesi olduğunu ve bu konunun öncelikli bir hedef olarak 

vurgulandığını gösterir. 

Görseldeki kırmızı renk, hem dikkat çekici bir mesaj verir hem de CHP‘nin kurumsal 

kimliğiyle uyumlu bir görsel dil oluĢturur. Kullanılan büyük ve kalın beyaz yazılar, "can 

dostlarımıza sözümüz var!" sloganını öne çıkararak, mesajın güçlü ve doğrudan 

anlaĢılmasını sağlar. Alt metinde yer alan ―Öldüren değil, yaĢatan kararlar için 

hayvanseverler olarak bir araya geliyoruz‖ ifadesi, özellikle hayvan haklarına dair olumlu 

ve çözüm odaklı bir yaklaĢımı ön plana çıkarmaktadır. Bu ifade, mevcut hayvan hakları 

politikalarına yönelik bir eleĢtiri olarak algılanabilir ve daha etik, yaĢatıcı çözümler için 

harekete geçme çağrısı yapar.  

Bu paylaĢım, BeĢikçioğlu‘nun hayvan haklarına duyduğu hassasiyeti ve belediye 

baĢkanı olarak bu konuda aktif bir rol üstleneceğini gösteren güçlü bir örnektir. PaylaĢılan 

mesaj, yalnızca bireysel bir duyarlılık değil, toplumsal bir hareket çağrısı niteliği taĢır. 

ġekil 3.10. Erdal BeĢikçioğlu‘nun Etimesgut Belediye BaĢkanı olarak çocuklarla birlikte 

sahnede yer aldığı, toplumsal kapsayıcılığı ve sanatla buluĢmayı vurgulayan paylaĢımı 

Kaynak: [29 Kasım 2024 tarihli Instagram gönderisi / 25.885 beğeni @erdalbesikcioglu] 

[EriĢim tarihi 20.12.2024]. 
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ġekil 3.10.‘daki görselde, Erdal BeĢikçioğlu sahnede yer almakta, yani kendi 

uzmanlık alanında, bir oyuncu olarak konforlu bir alanda bulunmaktadır. Hem sanatçı hem 

de belediye baĢkanı kimliğiyle, kapsayıcı ve rehberlik edici bir figür olarak 

konumlanmaktadır. Yanında dizilen çocuklara yönelik "küçük kalplerimizle sahnemizde 

buluĢtuk" ifadesini kullanarak, onların saf ve umut dolu dünyasına duyduğu sevgiyi dile 

getirmektedir Ancak, "küçük" vurgusu, BeĢikçioğlu‘nun "Büyük Ailem Etimesgut" 

söylemiyle birlikte değerlendirildiğinde daha derin bir anlam kazanmaktadır. Bu ifade, 

bireysel ve duygusal bağlar kurarken, aynı zamanda Etimesgut halkını büyük bir aile 

olarak gördüğünü ve her bireyin bu yapının değerli bir parçası olduğunu ima eder.  

Sahne, BeĢikçioğlu‘nun bir lider olarak rehberlik ettiği bir alan olmanın ötesinde, 

çocuklarla aynı seviyede buluĢtuğu bir mekân haline gelmektedir. Bu durum, 

BeĢikçioğlu‘nun sanat, siyaset ve toplumsal aidiyetin kesiĢiminde, duygusal ve kapsayıcı 

bir lider imajı oluĢturma çabasını yansıtmaktadır. PaylaĢımları, onun bu amacını 

sürdürmeye çalıĢtığını açıkça gösterir. 

ġekil 3.11. Erdal BeĢikçioğlu‘nun 10 Kasım Atatürk‘ü Anma Günü kapsamında, belediye 

baĢkanlığı makamında bir çocukla birlikte yer aldığı, liderlik mirası ve kuĢaklar arası 

temsiliyet iliĢkisini simgeleyen paylaĢımı. 

Kaynak: [10 Kasım 2024 tarihli Instagram gönderisi / 27.090 beğeni @erdalbesikcioglu] 

[EriĢim tarihi 10.11.2024]. 

ġekil 3.11.‘deki görsel, liderlik, miras ve temsil konularında derinlemesine bir anlam 

katmanına sahip bir mizansen sunmaktadır. Atatürk, çerçeveli portresiyle, BeĢikçioğlu‘nun 
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arkasında yer alarak ona hem fiziksel hem de sembolik bir destek sağlamaktadır Aynı 

Ģekilde BeĢikçioğlu da, ellerini çocuğun arkasına yerleĢtirerek yeni nesli destekleyen bir 

figür olarak konumlanıyor. Burada güçlü bir ikonografi söz konusu: Atatürk, BeĢikçioğlu, 

çocuk… Her biri birinin izinde, her biri diğerini gözetir. 

Çocuğun papyon takması, yetiĢkin bir lider imajı oluĢturulmasına, temsiliyetin 

ciddiyetine ve bu geçiĢ sürecinin sembolik önemine iĢaret etmektedir. Bu sahne yalnızca 

anlık bir fotoğraf değil, mirasın nasıl aktarılacağına dair bilinçli bir kurgu olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Atatürk‘ün portresi, onun temsil ettiği değerlerin bir hatırlatıcısı ve yön 

göstericisi olarak burada önemli bir sembolik görev üstlenmektedir. BeĢikçioğlu, 

Atatürk‘ün izinde, çocuk ise BeĢikçioğlu‘nun izinde...Bu görsel, liderlik ve devamlılık 

temasını güçlü bir Ģekilde geleceğe aktaran bir anlatı oluĢturmaktadır. Kim kimin yerinde, 

kim kimi destekliyor? sorusu etrafında Ģekillenen bu mizansen hem politik hem de kültürel 

bir anlatının parçası olarak öne çıkar. 

Z kuĢağı, dijital dünyada doğmuĢ ve sosyal medya platformlarını yalnızca eğlence 

değil, aynı zamanda kimlik inĢa etme ve kendini ifade etme alanı olarak kullanan bir 

nesildir. Memeler, viral içerikler ve görsel mesajlar bu kuĢağın gündelik iletiĢimi ve 

toplumsal-politik farkındalık geliĢtirme süreçlerinde önemli araçlar haline gelmiĢtir. Bu 

bağlamda, Erdal BeĢikçioğlu‘nun Instagram paylaĢımları, yalnızca geleneksel bir siyasetçi 

dilinden farklı olarak, görsel gücü yüksek, dikkatle tasarlanmıĢ, duygusal bağlar kuran 

içeriklerle dikkat çekmektedir. Sanatçı kimliği ve politik duruĢu, onu Z kuĢağı için daha 

eriĢilebilir ve "insani" bir figür yapar. 

BeĢikçioğlu‘nun paylaĢımlarında kullanılan selfie estetiği, mizahi unsurlar, samimi 

dil ve çocuklar, hayvanlar, sosyal adalet gibi temalar, Z kuĢağının ilgisini çeken konularla 

kesiĢir. Sahneye çocuklarla ya da bir kediyi dahil ederek yaptığı paylaĢımlar; Atatürk‘ü 

temsil eden görsellerle geleceğe vurgu yapan mizansenler; hatta bayram mesajlarıyla 

aidiyet duygusu yaratma çabası, bu genç dijital okuryazar kitleye hem görsel hem de 

duygusal olarak hitap eder. Bu stratejilerin etkinliği, doğrudan etkileĢim oranlarında 

kendini gösterir: Binlerce beğeni ve yüzlerce yorum, bu paylaĢımların sadece geçici etki 

yaratmadığını, aynı zamanda takipçilerin dikkatini çekip onları konuĢmaya ve bağ 

kurmaya teĢvik ettiğini gösterir. 
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Erdal BeĢikçioğlu‘nun Instagram kullanım biçimi, Z kuĢağının dijital alıĢkanlıklarına 

uygun olarak Ģekillenirken, siyasi söylemini bu kuĢağa görsel, duygusal ve kültürel bir 

dilde etkili bir Ģekilde taĢıyan bir iletiĢim stratejisine dönüĢür. 

1. Erdal BeĢikçioğlu Farklı Kimliklerinin Birarada Kullanımı ve Görsel

Temsillere Yansıması 

Bu bölüm, sanat ve siyasetin kesiĢiminde Erdal BeĢikçioğlu‘nun oyunculuk ve 

politik kimliklerinin nasıl bütünleĢerek temsil bulduğunu anlamaya çalıĢmaktadır. Erdal 

BeĢikçioğlu, Türkiye‘nin en dikkat çeken sanatçı ve siyasetçilerinden biri olarak, sadece 

sahnede değil, aynı zamanda kamusal ve siyasal alanda da güçlü bir temsil yaratmaktadır. 

Tiyatro ve televizyon kariyerindeki derinlik, onun politik duruĢunu yalnızca bir adaylık 

süreciyle sınırlı bırakmaz; aksine sanatı aracılığıyla oluĢturduğu temsil biçimleri, siyasi 

söylemini daha güçlü ve ikna edici hale getirir. BeĢikçioğlu‘nun oyuncu kimliği, onu 

sadece bir performans sanatçısı olmanın ötesinde, toplumun ruh halini sahneye taĢıyan bir 

gözlemci, yorumcu ve anlatıcı yapar; politik kimliği ise bu birikimi halkla daha doğrudan 

bağlantı kuran ve çözüm arayıĢına odaklanan bir temsile dönüĢtürür. 

Erdal BeĢikçioğlu Türkiye'nin en önemli Tiyatro ve sinema oyuncularından biridir. 

―Bir Delinin Hatıra Defteri‖ isimli oyununda canlandırmıĢ olduğu karakter onun 

oyunculuk becerilerini ve tiyatroya olan sevgisine zirveye taĢımıĢtır. Erdal BeĢikçioğlu 

sahnede kurmuĢ olduğu personel ile seyirciyi duygusal olarak etkiler. 

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Erdal_Be%C5%9Fik%C3%A7io%C4%9Flu). Bu oyunda 

canlandırmıĢ olduğu deli karakteri insan zihnini ve toplumsal çeliĢkileri farklı açılardan ele 

alır. Erdal BeĢikçioğlu'nun sahnedeki duygusal ve bedensel çalıĢması onu yalnızca bir 

oyuncu değil gözlemci ve yorumcu olduğunu gösterir. Tiyatroya olan tutkusu onun sanatçı 

kimliğini oluĢturur. BeĢikçioğlu tiyatro sahnesine sadece bir performans yeri değil 

toplumsal bir eleĢtiri formu olarak kullanır. Sanat aracılığıyla bireysel ve toplumsal 

mesajlar verir. Bir ―Delinin Hatıra Defteri‖ performansı seyirciler ve tiyatro eleĢtirmenleri 

tarafından beğenilmiĢtir. Bu baĢarı onun yeteneğini ve karizmasını ulusal ve uluslararası 

alanda tescilli hale getirir (https://tiyatronline.com/erdal-besikcioglu-dan-bir-delinin-hatira-

defteri-6573 ).  Bu oyundaki ―deli‖ karakteri üzerinden toplumsal çeliĢkileri ve bireyin 

zihinsel kırılmalarını sahneye taĢıması, tiyatroyu bir düĢünme alanı olarak gördüğünü 

ortaya koyar. Sanat, onun için yalnızca estetik bir üretim değil, aynı zamanda toplumsal 

eleĢtiri yapma ve farkındalık yaratma aracıdır. Tiyatroda sergilediği bu "gözlemci-

https://tr.wikipedia.org/wiki/Erdal_Be%C5%9Fik%C3%A7io%C4%9Flu
https://tiyatronline.com/erdal-besikcioglu-dan-bir-delinin-hatira-defteri-6573
https://tiyatronline.com/erdal-besikcioglu-dan-bir-delinin-hatira-defteri-6573
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yorumcu" duruĢu, sahne ile halk arasında bir köprü kurarken, benzer Ģekilde politik alanda 

da aynı köprüyü kurmaya baĢlamıĢtır. 

ġekil 3.12. Bir Delinin Hatıra Defteri (Erdal BeĢikçioğlu) 

Kaynak: https://tiyatronline.com/erdal-besikcioglu-dan-bir-delinin-hatira-defteri-6573 [04 

Ekim 2018 tarihli Ġnternet Gönderisi/ @erdalbesikcioglu] [EriĢim tarihi 20.12..2024]. 

Erdal BeĢikçioğlu'nun popülerliği ―Behzat Ç.‖ olarak bilinen çarpıcı karakterden 

kaynaklanır. ―Behzat Ç‖ dizisi bir polisiye dizisidir. Yerel ve ulusal izleyici kitlesine 

sahiptir. Erdal BeĢikçioğlu'nun bu dizideki performansı onun ekran karĢısında ne kadar 

etkili bir oyuncu olduğunu gözler önüne serer. Behzat Ç karakteri sistem eleĢtirisi yapan 

toplumsal çeliĢkileri ve bireysel trajedileri ortaya koyan bir karakter haline gelmiĢtir. Bu 

dizideki performansı polisiye dizilerine olan ilgiyi arttırarak, Ankara bölgesindeki yerel 

kültürle özdeĢleĢmesini sağlar. Televizyon ve sinema projelerinde yaratılan karakterler 

BeĢikçioğlu'nun daha popüler hale gelmesini sağlamıĢtır. Behzat Ç'deki çıkıĢı Erdal 

BeĢikçioğlu'nun ikonu haline gelmiĢ, dizinin toplumsal etkilere özellikle Ankara seçim 

bölgesinde yerel halkın diziye olan ilgisini doğrudan arttırır. Bu durum BeĢikçioğlu'nun 

popüler bir karakter olarak çok geniĢ bir kitleye sahip olduğunu gösterir. Bu çerçevede, 

televizyon ekranlarında dikkat çeken "Behzat Ç." karakteri, Erdal BeĢikçioğlu‘nun hem 

ulusal hem de yerel düzeyde bir ikona dönüĢmesine olanak sağlar. Sert, isyankâr, 

adaletsizliğe karĢı duran ve sistem eleĢtirisi yapan bu karakter, özellikle Ankara kültürüyle 

özdeĢleĢmiĢ ve yerel halkla güçlü bir bağ kurmuĢtur. Behzat Ç., kurgu bir karakter olarak, 

BeĢikçioğlu‘nun halk gözündeki meĢruiyetini pekiĢtirmiĢ ve onu sadece bir oyuncu değil, 

aynı zamanda sözleri dinlenen bir kamusal figür haline getirmiĢtir. 

https://tiyatronline.com/erdal-besikcioglu-dan-bir-delinin-hatira-defteri-6573


151 

BeĢikçioğlu'nun ekran ve sahne karĢısında kazandığı tecrübeler politik söylemlerinde 

daha ikna edici ve etkileyici olmasını sağlar. Politikaya giriĢi hem sanatçı kimliğini hem de 

politik çizgiyi birleĢtirmesini sağlamıĢtır. Sanat ve politika arasında önemli bir köprü kuran 

Erdal BeĢikçioğlu her iki alanda da toplumsal sorunlara yönelmiĢtir. Bu durum onun 

yalnızca bir sanatçı olmadığını aynı zamanda politik bir figür olduğunu gözler önüne serer. 

2024 yılında yerel seçimlerde Cumhuriyet Halk Partisi'nin Etimesgut belediye baĢkan 

adayı olarak seçilmesi ile politik kimliği daha belirgin hale gelmiĢtir. Bu birikim, Erdal 

BeĢikçioğlu‘nun 2024 yerel seçimlerinde Cumhuriyet Halk Partisi‘nden Etimesgut 

Belediye BaĢkanı olarak seçilmesiyle siyasi bir kimlik kazanmıĢtır. Ancak BeĢikçioğlu‘nun 

siyasal kimliği, sahneyle çatıĢan ya da ondan kopuk bir kimlik değildir; tam tersine, 

sahnede oluĢturduğu ―söz söyleyen, halkla konuĢan, duygulara dokunan‖ figürün siyasi bir 

uzantısıdır. Sahne ve siyaset arasındaki bu bütünleĢik temsil, sanatın diliyle halkı anlamaya 

ve halkın diliyle siyaseti Ģekillendirmeye çalıĢan bir yapıyı iĢaret eder. Kendisinin de 

belirttiği gibi, ―Vali‖ filmindeki yönetim anlayıĢını belediyecilik pratiğine taĢımak 

istemesi, bu kesiĢim noktasını doğrudan görünür kılar. Son dönemlerde Erdal 

BeĢikçioğlu'nun politik kimliği de dikkat çekmeyi baĢarmıĢtır. Oyunculuğunun yanı sıra 

yerel yönetimler ve toplumsal meseleler ile ilgili söylemleri kamusal alanda aktif bir figür 

haline gelmesini sağlar. Yerel yönetimlerdeki katılımı onun Ģeffaflığını, sorumluluk 

bilincini ortaya koyar. 

Erdal BeĢikçioğlu ve Behzat Ç. isimlerinin haberlerde sıklıkla birbirinin yerine 

kullanılması, aralarındaki güçlü bağa dikkat çekmektedir. Örneğin, ġekil 3.13.'deki 

görselde yer alan "Behzat Ç. siyasete atılıyor" baĢlığı, Erdal BeĢikçioğlu'nun belediye 

baĢkan adayı olacağını duyuran bir haberi içermektedir. Burada dikkat çeken nokta, Erdal 

BeĢikçioğlu yerine kurgusal karakter Behzat Ç.'nin isminin öne çıkarılmasıdır. Bu durum, 

Behzat Ç.'nin sadece bir televizyon karakteri olmanın ötesine geçip, BeĢikçioğlu'nun 

kimliğini aĢan ve toplumsal bellekte güçlü bir sembol haline geldiğini gösterir. Karakterin 

adaletsizliğe karĢı duruĢu ve toplumun ortak kaygılarını dile getiren kimliği, siyasi 

bağlamda halkın taleplerine ve tepkilerine tercüman olabilen bir figür olarak ĢekillenmiĢtir. 

