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Oz

Calisma, siyasal pazarlamanin analitik felsefe ve etik boyutlart Uzerine odaklanarak, secmen davranisini etkileyen
pazarlama stratejilerini ele almaktadir. Siyasal pazarlamanin modern demokrasilerde siyasi aktorlerin segmenlerle
iletisim kurmak i¢in kullandiklari yéntemler olarak tanimlandigs bu calismada, analitik felsefenin dilsel ¢éziimleme ve
mantiksal analiz yontemleriyle bu stratejilerin etik boyutlart incelenmistir. Calisma, segmeni bir titketici olarak
konumlandirmanin demokratik degerler tizerindeki etkilerini ele alirken, siyaset ve tiiketim kiltiird arasindaki iliskiyi
sorgulamaktadir. Analitik felsefe perspektifinden, siyasal pazarlamanin maniptlasyon, propaganda, seffaflik eksikligi
ve veri gizliligi gibi etik sorunlart detaylandirilmustir. Ayrica, siyasal kampanyalarin dijitallesmesi ve buyik veri
kullaniminin se¢men tercihleri Uzerindeki etkileri tartisilmistir. Sonug olarak, siyasal pazarlamanin etik sinitlarinin
belirlenmesi, demokratik siireclerin sagligi ve segmen 6zerkliginin korunmast agisindan hayati 6neme sahiptir.

Anabtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Analitik Felsefe, Etik, Ttketici Se¢men, Demokrasi

Analytical Philosophy and the Commodification of Politics: Ethics in Political Marketing
and the Role of the Consumer Voter

Abstract

This study focuses on the analytical philosophy and ethical dimensions of political marketing, examining marketing
strategies that influence voter behavior. Political marketing is defined here as the methods used by political actors in
modern democracies to communicate with voters. Through the linguistic analysis and logical evaluation methods of
analytical philosophy, the ethical aspects of these strategies are scrutinized. The study explores the impact of
positioning the voter as a consumer on democratic values, questioning the relationship between politics and
consumer culture. From an analytical philosophy perspective, ethical issues in political marketing, such as
manipulation, propaganda, lack of transparency, and data privacy, are detailed. Furthermore, the effects of
digitalization in political campaigns and the use of big data on voter preferences are discussed. Ultimately, defining
the ethical boundaries of political marketing is essential for the health of democratic processes and for safeguarding
voter autonomy.
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Girig

Siyasal pazarlama, pazarlama disiplini icinde gérece ¢ok yeni alt alanlardan birisidir. Bu durum, siyasal
pazarlamaya ait literatliriin yeterince olusmamis olmasini da agiklamaktadir. Siyaset bash basina tartismali
bir alandir. Ulkeden iilkeye, toplumlardan toplumlara degismektedir. Farkli secim sistemleri ve tilkelerin
kendi kanuni altyapilart farkliklart artirmaktadir. Pazarlama da hem kullanilan teknikler agisindan hem de
yeni ¢ikan teknolojilerin dogurdugu sonuglar bakimindan giinden giine gelisen ve farklilasan bir disiplindir.
Tki karmasik ve kavramlar tizerinde mutabik kalinamayan alanin kesisimi ise dogal olarak bircok karanlik
bélge barindirmaktadir. S6z konusu karanlik alanlarin elden geldigince acitklanmaya calisilmasi, sinirlarin
belirlenmesi sahada uygulama agisindan toplumlara faydali olacaktir. Kavramlar tzerinde anlagsmazliklar
olabildigince gidermek icin analitik felsefeden yararlanmak, siyasal pazarlamanin sinitlarinin cizilebilmesi
icin de etik ve deger kuramlarindan faydalanmak, literatiire de katki saglayacaktir.

Siyasal pazarlama aslinda, Kotler ve Levy’nin de (1969) belirttigi gibi farkli organizasyon yapilarinin,
rolleri tizerinde diisinmeleri ve geleneksel pazarlama tekniklerini kullanmalari, ardindan da tegkilat
yapilarina uyarlamalart geleneginin devamidir hatta sonucudur.

Akytiz (2015) ¢alismasinda bircok siyasal pazarlama tanimi vermistir. Bu tanimlarin ortak 6zelliklerd,
geleneksel pazarlamanin teknik ve araglarinin siyasal hayata transferi, pazarlama diigiiniis ve yaklasimlarinin
siyasete adaptasyonu ve iletisimdir. S6z konusu tanimlar arasinda en ¢ok kabul gbren ve kapsamu genis
olan ifadeye gore, siyasal pazarlama, modern demokrasilerde siyasi partilerin ve adaylarin secmenlerle etkili
iletisim kurmak amaciyla pazarlama prensiplerini ve tekniklerini uyguladiklart bir alandir. Bu disiplin,
siyaset bilimi ve pazarlama arasinda bir kopri kurarak, se¢cmen davranslarini anlamayr ve etkilemeyi
hedeflemektedir (Lees-Marshment, 2001). Siyasal pazarlama, siyasi aktorlerin pazarlama prensiplerini
kullanarak se¢menlerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamayr amagcladiklart bir stirectir (Henneberg, 2002). Bu
sireg, driin (politika veya aday), fiyat (siyasi teklifin maliyeti), yer (iletisim kanallarr) ve tutundurma
(kampanya stratejileri) gibi pazarlama karmast unsurlarinin siyasal baglamda uygulanmasint igerir (Kotler ve
Kotler, 1999).

Ancak siyasal pazarlamayr karmastklastiran en énemli unsur yaklagimdir. Polat (2015), bunlari, icerik
yaklasimi, stre¢ yaklasimi, pazarlama yonelimli yaklasim ve stratejik yaklasim olarak dort grupta
toplamustir. Her ne kadar farkli yaklasimlar varolsa da pazarlamanin 4P’si olarak bilinen iriin (product),
fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) unsurlarinin siyasal pazarlamada da karsilik
buldugudur. Analitik felsefe kismen burada devreye girme potansiyeline sahiptir. Cinkd analitik felsefe,
dilsel ¢6ztimleme ve mantiksal analiz temelli bir yaklasim olarak, siyasal pazarlama gibi toplumsal ve siyasi
stireclerin incelenmesinde 6nemli bir metodolojik cerceve sunmaktadir. Siyasal pazarlama, politik
aktorlerin  secmen davranglarint anlamaya, ectkilemeye ve yonlendirmeye yonelik stratejik iletisim
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu baglamda, analitik felsefe perspektifiyle siyasal pazarlamanin incelenmesi,
siyasal sOylemin dilsel ve mantiksal yapisini, anlam aktarim streclerini ve etik boyutlarint degetlendirme
imkani saglayacaktir. Siyasal pazarlama stregleri, cogunlukla se¢cmen tutumlarini sekillendirmek veya
degistirmek amactyla gesitli retorik stratejiler icermektedir. Analitik felsefe bu stregleri, kullanilan dilin
dogruluk degerini, mantiksal tutarliligini ve argimantatif gecerliligini sorgulama yoluyla analiz etme
potansiyeline sahiptir. Ozellikle siyasal pazatlamada sik¢a kullanidan sloganlar, vaatler ve propaganda
teknikleri, analitik felsefenin dilsel ¢éztimleme araglartyla incelendiginde, bu séylemlerin sadece duygusal
bir manipilasyon mu yoksa rasyonel temellere dayali arglimanlar mt sundugu daha acik bir bicimde
degerlendirilebilecektir. Ciinkii siyasal pazarlamada kavramsal karmasa heniiz durulmamistir. Ornegin
siyasal pazatlama acisindan triin nedir? Siyasi partinin kendisi mi, lideri mi, fikir mi, aday m1? Bu sorunun
cevabt ilkeden ilkeye, killtirden kiltiire, toplumdan topluma degiskenlik gostermektedir. Bir diger konu
fiyat (bedel — deger) konusudur. Siyasal pazarlamada bedel, oy verme islemi ise de vaatlerin maliyetleti ise
de oylarin manipiilasyonu bu durumu nasil etkileyecektir. S6z konusu manipiilatif strecte 6zellikle
kapitalizmin etkin oldugu toplumlarda maddi gilicleri yogun olan aday veya partilerin daha glicli se¢im
kampanyalar1 yapmali ve bunu oya evirmeleri normallesmistir. Benzer etki, tutundurma faaliyetlerinde de
secmene ulasma noktasinda da gézlenmektedir.