Bu sebeple, siyasi söylemde Erdal BeĢikçioğlu yerine Behzat Ç.'nin öne çıkarılması, halkın 

gerçek siyasi meselelerle bu kurgusal karakter arasında güçlü bir bağ kurduğunu ve 

karakterin, siyasi katılımın sembolik bir aracı olarak kullanıldığını ortaya koyar. 

Böylelikle, Behzat Ç.'nin ekranlardaki etkisi siyasi alanda da yankı bulmuĢ ve 

BeĢikçioğlu‘nun popülerliğini ile politik söylemdeki etkisini artırmıĢtır. 
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ġekil 3.13. Ġnternet haberlerinden alınmıĢ bir görsel örneği. Erdal BeĢikçioğlu'nun 

canlandırdığı popüler televizyon karakteri "Behzat Ç."nin adı, oyuncunun gerçek isminin 

yerine kullanılarak siyasi bağlamda öne çıkarılmaktadır 

Kaynak: [10.12.2024 tarihli Ġnternet Gönderisi/ @erdalbesikcioglu] [EriĢim tarihi 

20.12.2024]. 

Bir baĢka örnekte (Bkz. ġekil 3.14.), Behzat Ç. karakterinin toplumsal algıda Erdal 

BeĢikçioğlu ile özdeĢleĢerek bir kamusal figüre dönüĢümünü vurgulamakta ve kurgusal bir 

karakterin gerçek siyasi süreçlerde sembolik bir araç olarak nasıl kullanılabileceğini 

göstermektedir. Görselde, Erdal BeĢikçioğlu'nun siyasi bir aday olarak katıldığı etkinlik, 

"Behzat Ç.: Bir Adaylık Meselesi" baĢlığıyla sunulmaktadır. Burada dikkat çeken nokta, 

Behzat Ç.'nin adının tırnak içinde yer almasıdır; bu, karakterin sembolik değerinin gerçek 

siyasi arenaya taĢındığını ve onun bir figür olarak, BeĢikçioğlu‘nun adaylığını daha geniĢ 

bir toplumsal bağlama yerleĢtirdiğini gösterir. 
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ġekil 3.14. Erdal BeĢikçioğlu‘nun gerçek siyasi kimliği ile canlandırdığı karakter "Behzat 

Ç."nin özdeĢleĢtirilmesini gösteren bir siyasi kampanya görseli 

Kaynak: (EriĢim tarihi 22 Mart 2025).  https://medyascope.tv/2024/03/22/yerel-secim-

2024-erdal-besikciogluyla-bir-gun-kazanacak-mi-projeleri-nedir/ [22.03.2024 tarihli 

Ġnternet Gönderisi/ @erdalbesikcioglu] [EriĢim tarihi 22.03.2025]. 

Z kuĢağı teknoloji ile büyüyen ve sosyal medya ile Ģekillenen bir nesil olarak ifade 

edilir. Bu nedenle Z kuĢağın sanatçıların ve göz önünde bulunan kimliklerden kolay bir 

Ģekilde etkilenmeleri mümkündür (Lim, 2015). Özellikle Z kuĢağı popüler kültüre oldukça 

ilgilidir. Bu nedenle Erdal BeĢikçioğlu'nun sinemadaki tiyatrodaki ve dizilerdeki 

karakterlerinden doğrudan etkiler. Bu anlamda konuyu ana tartıĢma eksenine bağlamak 

gerekirse, BeĢikçioğlu'nun Z kuĢağına ulaĢmanın etkili bir yolu olarak seçtiği sosyal 

medya kullanımı da bu çoklu kimliklerin stratejik bir biçimde nasıl iç içe geçtiğini gösterir. 

Tiyatroda kurduğu persona, dizilerdeki çarpıcı karakterleri ve Instagram‘daki sahici, 

kapsayıcı, duygusal dili; hepsi bir araya gelerek politik liderliğini sadece oyla değil, duygu 

ve temsil üzerinden de inĢa etmektedir. Erdal BeĢikçioğlu'nun popülerlik kazandığı ve 

gençlerin ilgisini kazandığı yapı Behzat Ç.‘dir. Behzat Ç. dizisinde canlandırmıĢ olduğu 

anti-kahraman karakter sistem eleĢtirisi yapan ve halktan biri olan bir figürdür 

(https://onedio.com/haber/cok-ozledik-la-diyenlere-ozel-behzat-c-replikleri-450806 ). ġekil 

3.14.‘deki örnekte de takip edilebileceği üzere, bu gençler arasında otoriteye karĢı eleĢtirel 

https://medyascope.tv/2024/03/22/yerel-secim-2024-erdal-besikciogluyla-bir-gun-kazanacak-mi-projeleri-nedir/
https://medyascope.tv/2024/03/22/yerel-secim-2024-erdal-besikciogluyla-bir-gun-kazanacak-mi-projeleri-nedir/
https://onedio.com/haber/cok-ozledik-la-diyenlere-ozel-behzat-c-replikleri-450806
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bir duruĢ sahibi olan kiĢilerle özdeĢleĢmeyi arttırmıĢtır. Bu karakterin sosyal medyada viral 

olan sözleri ve sahneleri gençler tarafından paylaĢılarak idol bir kimlik yaratılmıĢtır. Diğer 

taraftan Erdal BeĢikçioğlu'nun tiyatro sahnesindeki sanatsal yönü Z kuĢağın sanata 

yönlendirilmesinde etkilidir.  

ġekil 3.15. CHP Etimesgut Gençlik Kolları'nın Instagram paylaĢımında, genç seçmenlere 

esprili ve samimi bir dille "AGA SEÇĠM VAR" ifadesiyle ulaĢılıyor 

Kaynak: CHP Etimesgut Gençlik Kolları Instagram paylaĢımı, 2024. 1862 beğeni, EriĢim 

tarihi 22 Mart. 2025. 

ġekil 3.15.‘deki görselde Erdal BeĢikçioğlu'nun yer aldığı seçim afiĢinde "AGA 

SEÇĠM VAR" ifadesi kullanılarak doğrudan Behzat Ç.'nin kendine has jargonuna 

gönderme yapılmaktadır. Ayrıca tipografik seçim sanki sokakta duvara spreyle yazılmıĢ 

gibi bir duvar yazısı okuyor olduğumuzu düĢündürür. Kullanılan ifade, oyuncunun gerçek 

siyasi kimliğine ait olmaktan ziyade Behzat Ç. karakterinin sert, isyankâr ve Ankara'nın 

sokak kültürünü yansıtan diliyle örtüĢür. Burada siyasi mesajın, kurgusal karakterin dil ve 

davranıĢ kodları üzerinden aktarılması, Behzat Ç.'nin popüler kültürden siyasete taĢınan 

sembolik etkisini güçlendirir. Böylelikle afiĢ, politik çağrısını doğrudan oyuncu üzerinden 

değil, onun canlandırdığı ve toplumda büyük karĢılık bulan karakter üzerinden yaparak 

seçmenle duygusal ve kültürel bir bağ kurmayı hedefler. Bu strateji, kurgusal karakterlerin 

siyasi mesajları aktarırken nasıl güçlü ve etkili sembollere dönüĢebileceğini ortaya koyar. 
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Görsel, CHP Etimesgut Gençlik Kolları tarafından Instagram üzerinden paylaĢılarak, 

paylaĢım metni olarak karakteristik bir Behzat Ç. söylemi olan ―oy verin la‖ ifadesi 

kullanılmıĢtır. Bu söylem, politik mesajın doğrudan ve resmi bir üsluptan ziyade, Behzat 

Ç.'nin asi, sert ve samimi tavrıyla kurgusal karakterin dilinden aktarılmasını sağlar. 

Böylece, resmi bir siyasi çağrının gayriresmi, mizahi ve samimi hale getirilerek genç 

seçmen kitlesi ile duygusal bir bağ kurulması amaçlanır. PaylaĢımın bu Ģekilde yapılması, 

Behzat Ç.'nin yalnızca televizyondaki karakter sınırlarını aĢarak gençlerin politik katılımını 

teĢvik eden popüler kültür sembolüne dönüĢtüğünü net biçimde ortaya koymaktadır. Bu 

yaklaĢım, siyasi iletiĢimin giderek kurgusal karakterlerle iç içe geçiĢinin somut ve etkili bir 

örneğidir. 

ġekil 3.16. Erdal BeĢikcioğlu‘nun oyuncu kimliğine gönderme ile kurduğu söylemine 

örnek. 

Kaynak: https://www.siyasetcafe.com/chp-haberleri.htm EriĢim Tarihi 22.Mart 2025. 

[22.03.2024 tarihli Ġnternet Gönderisi/ @erdalbesikcioglu] [EriĢim tarihi 22.03.2025]. 

Yukarıdaki görselde Erdal BeĢikçioğlu'nun kullandığı "Bundan sonra senaryoyu biz 

yazacağız" ifadesi, oyuncunun kariyerindeki rol değiĢimini ve siyasi arenadaki aktif 

konumunu vurgular niteliktedir. Buradaki "senaryo" metaforu, artık oyuncu olarak 

kendisine verilen rolleri değil, politik arenada kendi kaderini ve politik süreçleri bizzat 

belirleyip yönlendireceğini ima etmekte olduğu Ģekilde okunabilir. Bu ifade, kurgusal bir 

hikâyenin dıĢına çıkarak gerçek hayata dokunabilecek bir pozisyona geldiğini ve 

dolayısıyla artık oyuncu değil yönetici (yönetmen) konumunda olduğunu gösteren bir 

vurgu olarak okunabilir. Bu Ģekilde BeĢikçioğlu, kendi aktörlüğünü ve politik söylemini 

yaratıcı bir metafor üzerinden ortaya koyar. 

https://www.siyasetcafe.com/chp-haberleri.htm%20Erişim%20Tarihi%2022.Mart
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Erdal BeĢikçioğlu‘nun sanatsal ve siyasal kimlikleri birbirini dıĢlamaz; tersine, 

birbirini tamamlayan ve güçlendiren temsillerdir. Sahnedeki gözlemci ve yorumcu kimliği, 

siyasette toplumu anlamaya çalıĢan, duyan ve yanıt veren bir lidere dönüĢür. Bu da onu, 

yalnızca bir sanatçı ya da siyasetçi değil, her iki alanı birleĢtiren özgün ve çok katmanlı bir 

toplumsal figür hâline getirir. Politik alanda halkçı ve Ģeffaf duruĢu gençlerin daha 

toplumsal ve idealist bir yapı beklentisini karĢıladığı düĢünülebilinir. Sosyal medyanın 

gücü Z kuĢağının Erdal BeĢikçioğlu'nu tanımasını daha kolay hale getirmiĢtir. Sanatçının 

farklı rollerindeki performansları sosyal medya platformlarında paylaĢılmakta, gençlerin 

ilgisini çeken içerik eriĢimleri hızlanmaktadır. Özellikle Z kuĢağına hitap eden dijital 

iletiĢim dili, mizahi unsurları, estetik kaygısı ve sahiciliğiyle, genç neslin politikaya 

duyduğu mesafeyi aĢarak onların ilgisini çekmeyi ve duygusal bağ kurmayı baĢarır. Sosyal 

medya aracılığıyla paylaĢtığı içerikler, hem sanatla hem de toplumsal duyarlılıkla beslenen 

çok boyutlu bir temsil sunar; böylece Z kuĢağını yalnızca izleyici değil, aynı zamanda 

sürece katılan bir özne haline getirir. 

2.  Erdal BeĢikcioğlu üzerine üretilen Meme ve Caps’leri anlamlandırmak 

üzerine 

Meme'ler, basit ve yüzeysel görünmelerine rağmen kültürel etkileĢim alanlarında 

giderek daha önemli hale gelen iletiĢim araçlarıdır. Ġlk kez Richard Dawkins (1976) 

tarafından ortaya atılan "meme" kavramı, genlerin biyolojide yayılmasına benzer Ģekilde 

kiĢiden kiĢiye yayılan kültürel aktarım birimleri olarak tanımlanmıĢtır. Özellikle internetin 

küresel yaygınlık kazanmasıyla birlikte, internet meme'leri önemli toplumsal değerlerin, 

normların ve kimliklerin hem yansıması hem de Ģekillendiricisi olarak yeniden dikkat 

çeker. 

Yeni medya teknolojilerinin hızlı geliĢimi, insanların dijital ortamda iletiĢim kurma 

ve etkileĢim biçimlerini kökten değiĢtirmiĢtir. Kullanıcıların sosyal medya ve diğer web 

tabanlı platformlarda eĢ zamanlı varlık gösterebilmesi, geleneksel iletiĢim yöntemlerini 

temelinden dönüĢtürmüĢtür (Bechmann ve Lomborg, 2015: 86). 

Dawkins'in (1976) orijinal tanımına göre meme'ler; Ģakalar, moda trendleri, sloganlar 

ve diğer kültürel fenomenleri kapsayan kültürel fikir, sembol veya pratiklerdir. Ġnternet 

meme'leri ise bu tür içeriklerin internet üzerinden paylaĢılan ve hızla yayılan biçimidir. 

Ġnternet meme'leri görsel, video, GIF veya hashtag gibi farklı biçimler alabilir ve kimi 
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zaman belli bir Ģakaya ya da fikre adanmıĢ web siteleri olarak da karĢımıza çıkabilir 

(Shifman, 2014: 362). BaĢlangıçta akademik olarak önemsenmeyen meme'ler, giderek 

artan sayıda araĢtırmacı tarafından incelenmiĢ ve internet kültürünün özgün ürünleri olarak 

görülmeye baĢlanmıĢtır (Jenkins, 2006: 1; Knobel ve Lankshear, 2007: 199; Milner, 2012: 

2358; Shifman, 2013: 362). Böylelikle memeler, modern dijital kültürün en güçlü ve 

yaygın ifade araçlarından biri haline gelmiĢtir. Akademik açıdan memeler hem görsel hem 

de metinsel unsurları birleĢtirerek çok katmanlı bir anlam oluĢturdukları için görsel retorik 

ve göstergebilim açısından yorumlanabilmektedir. Bu ifade biçimi ilk olarak USENET 

platformunda 1982 yılında Fahlman'ın yarattığı noktalama iĢaretleriyle baĢlamıĢ, ancak 

zamanla mizah, ironi ve edinilmiĢ cinsellik öğeleriyle zengin "yıkıcı" olası bir biçime 

dönüĢmüĢtür (Kanai, 2016: 2).  

Internet meme‘leri, baĢlangıç aĢamasında noktalama iĢaretlerinin bir arada 

kullanımıyla ortaya çıkan ifade sembolleridir. 1982 yılında USENET‘i kullanan Fahlman, 

çevrimiçi iletiĢimde görsel unsurların eksik olduğunu fark etmiĢ ve bu durumun özellikle 

eğlenceli içeriklerin paylaĢımında iletiĢim açısından sorun yaratabileceğini düĢünmüĢtür. 

Bu bağlamda, noktalama iĢaretleriyle oluĢturduğu ilk meme‘leri tanıtmıĢtır. Fahlman, ―:-)‖ 

simgesini komik içerik taĢıyan iletilerin göstergesi olarak, ―:-(―simgesini ise önemli veya 

gülünmeyecek unsurlar barındırmayan iletilerin belirleyicisi olarak kullanmıĢtır. 

Günümüzde "smiley" olarak bilinen bu ifade simgeleri, hızla tüm çevrimiçi platformlara 

yayılmıĢtır (Börzsei, 2013: 5).  

11 Eylül olaylarının ardından ABD'nin Afganistan'ı iĢgal etmesiyle birlikte, özellikle 

Pakistan'da birçok protesto düzenlenmiĢtir. Bu protestolar sırasında Amerikan karĢıtı 

ve Usame Bin Ladin'i destekleyici pankartlar ve afiĢler hazırlanmıĢtır. Bu 

pankartlardan biri, "Susam Sokağı"ndaki Büdü karakterinin Usame bin Ladin ile yer 

aldığı görseldir. Öncelikle Avrupa'da bir haber ajansına, daha sonra ise CNN'e ulaĢan 

bu posterin baĢlangıçta photoshop ile oluĢturulmuĢ olduğu düĢünülmüĢtür; ancak çok 

geçmeden gerçeği ortaya çıkmıĢtır. BangladeĢli bir firma, Bert‘in Amerikan karĢıtı 

olduğunu düĢünerek bu posteri basmıĢtır. Ancak, bu posterin Filipinler kökenli 

Amerikan vatandaĢı Dino Ignacio tarafından hazırlandığı anlaĢılmıĢtır 

(http://www.mahsumakbas.com/bert-is-evil-%E2%80%93-convergence-culture-ve-

etkileri/, EriĢim Tarihi: 12.12.2024). 
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Büdü/Bert karakterinin görüntülerini toplayan bir web sitesi, çevrimiçi ortamda 

ortaya çıkan ilk mizah örneklerinden biri olarak kabul edilmektedir ve aynı zamanda 

meme‘lerin dijital alandaki ilk örneklerinden (bkz. ġekil 3.14.) biri olarak da 

değerlendirilir (BozkuĢ, 2016: 50). Yüksek bir popülariteye ulaĢamayan bu meme, sonraki 

internet meme‘leri için bir örnek teĢkil etmesi açısından önem taĢır. Henry Jenkins, "Bert 

kötüdür" meme‘sini örnek göstererek yakınsama kavramını açıklar. Sıradan bir bireyin 

bilgisayar baĢında hazırladığı bu görsel, uluslararası ölçekte yankı uyandırmıĢtır. O kadar 

çok Ģey birbirine yakınlaĢmıĢtır ki (protestolar, afiĢler, CNN, Susam Sokağı vb.) küçük bir 

Ģey küresel hale gelebilmektedir (Jenkins, 2006: 1-4). 