Iste bu noktada, analitik felsefenin argiiman ¢oziimleme yontemleri, siyasal pazarlamada kullanilan
sOylem ve stratejilerin mantiksal yapisini ele almayt mimkin kiacaktir. Yaniltict kiyaslamalar, anlam
kaymalari veya retorik yanilsamalar, analitik felsefenin dogruluk ve tutarlilk ilkeleri dogrultusunda
degerlendirildiginde, siyasal mesajlarin epistemolojik degerine dair daha objektif bir yargiya ulasmak
mimkindir. Bu baglamda, siyasal pazarlamanin etik boyutu da analitik felsefenin normatif yaklasimlari ile
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degerlendirilmeli; siyasal séylemde dogruluk ve etik sorumluluk arasindaki iliski derinlemesine ele
alinmalidir. Bu yaklasim, siyasal pazarlamanin daha seffaf, elestirel ve bilingli bir bicimde anlagilmasina
katki saglayarak, siyasal iletisim siireclerinin epistemolojik ve etik temellerini gliclendirecektir.

Calismada, se¢meni bir tliketici olarak kavramsallagtirarak siyasi pazatlamanin etik boyutlarini elestirel
bir sekilde incelemeyi amaglanmaktadir. Elestirel inceleme sadece karsitlik degil, konunun tim boyutlari ile
ele alinmasini ifade etmektedir. Analitik felsefi yontemleri kullanan calisma, metalasmanin demokratik
degerleri, segmen 6zerkligini ve siyasi siireglerin biitiinliigiinii nasil etkiledigini arastirmaktadir. Kapsam,
konunun kapsaml bir sekilde anlagilmasini saglamak icin etik teorilerin, deger teorisinin ve diger bilimsel
calismalardan elde edilen ampirik kanitlarin analizlerini icermektedir.

Siyasal pazarlamada se¢men tiketicidir. Etik cercevede kalindigi stirece siyasal pazarlamanin
demokrasiye ve yurttaslik bilincine katkilari yadsinamaz. Bu katkilart asagidaki gibi saymak mtmkiindir;

Siyasal pazarlama, demokratik katihimi artirma potansiyeline sahiptir. Siyasal pazarlama yalnizca
secmeni ikna etme veya etkileme aract degildir; ayni zamanda demokratik stireclerin bir parcast olarak,
secmenlerin politik konulara daha fazla ilgi duymasini, bilgi edinmesini ve katihm g6éstermesini tesvik
edebilir (Lees-Marshment, 2009; Scammell, 2014). Ozellikle sosyal medya kampanyalart ve interaktif dijital
araclar, bireyleri aktif yurttaslk rollerine tesvik edebilmektedir (Bennett, 2012).

Siyasal pazarlama siyaset aktOrlerinin kisa vadeli oy kazanma hedeflerini, kalict hale dénistiirme
potansiyeline sahiptir. Se¢menle uzun vadeli gliven iligkisi kurmalarina yardimet olacaktr. Cinki iliskisel
pazatlama, se¢men ile parti/aday arasinda karsilikli givene dayali uzun vadeli bir iliski kurmay
hedeflemektedir (Henneberg, 2002). Bu anlayis, se¢meni edilgen bir tiiketici olarak gérmektense aktif bir
yurttas olarak ele almayi kolaylastiracaktir. Uygulayicilar, iliskisel pazarlama stratejileri ile yalnizca oya degil,
aynt zamanda se¢men katllimina, siyasal bilince ve demokratik degetlere yatirim yapmaktadir (Ormrod &
Henneberg, 2010).

Ancak, siyasal pazarlama uygulamalarinin etik sinirlar disina ¢ikmast durumunda siyaset metalasir ise
secmen Ozerkliginin asinmast mimkindir. Kotler ve Levy (1969) bu durumu, pazarlama disiplini, 6zi
itibartyla etik ilkelere dayalidir; bireyin 6zerkligine, bilgi alma hakkina ve rasyonel tercih kapasitesine saygtyt
esas alir. Fakat uygulamada, 6zellikle siyasal baglamda, bu ilkelerin ¢arpitilmast mimkiindir diyerek ifade
etmislerdir. Bu baglamda c¢alismanin amact, disiplinin kendisini degil, bazi uygulamalarin etik sinirlart asan
bigimlerini analitik felsefe araciligiyla elestirel siizgecten gecirmektir. Bu durum sadece siyasal pazarlama
icin degil siyasal iletisim ve halkla iliskiler gibi diger disiplinler icin de s6z konusudur.

Siyasal Pazarlamanin Teorik Temelleri

Siyasal pazarlamanin teorik temeli, tiketici davranist ve pazarlama teorileri tizerine kuruludur.
Se¢menlerin rasyonel karar vericiler oldugu varsayimina dayanir ve onlarin ihtiyaglarinin ve isteklerinin
analiz edilmesini gerektirir (O’Shaughnessy, 2001). Ayrica, siyasal pazarlama, sosyal degisim teorisi ve
iletisim modellerini de biinyesinde barindirir (Butler ve Collins, 1996). Baska disiplinler ve bilim dallart
tarafindan gelistirilen teorileri de bu alanda kullanmak mumkindir. Yager ve Cabuk’un, Pazarlama
Teorileri-1 (2014) ve Pazarlama Teorileri-2 (2021) adli calismalart incelendiginde; rasyonel secim teorisi,
bekleyis teorisi, atfetme (nedensellik yiikleme) teorisi, esitlik teorisi, sosyal aglar teorisi, bilissel uyumsuzluk
teorisi, beklenti teorisi, gerekeeli eylem teorisi, ikna bilgi modeli, planli davranis teorisi, sikayet davranisi
teorisi, bilgi isleme teorisi, elestirel teori, oyun teorisi gibi teorilerin siyasal pazarlama alaninda
kullanilabilecegi gérilmektedir.

Siyasal partiler kanunu, demokratik gelisim stregleri, toplumsal ve kiiltiirel farkliliklar sebebiyle siyasal
pazarlama uygulamalari farkliliklar g6sterebilmektedir. Bu sebeple Tirkee literatiiriin de bu ¢alismada ele
alinmasinda fayda gorilmustiir. Literatlirde siyasal pazarlamanin teorik temellerine katkida bulunan bir¢ok
calisma mevcuttur. Erul ve Zerenler (2024) calismalarinda, liderlik tarzlarinin siyasal pazarlama
uygulamalarina etkilerini ele almislar ve I¢ Anadolu Bélgesini kapsayan bir arastirma yapmuslardir. Celik
(2022), calismasinda siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢men Uzerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmistir.
Aypargast (2023), 6zellikle Glkemizde lider konusunun siyasette etkisinden yola ¢ikarak, liderin toplumsal
hayattaki 6nemine ve roline iliskin sosyolojik bir analizi, siyasal pazarlama ekseninde ele almustir. Cakir
(2023), calismasinda siyasal pazatrlama yontemlerinin gencler tzerindeki etkisini projeksiyonel bir
yaklasimla incelemistir. Siyasete, pazatrlamanin katkisini ortaya konan énemli bir calisma da Yalcinkaya ve
Ay (2017) tarafindan yapilmustir. S6z konusu ¢alismada Tirkiye’deki siyasi partiler icin bir politik
pazarlama modeli gelistirilmistir. Tim diinyadaki dijitallesme stireci ekseninde siyasal pazatlamayi ele alan
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calisma ise Tan ve Armutcu (2020) tarafindan yapilmistir. Buna gbre siyasette dijital pazarlama kanallarinin
aktif olarak kullandig: tespit edilmistir.

Siyasal Pazarlamanin Uygulamalari

Siyaset alan esaslt yani uygulamaya dontk bir disiplindir. Pazarlama da 6zi itibariyle uygulamaya
dontk bir disiplin 6zelligi tasimaktadir. Siyasete yansimast da aym sekilde gerceklesmektedir. Bu
uygulamalart pazar aragtirmasi, kampanya stratejileri, mesaj gelistirme, iletisim kanallari, teknolojinin
kullanimi seklinde saymak mimkindir.

Pazar arastirmasi, siyasal pazarlamanin temelidir ve se¢cmenlerin demografik, psikografik ve
davranigsal Ozelliklerinin incelenmesini icermektedir (Ormrod and Henneberg, 2010). Bu analiz, siyasi
partilere ve adaylara, hedef kitlelerini belirleme ve onlara uygun mesajlar gelistirme imkan: sunmaktadir.
Kampanya stratejileri, siyasi hedeflerin ve mesajlarin se¢menlere etkili bir sekilde iletilmesini amaglar.
Mesaj gelistirme stireci, segmenlerin ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun, tutarlt ve ikna edici iletisimlerin
olusturulmasini icermektedir (Lilleker, 2006). Bu siirecte, duygusal ve rasyonel apel kullanimina dikkat
edilmektedir (Scammell, 2014). Ayn1 sekilde geleneksel medya araglarinin yani sira dijital platformlarin ve
sosyal medyanin kullanimi, siyasal pazarlamada 6nemli bir yer tutmaktadir (Katlsen, 2015). Teknolojik
gelismeler, siyasi aktorlere segmenlerle dogrudan etkilesim kurma ve mesajlarint kisisellestirme firsatt
sunmaktadir. Gunimuizde hemen her pattinin, liderin, adayin web sitesi ve / veya sosyal medya
hesaplarinin olmast ve bunlart aktif olarak kullanmalari arglimant dogrulamaktadir. S6z konusu kesintisizlik
konusunda en ilging goriisler Adolf Hitler'e aittir. Hitler, ister is ister politika alaninda yapilsin,
uygulamasindaki tek bigimciligin siirekliligi veya kesintisizligi sayesinde tim reklamlarin basariyr elde
edecegini ifade etmektedir (O'Shaughnessy, 2020)