ġekil 3.17. Bert is Evil‖ meme‘leri 

Kaynak: (https://speedsofrhetoric.wordpress.com/2015/03/31/bad-storify-example-

memes-areeverywhere/, [22.03.2024 tarihli Ġnternet Gönderisi/ [EriĢim tarihi 22.03.2025]. 

EriĢim Tarihi: 12.12.2024). 

Fenomen haline gelen bir diğer internet meme örneği, LOLcat meme‘leridir. "Lulz" 

veya "LOL" (Laughed Out Loud) terimleri, "yüksek sesle gülmek" anlamına gelmektedir. 

LOLcats, kedi meme‘leri dizisini ifade eden bir isimdir. Bu meme‘lerde bir kedi resmi ile 

bu kedinin konuĢmasını simgeleyen, resim üzerine bindirilmiĢ yazılar yer almaktadır. Ġlk 

kez 2007 yılında ortaya çıkan bu meme‘ler, 4Chan'de paylaĢılan bir kedi fotoğrafıyla 

baĢlamıĢ ve kısa süre içinde küresel düzeyde popülerlik kazanmıĢtır (Goriunova, 2016: 

70). Ġnternet meme‘leri genellikle kısa ömürlü olsa da LOLcats, uzun süre dolaĢımda 

kalabilme özelliğine sahiptir. Kedi meme‘leri, dünya genelinde büyük bir ilgiyle 

karĢılanmıĢtır. Ġlk olarak bir Rus web sitesinde "I Can Has Cheezburger?" yazılı bir kedi 

meme‘si görünmüĢtür. Bu meme‘nin kaynağı konusunda net bir bilgi olmasa da 

yayılmasında önemli bir rol oynayan platform 4Chan olmuĢtur. 4Chan'de, cumartesi 

günleri kedi meme‘lerinin oluĢturulduğu "Caturday" adında bir alt bölüm de bulunmaktadır 

(Buchel, 2012: 38-39). 
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ġekil 3.18. ―I can has cheezburger?‖ meme‘i 

Kaynak: (http://knowyourmeme.com/memes/sites/cheezburger, [22.03.2025 tarihli Ġnternet 

Gönderisi/] [EriĢim tarihi 22.03.2025]. EriĢim Tarihi: 12.03.25]. 

LOLcat meme‘lerinde kullanılan dil, bozulmuĢ bir biçimsel formdadır ve kedi ile 

çocuk konuĢmasını andırır. Rosen, bu dil kullanımına "LOLspeak" adını vermektedir. 

LOLspeak, en basit tanımıyla bilinçli olarak hatalı bir dil kullanımını ifade eder. 

BaĢlangıçta kedi meme‘lerinde kullanılan bu dil, zamanla diğer tüm meme‘lere de 

yayılmıĢtır (Tekrin, 2015: 127). 

Ülkemizde ilk caps örnekleri, Ġnci Sözlük platformunda yaratılmaya baĢlanmıĢ ve 

sonrasında birçok caps sitesi kurulmuĢtur. Bunun ardından, sosyal medya kanalları 

aracılığıyla caps içerikleri sunan anonim hesaplar da oluĢturulmuĢtur. Caps‘ler, tamamen 

dijitalleĢmiĢ bir çağda doğmuĢ ve bu dönemi yaĢamlarının bir parçası olarak benimsemiĢ 

genç nesil için "yeni bir okuma kültürü" olarak tanımlanabilir. Medyanın profesyonel 

çalıĢanları yerine, caps üreticileri genellikle amatör ve sıradan internet kullanıcılarıdır 

(Asutay vd., 2015: 6-8). Ġnci Sözlük‘ün kurucuları tarafından oluĢturulan Ġnci Caps, 

Türkiye‘deki dijital mizahi içerik sitelerinin öncülerinden biridir. "Beyaz yaka için mizah 

kültürü" sloganıyla yola çıkan Ġnci Caps, baĢarılı bir "dijital mizahi içerik üretim merkezi" 

olmuĢtur. 2009 yılında Ġnci Sözlük yazarları arasında popüler hale gelen caps‘lerin geniĢ 

kitlelere ulaĢması ise Facebook ve Twitter gibi sosyal paylaĢım platformları sayesinde 

mümkün olur. 
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Özellikle Photoshop yardımıyla oluĢturulan meme‘lerin yoğun bir biçimbozumuna 

uğradığı söylenebilir. Ciddi, otoriter ya da baskıcı bir lideri meme aracılığıyla 

gerçekliğinden çıkarmak, sanatsal bir isimle siyasi bir ismi bir arada sunmak veya güncel 

bir durumu tarihsel bir öğe ile birleĢtirmek gibi uygulamalar, biçim bozumunun meme 

içerisinde nasıl kullanıldığını açıkça gösterir. Ġnternet meme‘leri, politik konularla 

birleĢtiğinde sıkıcı ve kliĢelerden uzak, daha eğlenceli ve yaratıcı bir Ģekilde üretilir. 

KliĢelikten kurtulmanın sağlanmasında biçim bozumunun etkisi oldukça büyüktür. Ġnternet 

meme‘lerinin siyasal olaylarda kullanımına dair en iyi örneklerden biri, 2011 yılında Wall 

Street hareketi sırasında oluĢturulan internet meme‘leridir. New York‘ta baĢlayan bu 

protesto hareketleri için çok sayıda internet meme‘si hazırlanmıĢtır. Güvenlik güçlerinin 

orantısız güç kullanımını ortaya koyan bu meme‘ler, protesto direniĢinin sembolü haline 

gelmiĢtir (Miltner akt. Tekrin, 2015: 129). "Pepper Spray Everything Cop", Wall Street 

hareketi sırasında yaratılan ve polis Ģiddetini eleĢtiren bir internet meme serisidir. Bu 

meme serilerinde, California Davis Üniversitesi‘ndeki protestoculara biber gazı sıkan polis 

konu edilmiĢtir. Sanal bozum kullanılarak oluĢturulan meme‘lerden örnekler aĢağıda 

verilmiĢtir. 

ġekil 3.19. Pepper Spray Everything Cop‖ Meme‘lerinin ÇıkıĢ Noktası Ve Örnekler 

Kaynak: (http://knowyourmeme.com/memes/casually-pepper-spray-everything-cop, 

http://weknowmemes.com/wp-content/uploads/2011/11/pepper-spray-cop-statue-of-

liberty.jpg [05.02.2018 tarihli Ġnternet Gönderisi/] [EriĢim tarihi 22.03.2025]. EriĢim 

Tarihi: 12.03.25]. 

Meme'ler, günümüzde bireylerin ve daha geniĢ kitlelerin katıldığı politik söylemlerin 

önemli bir parçası haline gelmiĢtir. Özellikle internet meme'lerinin politik alt türü, bireyler 

arasında hızla yayılmasının yanı sıra, siyasi partilerin ve politikacıların da dikkatini 

çekmiĢtir (Shifman, 2014: 362). Ross ve Rivers'ın (2017) belirttiği üzere politik meme'ler, 

http://knowyourmeme.com/memes/casually-pepper-spray-everything-cop
http://weknowmemes.com/wp-content/uploads/2011/11/pepper-spray-cop-statue-of-liberty.jpg
http://weknowmemes.com/wp-content/uploads/2011/11/pepper-spray-cop-statue-of-liberty.jpg
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kamusal görüĢü etkileme gücüne sahip oldukları düĢünüldüğünden, siyasi kurumlar 

tarafından stratejik olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Böylelikle politik meme'ler, yalnızca 

eğlenceli dijital içerikler olmanın ötesinde, yaratıcı bir çevrimiçi siyasi katılım biçimi 

olarak da kabul edilir (Ross ve Rivers, 2019: 2). 

Türkiye'de de internet mizahı siyasi söylemin ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢtir. 

Türkiye'nin sosyal medya ortamının yoğun Ģekilde politize olmasının önemli bir nedeni, 

2013 yılındaki Gezi Parkı protestolarıdır. Protestocuların ana akım medyanın hükümet 

yanlısı tavrından Ģikayetçi olduğu bu dönemde, özellikle Twitter (Ģimdiki adıyla X) 

platformunda yaygınlaĢan "Caps" türü meme'ler ekonomik sorunlar, demokrasi ve günlük 

yaĢam meselelerine mizahi yaklaĢımlarla popülerleĢmiĢtir (Ünsay, 2014). Ayrıca 

meme'lerin anonim yapısı, hükümetin çevrimiçi alandaki baskıcı politikalarını artırdığı bu 

dönemde, onların hızlı yayılmasında etkili olmuĢtur. Gezi protestolarından sonra da politik 

mizah içerikli internet meme'leri, Türkçe konuĢan geniĢ bir çevrimiçi topluluk tarafından 

üretilmeye ve tüketilmeye devam etmiĢtir. Memeler, mevcut söylemleri eleĢtirip yeniden 

Ģekillendirirken metinlerarası iliĢkiler kurar. Bu iliĢki, belirli bir referansın anlaĢılması için 

kültürel bağlamının bilinmesini gerekli kılar. Örneğin, bir popüler kültür alıntısı veya film 

sahnesi, bu kültüre aĢina olanlarda güçlü bir alaycılık veya kahkaha uyandırabilir, ancak 

bağlamı anlamayanlar için anlamsız olabilir.  Memelerin yıkıcı potansiyeli çoğu zaman 

mevcut güç yapılarının, sosyal normların ve otoriter figürlerin parodisine hizmet eder. Bu 

onu özellikle Z KuĢağı gibi mizah anlayıĢı ve eleĢtirel tutumlara sahip gruplar arasında 

güçlü bir ifade aracı haline gelir. Alaycı veya ince imalar içeren memeler iç Ģakalardır. Bu 

özellik Z kuĢağını hem kültürel hem de dijital anlamda ―Ģifre çözücüler‖ konumuna 

yerleĢtirir (Kariko, 2022: 5). Örneğin Gezi Parkı etkinliği sırasında kullanılan ―Tayyip 

winter is coming‖ grafitisi, ―Game of Thrones‖ serisine gönderme yapması nedeniyle hem 

politik bir mesaj hem de metinlerarasılık içerir. Diziyi izlemeyenler ya da popüler kültüre 

yapılan göndermelere alıĢık olmayanlar bu mesajın eleĢtirel mizahını anlamakta zorluk 

çekebilirler. Aynı durum Erdal BeĢikçioğlu hakkında oluĢturulan memeler için de 

geçerlidir. Erdal BeĢikçioğlu oyunculuk kariyeri ve Etimesgut Belediye BaĢkanı gibi siyasi 

pozisyonları nedeniyle Z kuĢağı meme kültüründe kendine yer bulmuĢtur. Bu kültür 

içerisinde BeĢikçioğlu, sadece siyasetçi olarak değil, geçmiĢteki rolleri ve karizmatik tavrı 

nedeniyle de popüler bir "karakter" haline gelmiĢtir. Bu yolla oluĢturulan memeler 

metinlerarası bir anlam ağı oluĢturur ve çoğu zaman politik ve kültürel söylemlerle mizahi 

bağlantılar kurar. Bu bağlamda Z KuĢağı, BeĢikçoğlu karakterini kendi diline ve söz 
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varlığına uyarlayarak dijital alanda yeniden konumlandırmıĢtır. Ancak bu memeleri 

anlamak için hem BeĢikçoğlu'nun bugüne kadarki kariyerini hem de Z kuĢağının dijital 

kültüründeki referanslarını bilmek gerekir.  

ġekil 3.20. Behzat Ç. Karakterinin Resmi Söylemlerle Alay Eden Absürt ve Mizahi Dilini 

Örnekleyen Bir Meme 

Kaynak: https://x.com/nocontextamirim/status/1361675708083417091?lang=bg. 

[05.02.2022 tarihli Ġnternet Gönderisi/] [EriĢim tarihi 22.03.2025]. 

ġekil 3.20.‘deki görselde, Behzat Ç.'ye yöneltilen ―Senin bir örgütle falan bağlantın 

var mı?‖ sorusuna verilen ―SSK‖ yanıtı, kısaltmanın olmayan gerçek anlamıyla değil, 

karakterin alaycı ve absürt yaklaĢımıyla mizahi bir etki yaratmaktadır. KarĢı tarafın ―SSK 

ne?‖ sorusuna Behzat Ç.'nin verdiği ―Saçma sapan konuĢma la‖ cevabı, aslında sorunun ve 

belki de bürokratik dilin absürtlüğüne ve anlamsızlığına yönelik ironik bir eleĢtiridir. 

Burada, Behzat Ç.'nin otorite karĢıtı duruĢu Z KuĢağı'nın meme kültürüne uygun olarak 

ironik bir söylemle yeniden üretilmiĢ, mizah aracılığıyla resmi söylemlerin eleĢtirisine 

dönüĢtürülmüĢtür. Bu tür meme'ler, BeĢikçioğlu ve canlandırdığı karakterin genç izleyici 

kitlesi içinde sistem karĢıtı, eleĢtirel ve mizahi bir figür olarak konumlandırıldığını net 

biçimde gösterir. 
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ġekil 3.21. Erdal BeĢikçioğlu'nun canlandırdığı Behzat Ç.'nin eleĢtirel dili kullanılarak, 

toplumsal ve siyasi duyarsızlığa gönderme yapılan, uydurma siyasi bir oluĢum olan 

"Alkolik Hareket Partisi" üzerinden yaratılan bir örnek. 

Kaynak:  Alkolik Hareket Partisi Facebook Sayfası [01.01.2020tarihli Ġnternet Gönderisi/] 

[EriĢim tarihi 22.03.2025]. 

ġekil 3.21.‘de yer alan örnekte, hayali bir grup olan ―Alkolik Hareket Partisi‖nin 

Facebook paylaĢımında, oyuncu Erdal BeĢikçioğlu'nun Behzat Ç. karakteriyle 

özdeĢleĢtirilerek, toplumsal meseleler üzerinden sert ama esprili bir eleĢtiri yapıldığı 

görülmektedir. Bu paylaĢımda amaçlanan, geleneksel siyaset dilinin dıĢına çıkarak genç 

kuĢağın dijital mizah anlayıĢına uygun, alternatif ve hiciv yüklü bir söylem oluĢturmaktır. 

Bu tarz içerikler—meme‘ler, caps‘ler ve sosyal medya gönderileri—hem BeĢikçioğlu‘nu 

hem de onun kitlesini sistem karĢıtı, muhalif ve ironik bir tutuma konumlandırmakta; aynı 

zamanda Z KuĢağı‘nın egemen olduğu dijital kültürün politik ve kültürel ifadelerine dikkat 

çekmektedir. Bu örnekler, mizah ve ironi yoluyla geliĢtirilen dijital içeriklerin, klasik 

siyasal söylemlere kıyasla farklı bir politik farkındalık biçimi ürettiğini açıkça ortaya 

koyar. 

ĠletiĢim alanında yapılan çalıĢmalar, meme‘lerin kültürel diyalog, tartıĢma ve 

yeniden üretim süreçlerinde önemli bir rol oynadığını vurgulamaktadır (Milner, 2013: 

2357; James, 2014: 28; Katz ve Shifman, 2017: 825). Bugün, çevrimiçi ortamda mizah ve 

yorum, kültürel ifade biçiminin ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢtir (Shifman, 2013). 

Kullanıcıların bu içerikleri üretme, paylaĢma ve yeniden yorumlama süreçleri ise yalnızca 

eğlence değil, aynı zamanda kimlik inĢası ve aidiyet duygusunu da Ģekillendiren dinamik 

süreçler olarak değerlendirilir. 
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Ġroni ve kahkaha unsurları meme kültüründe önemli bir rol oynar (Lim, 2015). 

BeĢikçioğlu‘na iliĢkin içerikler mizahi bir Ģekilde onun güçlü ve karizmatik imajını 

zedeleyerek hem eğlenceli hem de eleĢtirel bir söylem yaratır. Örneğin televizyon 

dizisindeki otoriter veya ciddi karakterine yapılan atıflar, belediye baĢkanı imajıyla 

birleĢerek ironik bir karĢıtlık meydana getirir. Bu durum, BeĢikçioğlu'nun siyasetçi 

imajının, Z kuĢağının kendine özgü mizah anlayıĢıyla harmanlanarak dijital ortamda farklı 

bir anlam kazandığı Z kuĢağının kültürel üretim pratiklerini yansıtır. 

Erdal BeĢikçioğlu‘nun Z kuĢağının dijital kültüründe nasıl ifade edildiğini anlamak 

için hem görsel teorik hem de metinlerarasılık kavramlarını dikkate almak gerekir. 

Memeler sadece eğlence amaçlı içerik değil, aynı zamanda toplumsal eleĢtiri ve ironi 

yoluyla yeni söylemler yaratmanın araçlarıdır. Z kuĢağı bu söylemi kendi kelime 

dağarcığıyla zenginleĢtirdikçe toplumun Erdal BeĢikçoğlu gibi figürlere yönelik algısını 

Ģekillendirmekte ve onlara dijital dünyada yeni anlamlar kazandırır. Bu bağlamda 

memeler, Z kuĢağının siyasal katılımının ve kültürel üretiminin önemli bir yansıması 

olarak görülebilir. 