Siyasal Pazarlamanin Etik Boyutlari

Siyaset ve etik kavramlan birlikte ele alindiginda ilk olarak Aristoteles’in Nikomakhos’a Etik (2007)
adlt eseri akla gelmektedir. Kitaba gbre amag, insan igin iyi olant (2007:10) aramaktir. Rousseau (2015)
insanlarin kotl olmakla beraber dogasi itibariyle iyi oldugunu vurgulamaktadir. Siyaset, yurttaslart nitelikli
ve iyi insan kilmaya, insanlarin iyi eylemlerde bulunmasina ¢aba gdsterir (2007: 22). Yiksel’e gére (2010:11)
“etik, devlette adaletli ve faziletli bir toplumsal yasamin 6n koguludur. Butiin devlet politikalar: etige
dayandigindan, etik diger tim politikalarin kaynagidir”. Bu sebeple etik davraniglarin benimsenmesi tst
yonetimden baglamalidir (Aydin, 2010).

Tenzer’e gore (2009) etik, gecerlilik kriterleriyle, kurallariyla ve metotlartyla olulsturulmus bir disiplin
degildir. Daha en basta kendini ¢6ziim degil de sorun olarak, doktrin degil de tartisma olarak ortaya
koymaktadir.

Saha uygulamast olan her bilim dali veya disiplinin oldugu gibi pazarlama uygulamalarinin da etik
dilemmalar konusunda tartismalari glin gectikce artmaktadir. Torlak’a gére (2001: 141) “bu konudaki
tartismalarin ¢ogalmasinda pazarlama uygulamalarinin ahlaki ikilem ve sorun olusturmaya oldukca actk
olmasinin payt vardi”. Pazarlama disiplininde durum bdyleyken, siyasal pazatlama alaninda isin igine
siyaset de girdigi icin etik tartisma konularinin hem nitel yont hem de nicel sayisi Gstel bir sekilde
artmaktadir.

S6z konusu tartismalt alanlardan birincisi manipiilasyon ve propaganda riskidir. “Bir seyin gercek
olmast o kadar 6nemli degildir, gercek olarak algilanmast 6nemlidir” séziiniin Henry Kissinger tarafindan
sOylenip s6ylenmedigi bile belirli degilken séziin varhgi, giniimiizdeki manipilasyon ve propaganda
calismalarinin boyutlarint 6zetlemeye yetmektedir. Insanligin bu duruma gelmesinde yoneticiler kadar
yonetilenlerin de katkist buyiiktiir. Batt (2020) bu duruma 6rnek olarak, Phineas Taylor Barnum™un “biz
insanlarin ne kadar kolay kandirildiklarini degil, kandirilmaya ne kadar merakli olduklarini kesfettik”
ifadesini vermektedir. Gergekten de yapilan aragtirmalar (Callamari and Reveron, 2003; Giiltekin, 2016;
Heath, 2020), bazt bireylerin hatta toplumlarin kandirilmaya ve manipiilasyona daha yatkin olduklarint
ortaya koymaktadir. Siyasal pazarlamanin kullanimi, manipiilasyon ve propaganda risklerini beraberinde
getirmektedir. Se¢menlerin duygusal zaaflarinin istismar edilmesi veya yanls bilgilendirme, demokratik
streclere zarar verecektir (Marland and Esselment, 2019). Propagandanin her ne kadar beyaz tiiri (Ayhan,
2007) olsa da genellikle olumsuz bir ¢agrisimi oldugunu kabul etmek gerekir. Ayni sekilde ikna kavrami da
benzer bir durumla karst karsiyadir (Anik, 2000; Berger, 2016; Cialdini, 2007). Bu durumun olusmast
kendiliginden olusmamustir. Etik olmayan uygulamalar ve bunlarin itiraflart stirece katkida bulunmustur.
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Ornegin, “New York Times1 Kandiran Adamin Itiraflari” iist basligi ile ¢tkan “Inan Bana Yalan
Soyliyorum” kitabi (Holiday, 2012) gibi ¢alismalar etik dist uygulamalari acikca ortaya koymaktadir.