Güvenilirlik Analizi 

Cronbach‘s alfa katsayısı 0-1 arasında değiĢmektedir. Katsayı 0,00 <0,40 aralığında 

yer alıyorsa ölçek güvenilir değil, 0,40 <0,60 aralığında ise ölçek düĢük güvenirlikte, 0,60 

<0,80 aralığında ise ölçek oldukça güvenilir ve 0,80 < 1,00 aralığında ise ölçek yüksek 

derecede güvenilir bir ölçek olarak değerlendirilmektedir (TavĢancıl, 2005: 48). 

Tablo 3.2. Güvenilirlik Analizi 

  Madde Sayısı Cronbach's Alfa 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 21 0,967 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 8 0,935 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 8 0,916 

Tablo 3.2.‘de yer alan güvenilirlik analizi sonuçlarına göre, kullanılan tüm ölçeklerin 

oldukça yüksek düzeyde güvenilirliğe sahip olduğu görülmektedir. X‘de Siyasal Katılım 

Ölçeği‘nin Cronbach‘s alfa katsayısı 0,967 olarak hesaplanmıĢ olup bu değer, 0,80 ile 1,00 

aralığında yer almakta ve ölçeğin yüksek derecede güvenilir olduğunu göstermektedir. 

Benzer Ģekilde, Sosyal Medya Güven Ölçeği‘nin alfa katsayısı 0,935 ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği‘nin alfa katsayısı 0,916 olarak bulunur. 
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4. BULGULAR 

Tablo 4.1. Demografik Bilgiler 

    n % 

Cinsiyet 

Kadın 205 50,9 

Erkek 192 47,6 

Diğer 6 1,5 

YaĢ 

18-20 120 29,8 

21-23 184 45,7 

24-26 87 21,6 

27 ve üstü 12 3,0 

Eğitim Görülen 

Üniversite 

BaĢkent Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi 201 49,9 

Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi 202 50,1 

Aylık Gelir 

Gelirim giderimden az 147 36,5 

Gelirim ile giderim denk 180 44,7 

Gelirim giderimden fazla 76 18,9 

Ġkamet Edilen Yer 

Aile 200 49,6 

Kendi evimde 76 18,9 

Yurt 86 21,3 

Öğrenci Evi 35 8,7 

Diğer 6 1,5 

Günün Her Saati 

Internete UlaĢabilme 

Durumu 

Evet 331 82,1 

Hayır 72 17,9 

Günlük Sosyal 

Medyada Geçirilen 

Süre 

1-2 saat 95 23,6 

3-5 saat 217 53,8 

6 saat ve üstü 91 22,6 

Karar Vermede Sosyal 

Medyanın Etkisi 

Etkili 85 21,1 

Çok etkili 99 24,6 

Azda olsa etkili 171 42,4 

Etkili değil 48 11,9 

Siyaset Ile Ilgilenme 

Durumu 

Evet 206 51,1 

Hayır 197 48,9 

Siyasete Olan Ilginin 

BaĢlama YaĢı 

17 yaĢ ve öncesi 146 49,2 

18 yaĢ ve sonrası 151 50,8 

Sahip Olunan Ideoloji 

Milliyetçi 91 22,6 

Muhafazakar 47 11,7 

Demokrat 66 16,4 

Liberal 14 3,5 

Sosyal 24 6,0 

Sosyal Demokrat 10 2,5 

Ulusalcı 11 2,7 

Ġdeolojim Yok 105 26,1 

Diğer 35 8,7 

Siyasi GörüĢün Ailenin 

Siyasi GörüĢünden 

Farklı Olma Durumu 

Farklı 149 37,0 

Aynı 237 58,8 

Diğer 17 4,2 

Yerel Seçimlerde 

(BüyükĢehir Belediye 

BaĢkanı) Oy Verilen 

Adayın Kazanma 

Durumu 

Evet 288 71,5 

Hayır 115 28,5 
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Tablo 4.1. Demografik Bilgiler (Tablo Devamı) 

n % 

Yerel Seçimlerde Ilçe 

Belediye BaĢkanı 

Adayına Oy Verirken 

Etkili Olan Sebep 

Adayın kendisi 200 50,6 

Adayın partisi 181 45,8 

Hiçbiri 14 3,5 

Oy Verilen Partinin X 

Hesabını Takip Etme 

Durumu 

Evet 166 41,2 

Hayır 237 58,8 

Oy Verilen Partinin X 

Hesabı Ile EtkileĢime 

Geçme Durumu 

Evet 129 32,0 

Hayır 274 68,0 

Yerel Seçim 

Sonuçlarının Mutlu 

Etme Durumu 

Evet 192 47,6 

Etkilemedi 149 37,0 

Hayır 62 15,4 

Oy Verme Kararında 

En Çok Etkili Olan 

Unsur 

Aile 104 26,6 

Çevre 118 30,2 

ĠĢ Ortamı 17 4,3 

Sosyal Medya 74 18,9 

Kendi görüĢlerim 49 12,5 

Diğer 29 7,4 

Türkiye‘nin En Büyük 

Sorunu 

Eğitim 84 21,1 

Ekonomi 76 19,0 

Mülteciler 24 6,0 

ĠĢsizlik 35 8,8 

Adalet 26 6,5 

Hepsi 154 38,6 

Yerel Seçimlerde Oy 

Kullanılan Ilçe 

Yenimahalle 57 14,5 

Etimesgut 53 13,5 

Çankaya 99 25,1 

Keçiören 25 6,3 

Mamak 24 6,1 

Altındağ 8 2,0 

Sincan 10 2,5 

GölbaĢı 9 2,3 

Merkez dıĢı ilçeler 34 8,6 

Ankara dıĢı 75 19,0 

Yerel Seçimlerde 

BüyükĢehir Belediye 

BaĢkanı Adayına Oy 

Verirken En Çok Etkili 

Olan Unsur 

Adayın kendisi 217 57,1 

Adayın partisi 156 41,1 

Her ikiside 7 1,8 

Yerel Seçimlerde Oy 

Verilen Adayın (Ġlçe 

Belediye BaĢkanı) 

Kazanma Durumu 

Evet 271 68,4 

Hayır 125 31,6 

Siyasi Liderlerin Sosyal 

Medya Seçim 

Kampanyalarında 

Fotoğraf 

Kullanmalarının Oy 

Vermedeki Etkisi 

Kesinlikle Katılmıyorum 102 25,3 

Katılmıyorum 72 17,9 

Kararsızım 65 16,1 

Katılıyorum 119 29,5 

Kesinlikle Katılıyorum 45 11,2 
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Tabloda katılımcıların demografik özelliklerine, sosyal medya kullanım 

alıĢkanlıklarına, siyasal tutumlarına ve yerel seçim davranıĢlarına iliĢkin veriler 

sunulmuĢtur. Cinsiyet dağılımı incelendiğinde katılımcıların %50,9‘u kadın, %47,6‘sı 

erkek ve %1,5‘i diğer cinsiyet kimliklerine sahiptir. YaĢ grupları arasında en yoğun katılım 

%45,7 ile 21-23 yaĢ grubunda yer alırken, bunu %29,8 ile 18-20 yaĢ grubu takip 

etmektedir. Eğitim bilgilerine göre katılımcıların %49,9‘u BaĢkent Üniversitesi, %50,1‘i 

ise Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi öğrencileridir. 

Aylık gelir durumuna göre katılımcıların %44,7‘si gelirinin giderine denk olduğunu 

belirtirken, %36,5‘i gelirinin giderinden az olduğunu, %18,9‘u ise fazla olduğunu ifade 

etmiĢtir. Katılımcıların ikamet ettikleri yerler çoğunlukla aile evi (%49,6), yurt (%21,3) ve 

kendi evi (%18,9) olarak dağılım göstermektedir. Günün her saati internete eriĢimi olan 

katılımcı oranı %82,1 ile oldukça yüksektir. 

Günlük sosyal medya kullanım süresi incelendiğinde, katılımcıların %53,8‘i günde 

3-5 saat aralığında sosyal medya kullanmakta, %23,6‘sı 1-2 saat, %22,6‘sı ise 6 saat ve 

üzerinde zaman geçirmektedir. Karar verme sürecinde sosyal medyanın etkili olduğunu 

belirtenlerin toplam oranı (etkili, çok etkili ve az da olsa etkili) %88,1‘dir. Siyaset ile 

ilgilenen katılımcı oranı %51,1 iken siyasete olan ilginin baĢlangıç yaĢı neredeyse eĢit 

dağılmıĢtır (%49,2 – 17 yaĢ ve öncesi, %50,8 – 18 yaĢ ve sonrası). 

Katılımcıların ideolojik dağılımı çeĢitlilik göstermektedir. En yüksek oran %26,1 ile 

―ideolojim yok‖ diyenlerde görülürken, bunu milliyetçi (%22,6), demokrat (%16,4) ve 

muhafazakâr (%11,7) görüĢler takip etmektedir. Katılımcıların %37‘si ailesinin siyasi 

görüĢünden farklı düĢünmektedir. Yerel seçimlerde büyükĢehir belediye baĢkanına oy 

verilen adayın kazanma oranı %71,5‘tir. Ġlçe belediye baĢkanına oy verme sebebi olarak en 

sık belirtilen faktör %50,6 ile adayın kendisi olmuĢtur. 

Katılımcıların %41,2‘si oy verdikleri partinin X sosyal medya hesabını takip 

etmekte, %32‘si bu hesaplarla etkileĢime geçmektedir. Seçim sonuçları %47,6 oranında 

katılımcıyı mutlu ederken, %37‘si için etkisiz olmuĢtur. Oy verme kararında en çok etkili 

olan unsur olarak çevre (%30,2) ve aile (%26,6) öne çıkmaktadır. Türkiye'nin en büyük 

sorunu olarak ―hepsi‖ diyen katılımcıların oranı %38,6 olup bunu eğitim (%21,1) ve 

ekonomi (%19,0) takip etmektedir. 
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Yerel seçimlerde en çok oy kullanılan ilçeler Çankaya (%25,1), Yenimahalle 

(%14,5) ve Etimesgut (%13,5) olmuĢtur. BüyükĢehir belediye baĢkanı adayına oy verme 

kararında %57,1 oranında adayın kendisi etkili olmuĢtur. Ġlçe belediye baĢkanı adayının 

kazanma oranı %68,4‘tür. Siyasi liderlerin sosyal medya kampanyalarında fotoğraf 

kullanmasının oy verme kararına etkisi konusunda %40,7‘si katılmadığını belirtmiĢ, 

%29,5‘i katıldığını ifade etmiĢtir. Bu sonuçlar, genç bireylerin sosyal medya etkisi, siyasi 

katılım davranıĢları ve seçim tercihleriyle ilgili önemli göstergeler sunar. 

Tablo 4.2. Betimleyici Ġstatistikler 

  ort. ss. min. maks. çarpıklık basıklık 

Siyasal Ġfade 14,49 6,43 6 30 0,449 -0,639 

Politika Takip 12,04 4,94 4 20 -0,251 -1,116 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,84 4,52 4 20 0,305 -0,973 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,32 4,73 4 20 0,227 -1,071 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,06 3,72 3 15 0,498 -0,927 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 53,75 21,04 21 105 0,243 -0,790 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 22,26 7,61 8 40 0,040 -0,408 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 25,12 7,63 8 40 -0,214 -0,443 

**non-parametrik yöntemler kullanılacaktır. 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal 

Medya Kullanım ölçeklerine iliĢkin elde edilen verilerin normal dağılıma uygunluğunun 

tespit edilebilmesi amacıyla çarpıklık ve basıklık değerleri hesaplanmıĢtır. Ölçeklerden 

elde edilen basıklık ve çarpıklık değerlerinin +2 ile -2 arasında olması normal dağılım için 

yeterli görülmektedir. Bunun dıĢında histogram ve plot grafikleri de değerlendirilmiĢ ve 

Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutunda basıklık tespit edilmiĢtir (Hopkins ve Weeks, 

1990; De Carlo, 1997). Buna göre Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutunun analizinde 

non-parametrik yöntemler, diğer tüm ölçek ve alt boyutlarda ise parametrik yöntemler 

tercih edilmiĢtir. 

Tablo 4.3. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Cinsiyetleri Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Kadın Erkek Diğer 
F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,10 6,23 14,81 6,56 17,83 8,42 1,437 0,239 

Politika Takip 12,16 4,77 11,90 5,13 12,67 5,32 0,191 0,827 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,37 4,18 10,27 4,82 12,00 5,06 2,459 0,123 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,01 4,47 10,53 4,95 14,00 4,90 2,480 0,085 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,65 3,56 7,43 3,82 9,17 4,54 5,607 0,061 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 52,28 19,57 54,94 22,31 65,67 25,22 1,776 0,171 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,60 7,22 22,77 7,93 28,67 7,23 3,370 0,035* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 24,52 7,10 25,51 8,09 33,00 5,33 4,136 0,017* 

**Kruskal-Wallis 
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Tabloda katılımcıların cinsiyet gruplarına göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt 

boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına 

göre; 

 Diğer cinsiyet grubuna mensup katılımcıların Sosyal Medya Güven Ölçeği 

puanları, kadın ve erkek katılımcılara göre anlamlı düzeyde daha yüksektir. 

 Diğer cinsiyet grubuna mensup katılımcıların Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

puanları da kadın ve erkek katılımcılara göre anlamlı düzeyde daha yüksektir. 

Tablo 4.4. Ölçek Puanlarının Katılımcıların YaĢları Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  18-20 21-23 24-26 27 ve üstü 
F p 

     ort.    ss.   ort.    ss.    ort.     ss.    ort.    ss. 

Siyasal Ġfade 13,96 5,86 14,16 6,32 15,76 7,29 15,75 6,47 1,457 0,237 

Politika Takip 11,38 4,90 12,55 4,92 12,00 5,02 11,17 4,88 1,489 0,217 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,15 4,24 9,63 4,28 11,25 5,13 9,58 4,64 3,253 0,029* 
Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 9,37 4,70 10,27 4,46 11,56 5,00 11,50 5,32 3,971 0,008* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,58 3,84 6,95 3,43 8,01 4,13 6,83 2,86 7,201 0,066 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 50,43 20,84 53,55 19,30 58,59 23,98 54,83 21,89 2,129 0,108 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,46 7,82 22,18 6,86 23,89 8,80 19,67 5,66 2,152 0,105 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 24,83 8,16 25,15 7,18 25,72 7,81 23,00 8,03 0,546 0,651 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların yaĢ gruplarına göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyut 

puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarının 

ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre: 

 24-26 yaĢ grubundaki katılımcıların Yerel Yönetim ve Yardım alt boyut puanları, 

18-20 yaĢ grubundaki katılımcılara göre daha yüksektir. 

 24-26 yaĢ grubundaki katılımcıların Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt boyut 

puanları da 18-20 yaĢ grubundaki katılımcılara göre daha yüksektir. 

Tablo 4.5. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Eğitim Gördükleri Üniversite Bakımından 

KarĢılaĢtırılması 

  
BaĢkent Üniversitesi 

ĠletiĢim Fakültesi 

Ankara Hacı Bayram Veli 

Üniversitesi ĠletiĢim 

Fakültesi 
t p 

        ort.         ss.       ort.         ss. 

Siyasal Ġfade 15,80 6,25 13,20 6,37 4,135 0,000* 

Politika Takip 11,39 4,76 12,69 5,04 -2,671 0,008* 

Yerel Yönetim ve Yardım 11,12 4,68 8,55 3,98 5,939 0,000* 
Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 11,02 5,05 9,61 4,29 3,012 0,003* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,95 3,95 6,18 3,26 -4,598 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 57,27 22,72 50,24 18,63 3,396 0,001* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 23,63 8,36 20,90 6,53 3,654 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 26,14 8,07 24,09 7,04 2,717 0,007* 

**Mann-Whitney U 
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Tabloda katılımcıların eğitim gördükleri üniversiteye göre X‘de Siyasal Katılım 

Ölçeği ve alt boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım 

Ölçeği puanlarının t testi ve Mann-Whitney U testi sonuçları görülmektedir. Analiz 

sonuçlarına göre: 

 BaĢkent Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi öğrencilerinin Siyasal Ġfade, Yerel 

Yönetim ve Yardım, Propaganda-YürüyüĢ-Grev, Siyasal TartıĢmalara Katılım alt 

boyut puanları ile X‘de Siyasal Katılım, Sosyal Medya Güven ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçek puanları, Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi ĠletiĢim 

Fakültesi öğrencilerine göre anlamlı düzeyde daha yüksektir. 

 Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi öğrencilerinin ise Politika Takip alt boyutu 

puanları, BaĢkent Üniversitesi öğrencilerine göre anlamlı düzeyde daha yüksektir. 

Tablo 4.6. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Gelir Durumları Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  
Gelirim 

giderimden az 

Gelirim ile giderim 

denk 

Gelirim 

giderimden 

fazla 
F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,26 7,00 14,58 5,96 14,75 6,43 0,159 0,853 

Politika Takip 12,61 5,27 11,92 4,67 11,22 4,84 2,085 0,126 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,35 4,79 10,06 4,23 10,24 4,64 1,359 0,258 

Propaganda, YürüyüĢ ve 

Grev 
9,76 4,93 10,66 4,52 10,59 4,78 1,632 0,197 

Siyasal TartıĢmalara 

Katılım** 
6,68 3,83 7,25 3,59 7,36 3,82 3,417 0,181 

X'de Siyasal Katılım 

Ölçeği 
52,66 22,52 54,47 19,57 54,16 21,63 0,315 0,730 

Sosyal Medya Güven 

Ölçeği 
21,49 8,09 22,65 7,02 22,82 8,00 1,192 0,305 

Sosyal Medya Kullanım 

Ölçeği 
25,05 7,88 24,49 7,24 26,74 7,90 2,343 0,097 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların aylık gelir durumlarına göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve 

alt boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına 
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göre, aylık gelir durumu açısından katılımcıların Siyasal Ġfade, Politika Takip, Yerel 

Yönetim ve Yardım, Propaganda-YürüyüĢ-Grev, Siyasal TartıĢmalara Katılım, X'de 

Siyasal Katılım, Sosyal Medya Güven ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanları arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunmamaktadır (p > 0,05). 