Ikinci risk, seffaflik ve hesap verebilirlik noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal aktérlerin seffaf
olmast ve hesap verebilirlik ilkesine uymast, etik siyasal pazarlamanin temelidir (Filimonov vd., 2016).
Kampanya finansmant, mesajlarin dogrulugu ve veri kullanim politikalari konusunda seffaflik, secmenlerin
bilingli kararlar almasint destekleyecektir. Ugiincii risk veri gizliligi ve kisisel verilerin korunmast
noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bugiin devletler bile vatandaglarin bilgilerini korumakta giiclik
¢cekmektedir. Buyltk veri ve mikro hedefleme tekniklerinin kullanimi, kigisel verilerin korunmast
konusunda endiselere yol agmaktadir (Kruikemeier vd., 2016). Bu sebeple siyasal pazarlama faaliyetlerinde,
veri gizliligi yasalarina ve etik standartlara uyulmasi esastir. Dérdiincii risk, siyasi kattdim ve bilinglenme
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Siyasal pazarlama, se¢cmenlerin siyasi siireclere katilimint ve bilinglenmesini
artirabilmektedir. Etkili iletisim stratejileri, karmagsik politikalarin anlagilmasini  kolaylagtirmakta ve
se¢menleri oy verme konusunda motive etmektedir (Norris, 2000).

Giincel Egilimler ve Gelecek Perspektifleri

Siyasal pazarlamanin barindirdigr risklerin yant sira her gegen gin artan 6ncld teknolojiler ve
gelismeler, bugiinii yorumlamak ve gelecek i¢in de bir projeksiyon ¢izmek adina énemlidir. Ornegin, sosyal
medya, siyasal pazarlamanin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Dijital kampanyalar, genis kitlelere
ulasma ve interaktif iletisim kurma imkani sunmaktadir (Enli and Skogerbe, 2013). Teknolojinin ilerlemesi
ve iletisim araglarinin tiirlerindeki artisin bir etkisi de “gerceklik” algisinda meydana gelen degisimdir.
Yidiz (2002:17-18) bu durumu, “ietisim araglari ve imaj kavrami arasindaki iliski, gerceklige iliskin
tarismalara da neden olmaktadir. Bu tartismalar, genellikle kamuoyunda imaj calismalarinin temel
amactnin gercedi degistirip, saptirmak, gercekle baglari koparmak oldugu savi cevresinde gelismektedir.
Oysa, imajla gercek arasindaki iliski, gercegin reddi yoninde degil, iletisim araclarinin teknolojik
yeteneklerinden yaratlanarak gercegi / gercekligi yeniden tanimlamak bigimindedit” seklinde ifade
etmektedir. Gergegin tanimlanmast  bir yana giniimiizde yalanin megrulastirilmasi, hakikatin
Snemsizlesmesi de giin gectikce artan bir sorundur. Ozellikle sosyal medyanin denetimsiz dogast, yanlis
bilginin yayilmasinu  kolaylastirmakta, bilginin dogru olarak algilanmasint veya yalan olmasinin
Snemsizlesmesine katkida bulunmaktadir. Bu yeni déneme hakikat sonrast ¢ag (Ozgelik, 2021) veya post-
truth (Alpay, 2017) dénemi gibi isimler verilmektedir.

Bir diger 6nemli gelisme ise yapay zeka alaninda yapilan caligmalardir. Yapay zeka ve otomasyon
teknolojileri, siyasal pazarlamada yeni uygulama alanlar yaratmaktadir. Chatbot'lar ve otomatik mesajlasma
sistemleri, secmenlerle etkilesimi kisisellestirebilir. Ancak, bu teknolojilerin etik kullanimi konusunda ciddi
diizenlemelere ihtiya¢ vardir.

Siyasal Pazarlama ve Analitik Felsefe

Ibn Riisd, Platon’un Devlet adli eserini 6zetlerken siyaset biliminin 6zii itibariyle yalnizca uygulama
olduguna vurgu yapmaktadir. Ne var ki bu bilimin uygulamalarindan elde edilen boliimleri uygulamaya
yakinlik ve uzaklik bakimindan farklilik géstermektedir. Bu bilim araciligiyla elde edilen genel kurallarin
tagidiklart timellik 6zelligi arttikga uygulamadan uzaklasirlar ve timellik 6zelligi azaldikga da uygulamaya
yaklasirlar. Clinkii bu tiir bilgi uygulamalardan elde edilmistir (Topdemir, 2010). Uygulama esash siyasal
pazarlama bu yoniiyle, modern demokrasilerin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Se¢menlerle etkili
iletisim kurma ve siyasi katilimi artirma potansiyeline sahip olmasina ragmen, etik sorunlar ve demokratik
streclere olast olumsuz etkileri gz ard: edilmemelidir. Siyasal aktorlerin etik standartlara baglt kalmast ve
duizenleyici kurumlarin etkin denetim saglamasi, siyasal pazarlamanin demokratik degerlerle uyumlu bir
sekilde kullanilmasint saglayacaktir.

Siyaset ve pazarlamanin kesisimi, cagdas demokratik toplumlarda giderek daha belirgin hale gelmistir.
Siyasi aktorler arttk kamuoyunu sekillendirmek icin rutin olarak sofistike pazarlama teknikleri kullanmakta
ve siyasi sOylemi tiketimci terimlerle cercevelemektedir (Scammell, 2014). Siyasetin bu sekilde
metalagtirilmasi, neoliberal piyasa ideolojilerinin ¢esitli sosyal alanlara sizmasina yonelik daha genis bir
egilimle uyumludur (Harvey, 2005). Analitik felsefe, mantiksal acikliga ve kavramsal kesinlige yaptg
vurguyla (Russell, 1918), bu olgunun etik sonuglarint incelemek i¢in arglimanlar ortaya koymaktadir.

Analitik Felsefe ve Siyasetin Metalastirilmasi

Analitik felsefe, mantik ve matematikteki teknik gelismelerin de yardimiyla, Aydinlanmanin siipheci,
bilimsel ruhunu canlandirmustir. Bu gelismelerin sonucu olan ilkeler ve teknikler baslangicta, bildik
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stphelilere ya da en azindan dogrudan dogruya onlarin soyundan olanlara, Kita Avrupast’nin metafiziksel
idealizminin, geleneksel dinin ve dogmatik ahlakin iddialarina biyik bir coskuyla uygulanmistir (West,
2021).

Analitik felsefe mantiksal analize, dilsel acikliga ve tartismact titizlige 6ncelik vermektedir (Frege,
1892). Felsefi sorunlari, onlari ifade etmek icin kullanilan dil ve kavramlart inceleyerek agikliga
kavusturmaya calismaktadir. Bu yaklagim, kita felsefesinin tarihsel baglama ve &znel deneyime
odaklanmastyla tezat olusturur (Critchley, 2001). Analitik felsefenin hassasiyeti, ahlaki argimanlarin
incelenmesine ve mantiksal yanilgilarin tespit edilmesine olanak tantyarak etik analizde 6zellikle yararlidir
(Singer, 1979). Bu metodolojiyi siyasi pazarlama disiplinine uygulayarak, siyaseti metalastirmanin ve
secmenlere tliketici olarak yaklagsmanin etik sonuclarini elestirel bir sekilde degerlendirmek mumkindiir.

Metalagtirma, mallarin, hizmetlerin veya fikitlerin alinip satilacak metalara donustiiriilmesini icerir
(Marx, 1867). Siyasi alanda bu, siyasi adaylarin, politikalarin ve ideolojilerin se¢menlere pazarlanan Griinler
olarak paketlenmesi anlamina gelmektedir (Sandel, 2012).

Siyasetin metalasmast kitle iletisim araclart ve reklamcilikla birlikte gelismistir. Konu odaklt
kampanyalardan imaj merkezli stratejilere gecis, televizyonun yikselisinden etkilenerek 20. yilizyilin
ortalarinda baglamustir (Franklin, 2004). Dijital medyanin ortaya ¢tkisi, mikro hedefleme ve kisisellestirilmis
mesajlasmayr mimkiin kilarak bu egilimi hizlandiwmistir (Chester vande Montgomery, 2017). Modern
siyasi kampanyalar, ticari reklamciliga benzer sekilde markalagsma, sloganlar ve duygusal cagrilar
kullanmaktadir (Needham and Smith, 2015). Sosyal medya platformlart se¢menlerle dogrudan etkilesimi
kolaylastirirken aynt zamanda se¢men tercihlerini metalastiran veri odakli stratejilere de olanak
tanimaktadir (Bennett, 2012). Siyasi pazarlama, ilkel propagandadan pazar arastirmasi, segmentasyon ve
stratejik iletisimi igeren sofistike bir disipline déntismistir (Lees-Marshment, 2001). Bu evrim, se¢men
davranist ve tercihlerine giderek daha fazla odaklanilmasini yansitmaktadir. Se¢gmen algilarin etkilemek igin
negatif reklam, konu ¢erceveleme ve duygusal ¢ekicilik gibi teknikler kullanllmaktadir (Iyengar and Kinder,
2010). Veri analitigi, kampanyalarin mesajlart belirli demografik gruplara gbre uyarlamasini saglayarak
etkinligi artirmakta ancak etik kaygilart da beraberinde getirmektedir (Ttfekei, 2014). Ornegin, siyasal
pazarlama, siyaseti daha erisilebilir kilarak se¢men katihmini artirabilirken, bilingli tartisma yerine iknaya
oncelik vererek demokratik miizakerenin kalitesini de distrebilir (Notris, 2000). Pazarlamaya yapilan
vurgu, karmastk konularin astrt basitlestirilmesine yol agabilir.