Tablo 4.7. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Ġkamet Ettikleri Yer Bakımından 

KarĢılaĢtırılması 

 

Aile Kendi evimde Yurt Öğrenci Evi Diğer 

F p 

 

ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 13,73 6,43 17,28 6,16 13,44 6,04 16,09 6,44 10,67 3,20 6,220 0,000* 

Politika Takip 11,53 5,12 12,59 3,91 11,85 5,27 14,17 4,53 12,67 5,47 2,654 0,050 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,23 4,39 12,15 4,18 9,34 4,64 9,86 4,44 8,00 3,35 6,734 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 9,68 4,61 12,43 4,28 9,64 4,77 11,34 5,02 8,50 4,18 6,095 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,54 3,58 8,96 3,47 6,59 3,70 7,51 3,94 4,50 2,51 30,340 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 50,69 20,82 63,41 19,82 50,86 21,09 58,97 19,26 44,33 11,25 6,660 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,98 7,21 24,29 8,08 20,87 7,77 23,94 7,53 15,83 5,31 3,728 0,005* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 25,24 7,40 25,65 7,96 24,17 8,29 26,57 6,37 19,33 5,75 1,621 0,168 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların ikamet ettikleri yere göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt 

boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına 

göre: 

 Kendi evinde kalan katılımcıların Siyasal ifade alt boyut puanları, aile evinde ve 

yurtta kalan katılımcılara göre daha yüksektir. 

 Kendi evinde kalan katılımcıların Yerel Yönetim ve Yardım alt boyut puanları, aile 

evinde ve yurtta kalanlara göre daha yüksektir. 

 Kendi evinde kalan katılımcıların Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt boyut puanları, 

aile evinde ve yurtta kalanlara göre daha yüksektir. 

 Kendi evinde kalan katılımcıların Siyasal TartıĢmalara Katılım puanları, ailede, 

yurtta ve diğer yerlerde kalanlara göre daha yüksektir. 

 Kendi evinde kalan katılımcıların X‘de Siyasal Katılım Ölçeği puanları, aile evinde 

ve yurtta kalanlara göre daha yüksektir. 

 Kendi evinde kalan katılımcıların Sosyal Medya Güven Ölçeği puanları, yurtta 

kalan katılımcılara göre daha yüksektir. 
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Tablo 4.8. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Günün Her Saati Ġnternete UlaĢabilme 

Durumları Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Evet Hayır 
t p 

 
ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,43 6,43 14,81 6,45 -0,453 0,651 

Politika Takip 12,11 4,95 11,74 4,94 0,579 0,563 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,69 4,45 10,53 4,81 -1,433 0,153 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,13 4,70 11,15 4,83 -1,662 0,097 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,86 3,69 7,99 3,75 2,303 0,021* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 53,22 20,87 56,21 21,80 -1,094 0,274 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 22,20 7,41 22,53 8,52 -0,331 0,741 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 25,41 7,36 23,75 8,71 1,508 0,135 

**Mann-Whitney U 

Tabloda katılımcıların günün her saati internete ulaĢabilme durumlarına göre X‘de 

Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği puanlarının bağımsız örneklem t testi ve Mann Whitney U testi sonuçları 

görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre: 

 Günün her saati internete ulaĢamayan katılımcıların Siyasal TartıĢmalara Katılım 

alt boyut puanları, her saati internete ulaĢabilen katılımcılara göre anlamlı 

düzeyde daha yüksektir. 

Tablo 4.9. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Günlük Sosyal Medyada Geçirdikleri Süre 

Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  1-2 saat 3-5 saat 6 saat ve üstü 
F p 

 
ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,24 6,58 14,27 6,38 15,29 6,40 0,891 0,411 

Politika Takip 11,25 5,13 12,60 4,82 11,53 4,91 3,140 0,044* 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,92 4,89 9,63 4,45 10,24 4,32 0,602 0,548 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,38 4,96 10,33 4,71 10,22 4,59 0,028 0,973 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,12 3,88 7,11 3,80 6,90 3,38 0,003 0,998 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 52,91 22,69 53,94 20,54 54,18 20,63 0,104 0,902 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 20,95 8,63 22,42 7,38 23,25 6,91 2,032 0,134 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 22,53 7,86 25,14 7,70 27,77 6,25 11,545 0,000* 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların günlük sosyal medyada geçirdikleri süreye göre X‘de Siyasal 

Katılım Ölçeği ve alt boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre: 
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 3-5 saat aralığında sosyal medya kullanan katılımcıların Politika Takip alt boyut 

puanları, 1-2 saat aralığında kullanan katılımcılara göre anlamlı düzeyde daha 

yüksektir. 

 Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanları açısından tüm gruplar arasında anlamlı 

bir fark bulunmaktadır. Buna göre, sosyal medyada geçirilen süre arttıkça 

kullanım puanı da artmaktadır. En yüksek ortalama 6 saat ve üzeri grupta, en 

düĢük ortalama ise 1-2 saat grubundadır. 

Tablo 4.10. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Günlük Sosyal Medyada Geçirdikleri Süre 

Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Etkili Çok etkili Azda olsa etkili Etkili değil 
F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,92 6,33 16,25 6,47 14,08 6,35 11,58 5,76 6,344 0,000* 

Politika Takip 12,53 5,07 12,87 4,16 12,11 4,96 9,25 5,29 5,900 0,001* 

Yerel Yönetim ve Yardım 10,26 4,51 11,77 4,30 9,22 4,36 7,29 3,88 13,535 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,71 5,09 11,53 4,44 10,09 4,59 7,92 4,26 7,739 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,27 3,76 8,20 3,79 6,74 3,56 5,50 3,41 20,964 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 55,68 21,35 60,62 19,61 52,24 20,60 41,54 19,22 10,071 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 23,40 8,10 25,11 7,11 21,11 6,84 18,46 8,04 11,387 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 26,53 7,57 26,64 6,92 24,13 7,29 23,00 9,32 4,374 0,006* 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların karar vermede sosyal medyanın etkisine göre X‘de Siyasal 

Katılım Ölçeği ve alt boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre: 

 Siyasal ifade alt boyutunda, "çok etkili" diyenlerin puanları, "azda olsa etkili" ve 

"etkili değil" diyenlere göre daha yüksektir. Ayrıca, "etkili değil" diyenlerin 

puanları "etkili" diyenlerden daha düĢüktür. 

 Politika Takip alt boyutunda, "etkili değil" diyenlerin puanları, "etkili", "çok 

etkili" ve "azda olsa etkili" gruplarına göre anlamlı düzeyde daha düĢüktür. 

 Yerel Yönetim ve Yardım alt boyutunda, "etkili değil" diyenlerin puanları, diğer 

tüm gruplardan daha düĢüktür. Ayrıca "çok etkili" diyenlerin puanları, "azda olsa 

etkili" diyenlerden daha yüksektir. 
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 Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt boyutunda, "etkili değil" diyenlerin puanları, 

"etkili", "çok etkili" ve "azda olsa etkili" gruplarına göre daha düĢüktür. 

 Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutunda, "etkili değil" diyenlerin puanları, hem 

"etkili" hem de "çok etkili" gruplardan anlamlı Ģekilde daha düĢüktür. Ayrıca "çok 

etkili" grubunun puanı, "azda olsa etkili" grubundan da daha yüksektir. 

 X'de Siyasal Katılım Ölçeği puanları açısından, "etkili değil" diyenlerin puanları, 

tüm diğer gruplardan anlamlı düzeyde düĢüktür. Ayrıca "çok etkili" grubunun 

puanları, "azda olsa etkili" grubuna göre daha yüksektir. 

 Sosyal Medya Güven Ölçeği puanları açısından, "etkili değil" diyenlerin puanları, 

"etkili" ve "çok etkili" gruplarına göre daha düĢüktür. Aynı zamanda "çok etkili" 

diyenlerin puanları, "azda olsa etkili" grubuna göre daha yüksektir. 

 Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarında, "çok etkili" grubunun puanları, "azda 

olsa etkili" grubuna göre daha yüksektir. 

Tablo 4.11. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Siyaset ile Ġlgilenme Durumları Bakımından 

KarĢılaĢtırılması 

  Evet Hayır 
t p 

  ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 16,68 6,62 12,20 5,35 7,486 0,000* 

Politika Takip 14,25 3,98 9,74 4,80 10,244 0,000* 

Yerel Yönetim ve Yardım 11,47 4,48 8,13 3,90 8,000 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 12,00 4,54 8,56 4,27 7,817 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 8,24 3,77 5,83 3,25 -6,557 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 62,64 19,15 44,45 18,82 9,610 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 24,32 7,08 20,11 7,57 5,767 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 26,32 7,12 23,86 7,96 3,263 0,001* 

**Mann-Whitney U 

Tabloda katılımcıların siyaset ile ilgilenme durumlarına göre X‘de Siyasal Katılım 

Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

puanlarının bağımsız örneklem t testi ve Mann Whitney U testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre; 
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Siyaset ile ilgilenen katılımcıların Siyasal Ġfade, Politika Takip, Yerel Yönetim ve 

Yardım, Propaganda, YürüyüĢ ve Grev ve Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyut puanları 

siyasetle ilgilenmeyen katılımcılara göre anlamlı düzeyde daha yüksektir. Benzer Ģekilde, 

siyaset ile ilgilenen bireylerin X'de Siyasal Katılım Ölçeği, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanları da siyasetle ilgilenmeyen bireylerden anlamlı 

Ģekilde daha yüksektir. 

Tablo 4.12. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Siyasete Olan Ġlgilerinin BaĢlama YaĢı 

Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  17 yaĢ ve öncesi 18 yaĢ ve sonrası 
t p 

  ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 15,81 6,74 15,01 6,23 1,056 0,292 

Politika Takip 14,25 4,24 11,54 4,78 5,185 0,000* 

Yerel Yönetim ve Yardım 10,59 4,55 10,33 4,52 0,503 0,616 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 11,26 4,52 10,69 4,69 1,069 0,286 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,60 3,89 7,42 3,55 -0,139 0,890 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 59,51 19,49 54,99 21,16 1,913 0,057 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 23,08 7,52 23,87 6,76 -0,964 0,336 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 25,62 7,37 26,09 6,81 -0,570 0,569 

**Mann-Whitney U 

Tabloda katılımcıların siyasete olan ilginin baĢlama yaĢına göre X‘de Siyasal Katılım 

Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

puanlarının bağımsız örneklem t testi ve Mann Whitney U testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre; 

Politika Takip alt boyutunda, siyasete ilgisi 17 yaĢ ve öncesinde baĢlayan bireylerin 

puanları, siyasete 18 yaĢ ve sonrasında ilgi duymaya baĢlayan bireylere göre anlamlı 

düzeyde daha yüksektir. 
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Tablo 4.13. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Sahip Oldukları Ġdeoloji Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Milliyetçi Muhafazakar Demokrat Liberal Sosyal Sosyal Demokrat Ulusalcı Ġdeolojim Yok Diğer 

F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,44 6,90 17,32 6,29 16,86 5,80 14,79 7,44 16,58 6,24 12,70 4,24 16,73 9,12 11,71 5,26 13,00 5,45 6,635 0,000* 

Politika Takip 13,24 4,94 12,57 3,88 12,64 4,30 13,36 5,60 13,38 5,21 11,70 5,29 16,00 3,69 9,95 5,00 10,77 4,81 5,111 0,000* 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,55 4,56 11,83 4,19 12,26 4,16 10,71 4,86 10,71 4,69 8,20 3,43 11,09 4,76 7,92 4,06 8,20 3,55 7,861 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,17 4,79 12,83 3,39 12,18 4,72 10,64 4,14 11,13 5,14 10,10 5,28 10,73 6,08 8,12 4,29 9,63 3,90 7,657 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,90 3,92 8,83 3,14 9,15 3,80 6,21 2,08 7,25 3,81 6,30 3,80 7,18 4,62 5,71 3,23 5,60 2,75 52,545 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 54,30 21,55 63,38 16,50 63,09 20,27 55,71 21,38 59,04 21,47 49,00 17,05 61,73 24,66 43,42 18,94 47,20 17,06 7,864 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,00 7,48 25,19 6,36 24,21 8,37 21,79 4,28 24,33 8,29 18,10 5,99 24,36 8,87 21,45 7,66 19,63 6,35 3,244 0,001* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 24,44 7,97 26,40 6,91 26,70 7,09 25,36 7,15 27,33 6,75 24,00 8,29 28,00 6,25 24,39 7,88 22,14 7,98 1,905 0,058 

**Kruskal-Wallis 
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Tabloda katılımcıların sahip oldukları ideolojik görüĢlere göre X‘de Siyasal Katılım 

Ölçeği ve alt boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım 

Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. Analiz 

sonuçlarına göre; 

Siyasal ifade alt boyutu açısından gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı fark 

bulunmaktadır. Muhafazakâr bireylerin puanları, diğer ideolojiye sahip bireylerin 

puanlarından anlamlı düzeyde yüksektir. Ayrıca, ideolojim yok diyen bireylerin puanları, 

muhafazakâr, demokrat ve sosyal görüĢlü bireylere göre anlamlı düzeyde düĢüktür. 

Politika Takip alt boyutunda da anlamlı fark saptanmıĢtır. Ulusalcı bireyler en 

yüksek ortalamaya sahipken, diğer ideolojidekilerden anlamlı olarak ayrıĢmaktadırlar. 

Ayrıca ideolojim yok diyenlerin puanları milliyetçi, muhafazakâr, demokrat, sosyal ve 

ulusalcı bireylerden anlamlı Ģekilde daha düĢüktür. 

Yerel Yönetim ve Yardım alt boyutunda anlamlı fark gözlenmiĢtir. Demokrat 

bireylerin puanları milliyetçilere göre daha yüksektir. Ayrıca ideolojim yok ve diğer 

diyenlerin puanları, muhafazakâr ve demokratlara göre anlamlı Ģekilde düĢüktür. 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt boyutunda gruplar arası fark anlamlıdır. 

Muhafazakâr bireylerin puanları milliyetçilere göre daha yüksektir. Aynı zamanda 

ideolojim yok diyenlerin puanları muhafazakâr ve demokrat bireylere göre daha düĢüktür. 

Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutunda anlamlı fark vardır. Demokrat bireyler en 

yüksek ortalamaya sahipken, milliyetçi bireylerden anlamlı Ģekilde daha yüksek puan 

almıĢlardır. Ayrıca, ideolojim yok ve diğer diyenlerin puanları muhafazakâr ve 

demokratlara göre daha düĢüktür. 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği genelinde gruplar arası fark istatistiksel olarak 

anlamlıdır. Ġdeolojim yok diyen bireylerin puanları milliyetçi, muhafazakâr, demokrat ve 

sosyal bireylerden daha düĢüktür. Bu durum, ideolojik aidiyetin siyasal katılımı artıran bir 

unsur olduğunu göstermektedir. 

Sosyal Medya Güven Ölçeği puanları açısından da gruplar arasında anlamlı farklılık 

bulunmaktadır. Muhafazakâr bireylerin puanları milliyetçi bireylere göre daha yüksektir. 

Ayrıca diğer görüĢe sahip bireylerin puanları muhafazakâr bireylerden daha düĢüktür. 



178 

Tablo 4.14. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Siyasi GörüĢünün Ailesinin Siyasi 

GörüĢünden Farklı Olma Durumu Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Farklı Aynı Diğer 
F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 13,41 6,59 15,48 6,23 10,29 4,67 8,842 0,000* 
Politika Takip 11,32 5,29 12,73 4,58 8,71 4,73 8,141 0,001* 

Yerel Yönetim ve Yardım 8,65 4,37 10,79 4,43 7,00 3,64 14,592 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 9,35 4,68 11,13 4,65 7,41 3,55 10,288 0,000* 
Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,22 3,58 7,78 3,71 4,41 2,09 27,015 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 48,95 21,04 57,91 20,25 37,82 15,58 14,249 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 20,49 7,85 23,63 7,26 18,65 6,07 10,223 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 23,50 7,58 26,14 7,39 25,12 9,35 5,592 0,004* 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların siyasi görüĢlerinin ailelerinin siyasi görüĢüyle farklı olup 

olmamasına göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyut puanları ile Sosyal Medya 

Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis 

testi sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre; 

 Siyasal Ġfade, Politika Takip, Yerel Yönetim ve Yardım, Propaganda, YürüyüĢ ve 

Grev ve Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyut puanları açısından gruplar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "Aynı" grubu tüm bu 

alt boyutlarda "Farklı" ve "Diğer" gruplarına göre daha yüksek puanlara sahiptir. 

 X'de Siyasal Katılım Ölçeği puanı açısından da anlamlı bir fark gözlemlenmiĢtir. 

"Aynı" grubundaki bireylerin siyasal katılım düzeyleri, "Farklı" ve "Diğer" 

gruplarına kıyasla daha yüksektir. 

 Sosyal Medya Güven Ölçeği puanı da "Aynı" grubunda diğer gruplara göre daha 

yüksektir. 

 Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanı ise yalnızca "Aynı" ve "Farklı" grubu 

arasında anlamlı fark göstermektedir; "Aynı" grubunun puanı daha yüksektir. 

Tablo 4.15. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Yerel Seçimlerde (BüyükĢehir Belediye 

BaĢkanı) Oy Verdikleri Adayın Kazanma Durumu Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Evet Hayır 
t p 

  ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,59 6,34 14,26 6,67 0,459 0,647 

Politika Takip 12,02 5,00 12,10 4,81 -0,159 0,873 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,88 4,48 9,72 4,65 0,321 0,749 
Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,28 4,74 10,40 4,72 -0,227 0,820 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,10 3,72 6,97 3,73 -0,367 0,714 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 53,87 21,15 53,46 20,85 0,174 0,862 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 22,41 7,51 21,87 7,87 0,647 0,518 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 25,06 7,50 25,25 7,99 -0,225 0,822 

**Mann-Whitney U 
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Tabloda katılımcıların yerel seçimlerde (büyükĢehir belediye baĢkanı) oy verdikleri 

adayın kazanma durumuna göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları, Sosyal 

Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarının bağımsız örneklem t 

testi ve Mann Whitney U testi sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre: 

Yerel seçimlerde oy verilen adayın kazanıp kazanmamasına göre Siyasal Ġfade, 

Politika Takip, Yerel Yönetim ve Yardım, Propaganda-YürüyüĢ ve Grev, Siyasal 

TartıĢmalara Katılım alt boyutları ile X‘de Siyasal Katılım Ölçeği, Sosyal Medya Güven 

Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

fark bulunmamaktadır. 

Tablo 4.16. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Yerel Seçimlerde Ġlçe Belediye BaĢkanı 

Adayına Oy Verirken Etkili Olan Sebepleri Bakımından KarĢılaĢtırılması 

Adayın kendisi Adayın partisi Hiçbiri 
F p 

ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 13,88 6,43 15,24 6,47 13,43 5,73 2,334 0,098 

Politika Takip 12,32 5,10 11,80 4,73 10,71 5,61 1,030 0,358 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,29 4,48 10,36 4,51 10,79 5,25 2,979 0,052 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 9,90 4,59 10,76 4,80 10,86 5,64 1,690 0,186 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,60 3,62 7,49 3,77 8,36 4,38 6,947 0,031* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 51,99 20,69 55,65 21,20 54,14 24,93 1,441 0,238 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,41 7,14 23,27 7,79 21,14 11,81 2,918 0,068 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 24,78 7,85 25,73 7,23 23,00 10,28 1,300 0,274 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların yerel seçimlerde ilçe belediye baĢkanı adayına oy verirken 

etkili olan sebebe göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları, Sosyal Medya Güven 

Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal-Wallis testi 

sonuçları görülmektedir.  

Analiz sonuçlarına göre; yalnızca Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutu açısından 

gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, oy verme 

kararında adayın partisini etkili bulan katılımcıların Siyasal TartıĢmalara Katılım alt puanı, 

adayın kendisini etkili bulan katılımcıların puanına göre daha yüksektir. 
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Tablo 4.17. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Oy Verdikleri Partinin X Hesabını Takip 

Etme Durumları Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Evet Hayır 
t p 

  ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 18,48 5,98 11,71 5,15 11,838 0,000* 
Politika Takip 13,94 3,90 10,71 5,17 7,144 0,000* 

Yerel Yönetim ve Yardım 12,97 3,94 7,64 3,50 13,980 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 13,15 4,16 8,33 4,05 11,599 0,000* 
Siyasal TartıĢmalara Katılım** 9,39 3,41 5,44 3,00 -10,621 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 67,92 18,01 43,83 16,95 13,683 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 25,52 7,70 19,97 6,67 7,716 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 26,92 7,31 23,85 7,62 4,049 0,000* 

**Mann-Whitney U 

Tabloda katılımcıların oy verdikleri partinin X hesabını takip etme durumuna göre 

X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal 

Medya Kullanım Ölçeği puanlarının bağımsız örneklem t testi ve Mann Whitney U testi 

sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre; 

X‘de Siyasal Katılım Ölçeği alt boyutları olan Siyasal Ġfade, Politika Takip, Yerel 

Yönetim ve Yardım, Propaganda, YürüyüĢ ve Grev ile Siyasal TartıĢmalara Katılım 

açısından X hesabını takip eden bireyler ile etmeyen bireyler arasında istatistiksel olarak 

anlamlı farklar bulunmaktadır. Buna göre, X hesabını takip eden bireylerin ilgili alt boyut 

puanları takip etmeyen bireylere göre daha yüksektir. 

Ayrıca, X‘de Siyasal Katılım Ölçeği puanı da X hesabını takip eden bireylerde daha 

yüksektir. Benzer Ģekilde, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

puanları da X hesabını takip eden bireylerde daha yüksek bulunmuĢtur. 

Tablo 4.18. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Oy Verdikleri Partinin X Hesabı Ġle 

EtkileĢime Geçme Durumları Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Evet Hayır 
t p 

  ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 19,19 6,31 12,29 5,19 10,816 0,000* 

Politika Takip 14,29 3,74 10,99 5,09 7,332 0,000* 
Yerel Yönetim ve Yardım 13,66 3,82 8,04 3,62 14,279 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 14,06 3,92 8,55 4,00 12,989 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 10,07 3,41 5,65 2,94 -10,776 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 71,26 18,04 45,50 16,92 13,959 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 26,76 7,26 20,14 6,82 8,904 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 27,71 7,11 23,90 7,58 4,799 0,000* 

**Mann-Whitney U 

Tabloda katılımcıların oy verdikleri partinin X hesabı ile etkileĢime geçme durumuna 

göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal 
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Medya Kullanım Ölçeği puanlarının bağımsız örneklem t testi ve Mann Whitney U testi 

sonuçları görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre; 

X‘de Siyasal Katılım Ölçeği alt boyutları olan Siyasal Ġfade, Politika Takip, Yerel 

Yönetim ve Yardım, Propaganda, YürüyüĢ ve Grev ile Siyasal TartıĢmalara Katılım 

açısından partinin X hesabı ile etkileĢime geçen bireyler ile geçmeyen bireyler arasında 

anlamlı farklar bulunmaktadır. EtkileĢime geçen bireylerin bu alt boyut puanları, geçmeyen 

bireylere göre daha yüksektir. 

Buna ek olarak, genel X‘de Siyasal Katılım Ölçeği puanı da X hesabı ile etkileĢime 

geçen katılımcılarda anlamlı Ģekilde daha yüksek bulunmuĢtur. Aynı Ģekilde, Sosyal 

Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanları da X hesabı ile 

etkileĢime geçen bireylerde daha yüksek çıkmıĢtır. 

Tablo 4.19. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Yerel Seçim Sonuçlarına Göre Mutlu Olma 

Durumları Bakımından KarĢılaĢtırılması 

Evet Etkilemedi Hayır 
F p 

ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 16,01 6,39 13,40 6,02 12,44 6,50 11,227 0,000* 

Politika Takip 13,49 4,41 10,50 4,89 11,26 5,37 18,028 0,000* 
Yerel Yönetim ve Yardım 11,10 4,51 8,92 4,28 8,13 4,10 16,079 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 11,37 4,72 9,39 4,52 9,27 4,61 9,514 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,96 3,83 6,37 3,51 5,94 3,25 21,943 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 59,93 20,45 48,58 20,11 47,03 19,88 17,239 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 23,77 7,73 21,67 7,23 19,00 7,02 10,347 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 26,82 7,54 23,38 7,23 24,02 7,83 9,724 0,000* 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların yerel seçim sonuçlarına göre mutlu olma durumlarına göre X‘de 

Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal-Wallis testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre; 

Seçim sonuçlarından mutlu olduğunu belirten katılımcıların, X‘de Siyasal Katılım Ölçeği 

alt boyutları olan Siyasal Ġfade, Politika Takip, Yerel Yönetim ve Yardım, Propaganda, 

YürüyüĢ ve Grev ve Siyasal TartıĢmalara Katılım alt puanları, ―etkilemedi‖ ve ―hayır‖ 

diyen katılımcılara kıyasla daha yüksektir. Aynı Ģekilde, X‘de Siyasal Katılım Ölçeği 

puanı da seçim sonuçlarından memnun olan bireylerde daha yüksek bulunmuĢtur. 

Bununla birlikte, Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 

açısından da seçim sonuçlarından memnun olduğunu belirten katılımcıların puanları, diğer 

gruplara göre anlamlı biçimde daha yüksek çıkmıĢtır. 
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Tablo 4.20. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Oy Verme Kararlarında En Çok Etkili Olan Unsur KarĢılaĢtırılması 

Aile Çevre ĠĢ Ortamı Sosyal Medya Kendi görüĢlerim Diğer 

F p 

ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 16,18 6,61 14,13 5,37 14,59 6,40 15,53 6,83 12,55 7,15 11,24 6,05 4,094 0,002* 

Politika Takip 12,44 4,42 11,68 4,60 9,82 4,84 12,70 4,90 12,31 5,64 12,28 6,11 1,281 0,279 

Yerel Yönetim ve Yardım 11,49 4,58 9,36 3,85 10,24 4,66 10,68 4,81 8,29 4,36 6,66 3,50 9,173 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 11,47 4,83 9,76 4,18 11,18 4,76 11,57 4,94 9,12 4,70 7,72 4,25 5,350 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 8,34 3,75 6,60 3,16 7,82 3,45 8,04 4,25 5,22 2,92 4,97 3,42 41,910 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 59,92 21,66 51,53 16,99 53,65 21,77 58,51 22,87 47,49 21,11 42,86 19,66 5,199 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 24,02 7,58 21,52 6,53 22,77 7,21 25,45 8,46 18,27 6,20 19,31 5,54 8,486 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 26,68 7,61 23,98 6,76 23,47 6,71 27,41 7,68 23,94 7,46 24,17 8,01 3,398 0,005* 

**Kruskal-Wallis
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Tabloda katılımcıların oy verme kararında en çok etkili olan unsur değiĢkenine göre 

X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyut puanları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları 

görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre;  

Siyasal ifade alt boyutu puanı bakımından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "Diğer" grubunun Siyasal ifade alt boyutu puanı, 

"Aile" ve "Sosyal Medya" gruplarına göre daha düĢüktür. 

Yerel Yönetim ve Yardım alt boyutu puanı bakımından gruplar arasında istatistiksel 

olarak anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "Aile" grubunun Yerel Yönetim ve Yardım 

alt boyutu puanı, "Çevre", "Kendi GörüĢlerim" ve "Diğer" gruplarına göre daha yüksektir. 

Ayrıca, "Diğer" grubunun Yerel Yönetim ve Yardım alt boyutu puanı, "Çevre" ve "Sosyal 

Medya" gruplarına göre daha düĢüktür. 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt boyutu puanı bakımından istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "Aile" grubunun Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt 

boyutu puanı, "Kendi GörüĢlerim" ve "Diğer" gruplarına göre daha yüksektir. Ayrıca, 

"Sosyal Medya" grubunun Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt boyutu puanı, "Kendi 

GörüĢlerim" ve "Diğer" gruplarına göre daha yüksektir. 

Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutu puanı bakımından istatistiksel olarak anlamlı 

fark bulunmaktadır. Buna göre, "Aile" grubunun Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutu 

puanı, "Çevre", "Kendi GörüĢlerim" ve "Diğer" gruplarına göre daha yüksektir. Ayrıca, 

"Sosyal Medya" grubunun Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutu puanı, "Kendi 

GörüĢlerim" ve "Diğer" gruplarına göre daha yüksektir. 

X‘de Siyasal Katılım Ölçeği puanı açısından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "aile" unsurunu en etkili bulanların X‘de Siyasal 

Katılım Ölçeği puanı, "çevre", "kendi görüĢlerim" ve "diğer" unsurlarını en etkili bulanlara 

göre daha yüksektir. Ayrıca, "sosyal medya" unsurunu en etkili bulanların puanı, "diğer" 

unsurunu en etkili bulanlara göre daha yüksektir. 

Sosyal Medya Güven Ölçeği puanı açısından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "aile" unsurunu en etkili bulanların Sosyal Medya 

Güven Ölçeği puanı, "kendi görüĢlerim" ve "diğer" unsurlarını en etkili bulanlara göre 



184 

daha yüksektir. Ayrıca, "sosyal medya" unsurunu en etkili bulanların puanı, "çevre", 

"kendi görüĢlerim" ve "diğer" unsurlarını en etkili bulanlara göre daha yüksektir. 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanı açısından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "sosyal medya" unsurunu en etkili bulanların 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanı, "çevre" unsurunu en etkili bulanlara göre daha 

yüksektir. 
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Tablo 4.21. Ölçek Puanlarının Katılımcıların GörüĢlerine Göre Türkiye‘nin En Büyük Sorununun KarĢılaĢtırılması 

  Eğitim Ekonomi Mülteciler ĠĢsizlik Adalet Hepsi 

F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 15,62 7,00 14,28 6,67 14,25 7,44 15,26 5,11 16,54 7,83 13,46 5,69 1,893 0,102 

Politika Takip 12,06 4,85 11,58 4,78 12,33 5,74 10,43 4,63 13,23 5,11 12,39 4,95 1,357 0,240 

Yerel Yönetim ve Yardım 10,54 5,09 10,17 4,69 8,88 4,70 10,69 4,18 10,81 4,81 9,03 3,97 2,247 0,055 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 11,06 5,03 10,47 4,81 8,29 5,22 11,09 4,85 11,65 4,52 9,70 4,31 2,482 0,031* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 7,57 4,02 7,49 3,76 6,08 4,12 8,17 3,59 7,69 3,91 6,32 3,33 14,451 0,013* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 56,85 23,61 53,99 21,44 49,83 24,04 55,63 19,65 59,92 22,75 50,89 18,38 1,521 0,190 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 23,36 8,42 22,68 8,31 22,96 6,91 21,51 7,56 22,08 7,69 21,55 6,78 0,779 0,565 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 25,69 8,33 25,22 8,01 24,58 6,69 25,43 7,51 25,42 6,65 24,88 7,22 0,169 0,974 

**Kruskal-Wallis 
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Tabloda katılımcıların Türkiye‘nin en büyük sorunu olarak gördükleri konulara göre 

X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal 

Medya Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal-Wallis testi sonuçları 

görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre; Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt boyutu puanları açısından 

gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, Türkiye‘nin en 

büyük sorunu olarak mültecileri gören katılımcıların puanları, eğitim ve adalet diyen 

katılımcıların puanlarına göre daha düĢüktür. 

Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutu açısından gruplar arasında anlamlı fark 

bulunmaktadır. Buna göre, iĢsizlik diyen katılımcıların puanları, hepsi yanıtını verenlere 

göre daha yüksektir. 
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Tablo 4.22. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Yerel Seçimlerde Oy Kullandıkları Ġlçeye Bakımından KarĢılaĢtırılması 

Yenimahalle Etimesgut Çankaya Keçiören Mamak Altındağ Sincan GölbaĢı Merkez dıĢı ilçeler Ankara dıĢı 

F p 

ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 13,97 6,11 13,55 6,94 14,37 6,39 12,28 5,24 17,08 5,94 14,88 8,08 16,20 5,29 13,44 8,16 16,85 6,10 14,60 6,69 1,556 0,127 

Politika Takip 12,00 4,63 11,26 5,18 11,94 4,99 10,40 4,43 13,92 4,19 10,88 5,79 13,80 3,43 11,22 5,83 11,79 5,03 12,96 5,12 1,366 0,202 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,58 4,17 9,51 4,79 10,16 4,66 8,16 3,62 10,83 4,83 8,75 4,74 12,40 4,12 8,78 5,38 11,27 4,49 9,52 4,51 1,496 0,147 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 9,98 4,57 9,51 4,71 10,18 4,81 8,56 4,18 11,58 4,61 9,50 5,15 13,70 3,27 9,67 6,04 11,77 4,55 10,68 4,85 1,822 0,063 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,75 3,66 6,23 3,59 6,80 3,59 6,08 3,24 7,88 3,99 6,75 4,17 9,20 3,55 5,67 4,09 8,47 3,77 7,71 3,92 18,417 0,031* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 52,28 20,29 50,06 22,36 53,46 21,12 45,48 17,64 61,29 19,50 50,75 26,77 65,30 15,80 48,78 25,02 60,15 20,37 55,47 21,17 1,817 0,064 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,32 7,73 21,93 8,00 22,86 7,53 19,52 7,48 22,96 8,69 22,25 5,92 25,20 6,75 23,67 7,28 23,85 7,68 21,99 7,68 0,916 0,511 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 24,28 7,49 24,42 8,11 26,29 7,78 21,40 8,19 25,50 6,50 24,13 6,53 27,50 4,77 28,22 6,67 26,56 5,07 25,11 8,53 1,545 0,151 

**Kruskal-Wallis 
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Tabloda katılımcıların yerel seçimlerde oy kullandıkları ilçelere göre X‘de Siyasal 

Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım 

Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal-Wallis testi sonuçları görülmektedir. Analiz 

sonuçlarına göre;  

Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutu puanı bakımından gruplar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, merkez dıĢı ilçelerde oy 

kullanan katılımcıların Siyasal TartıĢmalara Katılım alt boyutu puanları, Yenimahalle, 

Etimesgut, Çankaya, Keçiören ve GölbaĢı‘nda oy kullanan katılımcıların puanlarına göre 

daha yüksektir. Ayrıca, Sincan‘da oy kullanan katılımcıların puanları, Etimesgut, Çankaya, 

Keçiören ve GölbaĢı‘nda oy kullanan katılımcıların puanlarına göre daha yüksektir. 

Tablo 4.23. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Yerel Seçimlerde BüyükĢehir Belediye 

BaĢkanı Adayına Oy Verirken En Çok Etkisi Altında Kaldıkları Unsur Bakımından 

KarĢılaĢtırılması 

  Adayın kendisi Adayın partisi Her ikiside 
F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,19 6,61 14,86 6,29 12,57 3,91 0,789 0,455 

Politika Takip 12,40 5,01 11,58 4,76 13,57 4,72 1,587 0,206 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,52 4,53 10,15 4,50 10,43 2,57 0,972 0,379 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,12 4,75 10,62 4,64 8,00 4,43 1,362 0,257 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,71 3,78 7,49 3,62 6,00 2,89 5,903 0,052 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 52,94 21,22 54,71 20,52 50,57 14,76 0,406 0,667 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,81 7,35 22,93 7,80 22,57 3,95 1,023 0,361 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 24,98 7,79 25,72 7,36 28,57 3,99 1,075 0,342 

**Kruskal-Wallis 

Tabloda katılımcıların yerel seçimlerde büyükĢehir belediye baĢkanına oy verirken 

en çok etkisi altında kaldıkları unsura göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile 

Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve 

Kruskal-Wallis testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre, katılımcıların oy verme kararında etkili unsur grupları 

arasında X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve 
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Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanları bakımından istatistiksel olarak anlamlı fark 

bulunmamaktadır. 

Tablo 4.24. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Yerel Seçimlerde Oy Verdikleri Adayın (Ġlçe 

Belediye BaĢkanı) Kazanma Durumu Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Evet Hayır 
t p 

  ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 14,80 6,68 14,03 5,88 1,104 0,270 

Politika Takip 12,12 5,11 11,99 4,56 0,253 0,800 

Yerel Yönetim ve Yardım 9,85 4,59 9,94 4,45 -0,185 0,853 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 10,24 4,89 10,61 4,40 -0,711 0,477 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 6,93 3,71 7,47 3,79 1,365 0,172 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 53,94 21,85 54,04 19,34 -0,043 0,965 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 21,91 7,58 23,20 7,74 -1,562 0,119 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 25,35 7,69 24,81 7,52 0,653 0,514 

**Mann-Whitney U 

Tabloda katılımcıların yerel seçimlerde oy verdikleri ilçe belediye baĢkanının 

kazanma durumuna göre X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya 

Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanlarının bağımsız örneklem t testi ve 

Mann Whitney U testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre, ilçe belediye baĢkanının kazanma durumuna göre X‘de 

Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği puanları arasında istatistiksel olarak anlamlı fark bulunmamaktadır. 
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Tablo 4.25. Ölçek Puanlarının Katılımcıların Siyasi Liderlerin Sosyal Medya Seçim Kampanyalarında Fotoğraf Kullanmalarının Oy 

Vermelerindeki Etkisi Bakımından KarĢılaĢtırılması 

  Kesinlikle Katılmıyorum Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle Katılıyorum 

F p 

  ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. ort. ss. 

Siyasal Ġfade 11,33 5,96 13,90 5,27 15,25 5,99 16,77 6,63 15,49 6,48 11,216 0,000* 

Politika Takip 11,60 5,83 12,32 4,60 12,89 4,26 11,92 4,47 11,71 5,40 0,888 0,473 

Yerel Yönetim ve Yardım 7,16 3,76 9,44 3,61 10,25 4,28 11,78 4,48 10,80 4,94 18,610 0,000* 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev 8,07 4,26 9,74 3,81 10,74 4,46 12,08 4,63 11,07 5,61 11,881 0,000* 

Siyasal TartıĢmalara Katılım** 5,22 3,00 6,60 3,07 6,85 3,42 8,71 3,77 7,96 4,38 53,149 0,000* 

X'de Siyasal Katılım Ölçeği 43,37 18,77 52,00 17,02 55,97 18,63 61,25 21,64 57,02 24,15 11,679 0,000* 

Sosyal Medya Güven Ölçeği 18,28 6,44 20,15 6,17 23,05 6,28 24,99 7,43 26,29 9,26 17,488 0,000* 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği 21,81 8,52 23,15 5,94 25,17 5,69 26,88 6,74 31,00 8,03 13,728 0,000* 

**Kruskal-Wallis



191 

Tabloda katılımcıların siyasi liderlerin sosyal medya seçim kampanyalarında fotoğraf 

kullanmalarının oy verme davranıĢı üzerindeki etkisine yönelik görüĢlerine göre X‘de 

Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları ile Sosyal Medya Güven Ölçeği ve Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği puanlarının ANOVA ve Kruskal Wallis testi sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre;  

Siyasal ifade alt puanı açısından gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı fark 

bulunmaktadır. Buna göre, "Kesinlikle Katılmıyorum" grubunun Siyasal ifade alt puanı, 

"Katılmıyorum", "Kararsızım", "Katılıyorum" ve "Kesinlikle Katılıyorum" gruplarına göre 

daha düĢüktür. 

Yerel Yönetim ve Yardım alt puanı açısından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "Kesinlikle Katılmıyorum" grubunun Yerel 

Yönetim ve Yardım alt puanı, "Katılmıyorum", "Kararsızım", "Katılıyorum" ve 

"Kesinlikle Katılıyorum" gruplarına göre daha düĢüktür. 

Propaganda, YürüyüĢ ve Grev alt puanı açısından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "Kesinlikle Katılmıyorum" grubunun Propaganda, 

YürüyüĢ ve Grev alt puanı, "Kararsızım", "Katılıyorum" ve "Kesinlikle Katılıyorum" 

gruplarına göre daha düĢüktür. 

Siyasal TartıĢmalara Katılım alt puanı açısından gruplar arasında anlamlı fark 

bulunmaktadır. Buna göre, "Kesinlikle Katılmıyorum" grubunun Siyasal TartıĢmalara 

Katılım alt puanı, "Katılmıyorum", "Kararsızım", "Katılıyorum" ve "Kesinlikle 

Katılıyorum" gruplarına göre daha düĢüktür. Ayrıca, "Katılıyorum" grubunun puanı, 

"Katılmıyorum" ve "Kararsızım" gruplarına göre daha yüksektir. 

X‘de Siyasal Katılım Ölçeği puanı açısından gruplar arasında fark bulunmaktadır. 

"Kesinlikle Katılmıyorum" grubunun ölçek puanı, "Katılmıyorum", "Kararsızım", 

"Katılıyorum" ve "Kesinlikle Katılıyorum" gruplarına göre daha düĢüktür. 

Sosyal Medya Güven Ölçeği puanı açısından gruplar arasında fark bulunmaktadır. 

Buna göre, "Kesinlikle Katılmıyorum" grubunun ölçek puanı, "Kararsızım", "Katılıyorum" 

ve "Kesinlikle Katılıyorum" gruplarına göre daha düĢüktür. 

Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanı açısından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmaktadır. Buna göre, "Kesinlikle Katılmıyorum" grubunun ölçek puanı, 

"Kararsızım", "Katılıyorum" ve "Kesinlikle Katılıyorum" gruplarına göre daha düĢüktür.
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Tablo 4.26. Ölçeklerin ve Alt Boyutlarının Korelasyon Analizi 

Siyasal 

Ġfade 

Politika 

Takip 

Yerel Yönetim 

ve Yardım 

Propaganda, 

YürüyüĢ ve Grev 

Siyasal 

TartıĢmalara 

Katılım 

X'de Siyasal 

Katılım Ölçeği 

Sosyal Medya 

Güven Ölçeği 

Siyasal Ġfade 
r 

p 

Politika Takip 
r ,541 

p 0,000 

Yerel Yönetim ve 

Yardım 

r ,780 ,590 

p 0,000 0,000 

Propaganda, 

YürüyüĢ ve Grev 

r ,749 ,529 ,828 

p 0,000 0,000 0,000 

Siyasal TartıĢmalara 

Katılım** 

r ,739 ,464 ,800 ,826 

p 0,000 0,000 0,000 0,000 

X'de Siyasal 

Katılım Ölçeği 

r ,896 ,732 ,919 ,902 ,871 

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Sosyal Medya 

Güven Ölçeği 

r ,550 ,401 ,638 ,613 ,592 ,648 

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Sosyal Medya 

Kullanım Ölçeği 

r ,269 ,238 ,317 ,304 ,325 ,334 ,513 

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

** Spearman
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Tabloda katılımcıların X‘de Siyasal Katılım Ölçeği ve alt boyutları, Sosyal Medya 

Güven Ölçeği ve Sosyal Medya Kullanım Ölçeği puanları arasındaki iliĢkiye dair Pearson 

ve Spearman korelasyon analizi sonuçları görülmektedir. Pearson ve Spearman korelasyon 

katsayılarına göre 0-0.25 çok zayıf, 0.26-0.49 zayıf, 0.50-0.69 orta, 070-0.89 yüksek, 0.90-

1.00 ise çok yüksek iliĢki anlamına gelmektedir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2014). Buna 

göre; 

 Siyasal Ġfade ile Politika Takip arasında pozitif yönlü orta bir iliĢki 

bulunmaktadır. 

 Siyasal Ġfade ile Yerel Yönetim ve Yardım arasında pozitif yönlü yüksek bir iliĢki 

bulunmaktadır. 

 Siyasal Ġfade ile Propaganda, YürüyüĢ ve Grev arasında pozitif yönlü yüksek bir 

iliĢki bulunmaktadır. 

 Siyasal Ġfade ile Siyasal TartıĢmalara Katılım arasında pozitif yönlü yüksek bir 

iliĢki bulunmaktadır. 

 Siyasal Ġfade ile X'de Siyasal Katılım Ölçeği arasında pozitif yönlü yüksek bir 

iliĢki bulunmaktadır. 

 Siyasal Ġfade ile Sosyal Medya Güven Ölçeği arasında pozitif yönlü orta bir iliĢki 

bulunmaktadır. 

 Siyasal Ġfade ile Sosyal Medya Kullanım Ölçeği arasında pozitif yönlü zayıf bir 

iliĢki bulunmaktadır. 

 Politika Takip ile Yerel Yönetim ve Yardım arasında pozitif yönlü orta bir iliĢki 

bulunmaktadır. 

 Politika Takip ile Propaganda, YürüyüĢ ve Grev arasında pozitif yönlü orta bir 

iliĢki bulunmaktadır. 

 Politika Takip ile Siyasal TartıĢmalara Katılım arasında pozitif yönlü zayıf 

düzeyde bir iliĢki bulunmaktadır. 

 Politika Takip ile X'de Siyasal Katılım Ölçeği arasında pozitif yönlü yüksek bir 

iliĢki bulunmaktadır. 

 Politika Takip ile Sosyal Medya Güven Ölçeği arasında pozitif yönlü zayıf 

düzeyde bir iliĢki bulunmaktadır. 

 Politika Takip ile Sosyal Medya Kullanım Ölçeği arasında pozitif yönlü zayıf bir 

iliĢki bulunmaktadır. 
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 Yerel Yönetim ve Yardım ile Propaganda, YürüyüĢ ve Grev arasında pozitif

yönlü yüksek bir iliĢki bulunmaktadır.

 Yerel Yönetim ve Yardım ile Siyasal TartıĢmalara Katılım arasında pozitif yönlü

yüksek bir iliĢki bulunmaktadır.

 Yerel Yönetim ve Yardım ile X'de Siyasal Katılım Ölçeği arasında pozitif yönlü

çok yüksek bir iliĢki bulunmaktadır.

 Yerel Yönetim ve Yardım ile Sosyal Medya Güven Ölçeği arasında pozitif yönlü

orta bir iliĢki bulunmaktadır.

 Yerel Yönetim ve Yardım ile Sosyal Medya Kullanım Ölçeği arasında pozitif

yönlü zayıf bir iliĢki bulunmaktadır.

 Propaganda, YürüyüĢ ve Grev ile Siyasal TartıĢmalara Katılım arasında pozitif

yönlü yüksek bir iliĢki bulunmaktadır.

 Propaganda, YürüyüĢ ve Grev ile X'de Siyasal Katılım Ölçeği arasında pozitif

yönlü çok yüksek bir iliĢki bulunmaktadır.

 Propaganda, YürüyüĢ ve Grev ile Sosyal Medya Güven Ölçeği arasında pozitif

yönlü orta bir iliĢki bulunmaktadır.

 Propaganda, YürüyüĢ ve Grev ile Sosyal Medya Kullanım Ölçeği arasında pozitif

yönlü zayıf bir iliĢki bulunmaktadır.

 Siyasal TartıĢmalara Katılım ile X'de Siyasal Katılım Ölçeği arasında pozitif

yönlü yüksek bir iliĢki bulunmaktadır.

 Siyasal TartıĢmalara Katılım ile Sosyal Medya Güven Ölçeği arasında pozitif

yönlü orta bir iliĢki bulunmaktadır.

 Siyasal TartıĢmalara Katılım ile Sosyal Medya Kullanım Ölçeği arasında pozitif

yönlü zayıf bir iliĢki bulunmaktadır.

 X'de Siyasal Katılım Ölçeği ile Sosyal Medya Güven Ölçeği arasında pozitif

yönlü orta düzeyde bir iliĢki bulunmaktadır.

 X'de Siyasal Katılım Ölçeği ile Sosyal Medya Kullanım Ölçeği arasında pozitif

yönlü zayıf bir iliĢki bulunmaktadır.

 Sosyal Medya Güven Ölçeği ile Sosyal Medya Kullanım Ölçeği arasında pozitif

yönlü orta düzeyde bir iliĢki bulunmaktadır.
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5. SONUÇ VE ÖNERĠLER

5.1. Sonuç 

AraĢtırma bulgularına göre, Z kuĢağının siyasal ifade düzeyi ile politika takibi 

arasında pozitif yönlü ve orta düzeyde bir iliĢki bulunmaktadır. Bu durum, genç bireylerin 

siyasal geliĢmeleri yakından takip ettikçe kendilerini daha rahat ifade edebildiklerini 

göstermektedir. Kullanımlar ve Doyumlar Kuramı‘na göre, bilgi edinme ihtiyacını 

karĢılamak isteyen bireyler, medya aracılığıyla politika gündemini izleyerek siyasal 

farkındalık geliĢtirir. Bu farkındalık, onların siyasal platformlarda ifade becerilerini 

artırmakta ve aktif vatandaĢlık rollerini güçlendirir. 

Siyasal ifade ile yerel yönetim ve yardım konularına katılım arasında yüksek 

düzeyde pozitif bir iliĢki bulunması, Z kuĢağının yerel düzeyde yaĢanan sorunlar ve bu 

sorunlara çözüm sunan politikalarla daha çok ilgilendiğini göstermektedir. Sosyal medya 

aracılığıyla yerel yönetim politikalarına dair bilgi edinen bireyler, bu bilgileri paylaĢarak 

ya da bu konuda fikir beyan ederek aktif siyasal katılım sergilemektedir. Yerel politikaların 

gündelik yaĢam üzerindeki doğrudan etkisi, genç bireylerin bu alanda daha fazla ifade ve 

katılım göstermelerine neden olur. 

Siyasal ifade ve propaganda, yürüyüĢ ve grev gibi eylemlere katılım arasında da 

yüksek düzeyde pozitif bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Bu bulgu, sosyal medyada siyasal 

kimliğini açıkça sergileyen bireylerin, çevrimdıĢı siyasal eylemlere de yöneldiğini 

göstermektedir. Bu da siyasal ifade ile fiziksel katılım arasında güçlü bir bağ olduğunu ve 

sosyal medya temelli bilinçlenmenin gerçek dünyada karĢılık bulduğunu ortaya koyar. 

Mizahi içerikler, görsel kampanyalar ve protesto çağrıları gibi sosyal medya unsurları, 

gençleri hem dijital hem fiziksel siyasal eylemlere teĢvik eder. 

Siyasal ifade ile siyasal tartıĢmalara katılım arasındaki yüksek pozitif iliĢki, genç 

bireylerin yalnızca pasif bir Ģekilde bilgi tüketmediğini, aynı zamanda sosyal medya 

ortamlarında aktif tartıĢmalara da katıldığını ortaya koymaktadır. Bu durum, Z kuĢağının 

sosyal medyayı yalnızca bilgi edinme değil, aynı zamanda etkileĢim ve kendini ifade etme 

aracı olarak kullandığını gösterir. Siyasal tartıĢmalar, bireylerin ideolojik duruĢlarını 

pekiĢtirmesine ve topluluklar içinde bir yer edinmesine katkı sağlar. 



196 

Siyasal ifade ile X platformundaki siyasal katılım arasında da yüksek pozitif bir iliĢki 

gözlemlenmiĢtir. Bu bulgu, bireylerin belirli sosyal medya platformlarında 

gerçekleĢtirdikleri paylaĢımlar, yorumlar ve etkileĢimlerin siyasal katılımlarını artırdığını 

gösterir. Kullanımlar ve Doyumlar Kuramı çerçevesinde, bireyler bu platformları siyasal 

doyum, ifade özgürlüğü ve toplumsal aidiyet hissi kazanmak amacıyla kullanır. 

Siyasal ifade ile sosyal medya güven ölçeği arasında pozitif yönlü orta düzeyde bir 

iliĢki bulunması, bireylerin sosyal medyaya duydukları güvenin onların siyasal ifade 

düzeylerini etkilediğini ortaya koymaktadır. Güven duyulan platformlar üzerinden yapılan 

paylaĢımlar ve etkileĢimler, siyasal söylem düzeyini de artırmaktadır. Buna karĢın, sosyal 

medya kullanım sıklığı ile siyasal ifade arasında sadece zayıf düzeyde bir iliĢki bulunması, 

sadece platformda bulunmanın tek baĢına siyasal ifade için yeterli olmadığını, bireylerin 

bilinçli ve amaçlı kullanımının daha etkili olduğunu gösterir. 

Politika takibi ile yerel yönetim, propaganda ve siyasal tartıĢmalara katılım arasında 

pozitif ve genel olarak orta düzeyde iliĢkiler gözlemlenmiĢtir. Bu da politikaya ilgi duyan 

gençlerin yalnızca pasif birer takipçi olmadığını, aynı zamanda bu ilgilerini farklı siyasal 

katılım biçimleriyle desteklediklerini göstermektedir. Politika takibi ile X platformundaki 

siyasal katılım arasındaki yüksek iliĢki, gençlerin dijital platformlarda gösterdikleri katılım 

düzeyini pekiĢtirir niteliktedir. 

Yerel yönetim ve yardım konuları ile propaganda, siyasal tartıĢmalar ve siyasal 

katılım ölçekleri arasında yüksek ve çok yüksek düzeyde iliĢkiler gözlemlenmiĢtir. Bu 

durum, Z kuĢağının özellikle yerel meselelerde daha duyarlı ve aktif olduğunu, sosyal 

medya üzerinden yürütülen kampanyalar ve yardım çağrılarının siyasal katılım 

davranıĢlarını tetiklediğini göstermektedir. Ayrıca, sosyal medya güveni ile yerel yönetim 

konularına katılım arasında orta düzeyde, kullanım sıklığı ile ise zayıf düzeyde bir iliĢki 

bulunması, bireylerin sosyal medya ortamına duyduğu güvenin katılım davranıĢlarını 

doğrudan etkilediğini destekler. 

Propaganda, yürüyüĢ ve grev gibi siyasal eylemler ile siyasal tartıĢma, X 

platformundaki katılım ve sosyal medya güveni arasında pozitif iliĢkiler gözlemlenmiĢtir. 

Bu bağlamda, özellikle propaganda içerikli gönderiler, yürüyüĢ çağrıları ve grev 

duyurularının sosyal medya üzerinden hızla yayılması, genç bireyleri hem bilgi edinmeye 
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hem de eyleme geçmeye yönlendirir. Ancak sosyal medya kullanım sıklığının etkisi burada 

da görece düĢük kalmıĢtır. 

Siyasal tartıĢmalara katılım ile sosyal medya güveni arasında orta düzeyde, kullanım 

sıklığı arasında ise zayıf düzeyde iliĢki bulunması, güvenilir dijital ortamların siyasal 

etkileĢimi artırdığını ancak kullanım yoğunluğunun tek baĢına siyasal katılım üzerinde 

belirleyici olmadığını bir kez daha ortaya koyar. 

X platformundaki siyasal katılım ile sosyal medya güveni arasında orta, kullanım 

sıklığı ile ise zayıf bir iliĢki saptanmıĢtır. Bu bulgular, Z kuĢağının siyasal içeriklere 

yönelme sürecinde güven unsurunun merkezi bir rol oynadığını, ancak sadece zaman 

geçirmek amacıyla yapılan sosyal medya kullanımının siyasal katılım üzerinde sınırlı bir 

etkisi olduğunu göstermektedir. Sosyal medya güveni ile kullanım sıklığı arasındaki orta 

düzeyde iliĢki, platforma olan güvenin kullanım davranıĢını etkileyebileceğini, dolayısıyla 

dolaylı olarak siyasal katılımı da Ģekillendirebileceğini gösterir. 

Erdal BeĢikçioğlu‘nun Instagram paylaĢımları üzerinden yapılan görsel analizde, 

incelenen nesnenin artık yalnızca bir "fotoğraf" değil, platformun sunduğu algoritmik, 

etkileĢimli ve estetik çerçevesi içinde Ģekillenen bir "imaj" olduğu göz önünde 

bulundurulmalıdır. Bu bağlamda, Instagram'ın sunduğu hikâyeler, filtreler, beğeni ve 

yorum sistemleri, etiket kullanımı gibi araçlar; siyasal imajların nasıl sunulduğunu ve nasıl 

alımlandığını doğrudan etkileyen faktörlerdir. Dolayısıyla, siyasal iletiĢim bağlamında bir 

görselin etkisi, yalnızca içeriğiyle değil, aynı zamanda platformun yapısal dinamikleriyle 

de Ģekillendirir. 

Öte yandan, yapılan literatür taramalarında Z kuĢağının siyasal yönelimlerinin uzun 

süre boyunca geleneksel seçmen davranıĢ modelleriyle açıklanamayacağı vurgulanmıĢtır 

(örn. Çetin, 2020: 11; Yılmaz, 2021: 79). Dijital yerliler olarak tanımlanan bu kuĢak, 

sosyal medya platformlarında sürekli olarak maruz kaldıkları benzer içeriklerle Ģekillenen 

bir bilgi döngüsüne girmektedir. Bu durum, yankı fanusu (echo chamber) ve filtre balonu 

(filter bubble) kavramlarıyla açıklanabilir. Zira algoritmalar tarafından beslenen içerik 

akıĢı, kullanıcıların kendi görüĢlerine benzer görüĢlerle sıkça karĢılaĢmasına neden 

olmakta; bu da farklı siyasal perspektiflere kapalı, homojen bir dijital ortam yaratmaktadır. 

Bu bağlamda, Z kuĢağının sosyal medyada maruz kaldığı içeriklerin hem siyasal 

tercihlerini hem de lider algılarını belirlemede güçlü bir rol oynadığı söylenebilir. 
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5.2. Öneriler 

AraĢtırma bulgularına göre Z KuĢağı bireylerinin siyasal ifadeleri ile çeĢitli siyasal 

katılım biçimleri arasında güçlü iliĢkiler bulunmaktadır. Bu doğrultuda, genç bireylerin 

siyasal bilgilere eriĢimini kolaylaĢtıran ve siyasal katılımı teĢvik eden dijital içeriklerin 

artırılması önerilir. Özellikle mizahi, estetik ve yaratıcı içeriklerin, siyasal farkındalık ve 

katılım düzeyini artırdığı göz önünde bulundurularak, kamu kurumları ve yerel yönetimler 

tarafından sosyal medya stratejileri bu doğrultuda yeniden yapılandırılabilir. 

Ayrıca, sosyal medya platformlarında bilgi güvenliği ve doğruluğu konusunda Z 

KuĢağı‘nın duyduğu güvenin siyasal katılım davranıĢlarını etkilediği görülmektedir. Bu 

nedenle sosyal medya platformları, güvenilir bilgi akıĢını sağlayacak algoritmalar 

geliĢtirmeli; dezenformasyonla mücadele konusunda daha etkin politikalar benimsemelidir. 

Aynı Ģekilde, genç bireylerin eleĢtirel medya okuryazarlığı becerilerinin geliĢtirilmesi için 

eğitim programlarına daha fazla önem verilmesi gerekir. 

Yerel yönetimlere yönelik siyasal ilginin, genç seçmenlerde yüksek düzeyde siyasal 

katılım ile iliĢkili olduğu anlaĢılmaktadır. Bu nedenle yerel yöneticilerin gençlerle 

etkileĢim kurabileceği, onların fikirlerine doğrudan ulaĢabileceği dijital katılım 

mekanizmaları (örneğin çevrim içi anketler, dijital forumlar, genç meclisleri) hayata 

geçirilmelidir. Bu sayede Z KuĢağı‘nın sadece bilgi edinme düzeyinde kalmayıp aktif 

yurttaĢlar olarak yerel demokrasiye katkı sunmaları desteklenebilir. 

Sosyal medyada siyasi içeriklere gösterilen ilgi ile siyasal davranıĢlar arasındaki 

olumlu iliĢki dikkate alındığında, siyasi aktörlerin sosyal medya stratejilerini gençlere 

yönelik daha katılımcı ve etkileĢimli Ģekilde düzenlemeleri önerilir. Z KuĢağı‘nın dijital 

katılımının sürekliliğini sağlamak için bu alanlara yönelik sürdürülebilir politikalar 

geliĢtirilmelidir. 
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Ek 3. Anket Formu 

BilgilendirilmiĢ Gönüllü Onam Formu 

 

                                                         

Z kuĢağı öğrencilerinin 2024 Türkiye yerel seçimlerine iliĢkin siyasal davranıĢında sosyal 

medyanın etkilerini araĢtırmak üzere anket tekniği kullanılacaktır.  

Değerli Üniversitesi Öğrencileri; 

Bu çalıĢmanın amacı, BaĢkent Üniversitesi ve Ankara Hacı Bayram Veli Üniversite‘sinde 

Sosyal Bilimlerde eğitim gören (ĠletiĢim, Hukuk Fakültesi ve ĠĠBF) Z KuĢağı‘nın 2024 

Yerel Seçimlerine ĠliĢkin Siyasal DavranıĢlarında Sosyal Medyanın Etkilerine Yönelik 

görüĢ ve düĢüncelerini ortaya koymaktır. Ankette bulunan sorulara, vereceğiniz cevaplar 

tarafımızca saklı tutulacak ve tamamen bilimsel amaçlı olarak kullanılacaktır. Bu anket iki 

bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm; kiĢisel bilgilerin elde edilmesi amacıyla hazırlanan 

sorulardan; ikinci bölüm ise, Z KuĢağı Üniversitesi öğrencileri olarak; 2024 Yerel 

Seçimlerine ĠliĢkin Siyasal DavranıĢlarında Sosyal Medyanın Etkilerine Yönelik görüĢ ve 

düĢüncelerinizi belirleme amacıyla hazırlanan sorulardan meydana gelmektedir. Lütfen 

anketlerin üzerine isim belirtmeyiniz. 

Ġlgi ve yardımlarınız için Ģimdiden teĢekkür ederim. 

BaĢkent Üniversitesi 

Radyo, Televizyon ve Sinema Doktora Öğrencisi 

Sema Yıldırım 
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Anket Formu 

 

Demografik Sorular 

 

1. Cinsiyet:  ( ) Kadın ( ) Erkek  ( ) Diğer 

 

2. YaĢ: 

 

3. Eğitim Görülen Üniversite:  

( ) BaĢkent Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi 

( ) Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi 

 

4. Aylık Gelirinizin harcamalarınızı karĢılama durumu: 

( ) Gelirim giderimden az 

( ) Gelirim ile giderim denk 

( ) Gelirim giderimden fazla 

( ) Diğer…………….. 

 

 

5. Nerede YaĢıyorsunuz? 

( ) Ailemle birlikte  

( ) Kendi evimde  

( ) Yurt   

( ) Öğrenci Evi  

( ) Diğer…………. 

     

6. Günün her saati internete ulaĢabiliyor musunuz?  ( ) Evet ( ) Hayır 

 

7. Günde kaç saat sosyal medyada vakit geçiriyorsunuz? 

( ) 1-2 saat ( )  3-5 saat ( ) 6 ve üstü 

 

8. Sosyal medya karar vermenizde ne ölçüde etkilidir? 

( ) Etkili ( ) Çok etkili ( ) Az da olsa etkili ( ) Etkili değil 

 

9. Siyaset ile ilgileniyor musunuz? 

( ) Evet  ( ) Hayır 

 

10. Siyasete olan ilginiz kaç yaĢında baĢladı? … 

 

11. Sahip olduğunuz ideolojiyi nasıl tanımlarsınız? 

( )Milliyetçi ( ) Muhafazakâr ( ) Demokrat  () Liberal ( )Sosyal ( 

)Milliyetçi  

( ) Ulusalcı  ( ) Ġdeolojim yok ( ) Diğer 

 

12. Siyasi görüĢünüz ailenizin siyasi görüĢünden farklı mı? 

() Farklı ( ) Aynı ( ) Diğer……. 

 

13. Oy verme kararlarınızda hangisi en çok etkilidir? 

( ) Aile  ( ) Çevre ( ) ĠĢ Ortamı ( ) Sosyal Medya ( ) Diğer: ……. 
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14. Sizce Türkiye‘nin en büyük sorunu nedir? 

( ) Eğitim ( ) Ekonomi  ( ) Mülteciler  ( ) ĠĢsizlik   

( ) Adalet ( ) Hepsi  ( ) Diğer: …………. 

 

15. Yerel seçimlerde hangi ilçede oy kullandınız:….  

 

16. Yerel seçimlerde BüyükĢehir belediye baĢkanı adayına oy verirken hangisi en etkili 

oldu? 

( ) Adayın kendisi ( ) Adayın partisi ( ) Diğer: ……. 

 

17. Yerel seçimleri oy verdiğiniz aday mı kazandı? (BüyükĢehir belediye baĢkanı için) 

( ) Evet ( ) Hayır 

 

18. Yerel seçimlerde ilçe belediye baĢkanı adayına oy verirken hangisi en etkili oldu? 

( ) Adayın kendisi ( ) Adayın partisi ( ) Diğer: ……. 

 

19. Oy verdiğiniz partinin Twitter (X) hesabını takip ediyor musunuz? 

( ) Evet ( ) Hayır 

 

20. Oy verdiğiniz partinin Twitter (X) hesabı ile herhangi bir Ģekilde (Yorum, retweet vb.) 

etkileĢime geçtiniz mi?  

( ) Evet ( ) Hayır 

 

21. Yerel Seçim Sonuçları sizi mutlu etti mi? 

( ) Evet ( ) Etkilemedi ( ) Hayır   

 

Twitter’da Siyasal Katılım Ölçeği 
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 Genel seçim sürecinde siyasi parti liderlerine dair 

paylaĢımlarda bulunurum 

     

 Referandum sürecinde kendi görüĢümü yansıtan kararı 

destekleyici paylaĢımlarda bulunurum 

     

 Kamu düzeni, siyaset ve yönetimle ilgili konularda sesimi 

duyurmak istediğimde TWĠT atarım. 

     

 Twitter'da güncel siyasi tartıĢmalara katılırım      

 Kamu düzeni, siyaset ve yönetimle ilgili konularda sesimi 

duyurmak istediğimde hashtag paylaĢımları ile popüler 
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gündemlere dair twit atarım 

 Siyasi konularda görüĢüm ile uyuĢan popüler gündem 

#hashtaglari ile paylaĢım yaparım. 

     

 Twitter üzerinden siyasi gündemi takip ederim      

 Twitter üzerinden siyasilerin kamuoyu açıklamalarını takip 

ederim 

     

 Siyasi liderlerin sosyal medya seçim kampanyalarında fotoğraf 

kullanmaları oy vermem için etkendir. 

 

     

 Twitter üzerinden muhalefet partilerinin politikalarını takip 

ederim 

     

 Hükümetin ülke yönetimine iliĢkin politika/hizmetlerini 

Twitter'da takip ederim 

     

 Siyasal faaliyetlerde kullanılmak üzere twitter üzerinden 

toplanan yardımlara destek veririm. 

     

 Twitter'da yerel yönetimlerle ilgili siyasi tartıĢmalara katılırım      

 Yerel seçim sürecinde belediye baĢkan adaylarına dair 

paylaĢımları beğenirim/retweet ederim. 

     

 Yerel seçim sürecinde belediye baĢkan adaylarına dair 

paylaĢımlarda bulunurum. 

     

 Yasal olarak izin verilmiĢ gösteri, yürüyüĢ etkinliklerine 

twitter üzerinden destek veririm 

     

 Propaganda amaçlı afiĢ paylaĢımlarına destek veririm      

 Propaganda amaçlı bildiri, gazete, dergi vb. haberlere destek 

veririm 

     

 Boykot paylaĢımlarına destek veririm      

 Twitterda fenomen hesaplarla siyasi konuları tartıĢırım      

 Twitterda "takip etmediklerimle/beni takip etmeyenlerle" 

siyasi konuları tartıĢtığım olur 

     

 Twitterda anonim hesaplarla siyasi konuları tartıĢırım      
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Sosyal Medya Güven Ölçeği 
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Sosyal medya güvenilir bir bilgi kaynağıdır.       

Genel olarak sosyal medya içerikleri gerçeği resmeder.       

Sosyal medyada paylaĢılanlar genellikle doğrudur.       

Sosyal medyanın bilgilendirici olduğunu düĢünüyorum.       

Sosyal medyanın amacı insanları bilgilendirmektir.       

Gerçekleri sosyal medyadan öğreniriz.       

Sosyal medyada vakit geçirdiğimde tamamen bilgilendiğimi 

hissediyorum.  

     

Sosyal medya insanlara temel bilgileri sağlar.       

Sosyal Medya Kullanımı Ölçeği 
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Akıllı telefonumdan uzak kaldığımda kendimi eksik, 

huzursuz hissederim. 

     

Uyumadan önce ve uyandıktan he-men sonra mutlaka 

sosyal medya hesaplarımı kontrol ederim.  

     

Mobil cihazlarımla (tablet, telefon vs.) devamlı 

çevrimiçi/aktif bulunurum.  

     

Bir Ģey okuyup çalıĢırken sosyal medya bağlantımı da 

kesmem.  

     

Sosyal medya ve internet kullanarak her iĢimi yapabilirim.       

Günlük tüm etkinliklerimi (konuĢma, oyun, banka alıĢveriĢ 

vb.) sosyal medya üzerinden yönetebilirim.  

     

YaĢamımın her alanında sosyal medyayı aktif kullanırım.       

Aynı anda hem tablet, akıllı telefon vb. kullanıp hem de 

diğer iĢlerimi yapabilirim.  

     

 