Siyasal pazarlama s6z konusu ikna siireclerinde yine tiiketici davraniy modellerinden destek
almaktadir. Etkiler Hiyerarsisi modeli gibi tiketici davranis teorileri, titketicilerin bir satin alma islemi
gerceklestirmeden Once gectikleri agamalart tanimlamaktadir (Lavidge and Steiner, 1961). Bu modeller,
se¢menlerin tercihlerini nasil olusturduklarini anlamak icin siyasi baglamlara uyatlanmistir (Newman,
2016). Se¢menleri tiiketici olarak gdrmek, siyasi tercihlerin pazarlama uyaranlari, marka sadakati ve
algilanan faydalardan etkilenen satin alma kararlarina benzedigini ima etmektedir (O'Cass, 2004). Bu bakis
acist, yurttaslik sorumlulugundan ziyade se¢gmen memnuniyetine 6ncelik vermektedir. Haliyle s6z konusu
asamada, siyasetgiler gercekten toplumun ihtiyact olanlar icin degil, secmenlerin beklentilerine ve hoslarina
gidecek onlart memnun edecek uygulamalara 6ncelik vereceklerdir. Toplumsal yozlagsma, bozulma,
buradan itibaren baslayacaktir. Bir diger model olan tiiketici modeli, hedefe yonelik mesajlar ve duygusal
cekicilikler yoluyla tercihleri manipiile ederek se¢men 6zerkligini tehlikeye atma riskini barindirmaktadir
(Susser, Roessler and Nissenbaum, 2019). Bu durum, se¢menlerin bilingli kararlar veren rasyonel aktorler
oldugu fikrine meydan okumaktadir. Ozellikle internet ve sosyal medyanin manipiilatif etkileri
dustnildiginde bu durumun her gegen glin kétiye gittigi disiinilmektedir. Pazarlama taktikleri,
ulasilabilirlik sezgiselligi ve teyit Onyargist gibi bilissel Onyargilardan yararlanarak se¢men algilarini
potansiyel olarak carpitmaktadir (Kahneman, 2011). Bu durum, se¢men tercihlerinin gercekligi konusunda
etik kaygilart glindeme getirmektedir. Se¢menleri tliketici olarak diisiinmek onlarin siyasi eylemliliklerini
metalastirarak vatandashgs islemsel etkilesimlere indirgemektedir (Stoker, 2006). Bu yaklasim, diristlik ve
secmen onuruna saygt gibi etik hususlar yerine kampanya basarisina 6ncelik vermektedir (Harris and Lock,
2010). Habermas (1989), buna agiklik getirerek, tiiketici paradigmasi, muizakereci katihim yerine ikna edici
etkinlige 6ncelik vererek demokratik mesruiyetin altint oyma riski tasidigini belirtmektedir. Siyasi sGylemler
pazarlama zorunluluklari tarafindan sekillendirildiginde, kamunun istekleri ve begenileri odak noktast
oldugunda, kamusal tartismanin kalitesi zarar gorecektir.

Kokleri Kant felsefesine dayanan deontolojik etik, sonuclardan ziyade gorev ve ilkeleri
vurgulamaktadir (Kant, 1785). Siyasi pazarlamada bu yaklasim diriistlik, seffaflik ve se¢menlere saygiyt
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kendi i¢inde amaclar olarak zorunlu kilmaktadir. Faydacilik, eylemleri genel mutluluk veya fayda acisindan
sonugclarina gére degerlendirir (Mill, 1863). Siyasi pazarlama uygulamalari, en yiiksek oy orani i¢in en buyik
iyiyi tesvik ediyorsa etik olarak kabul edilebilir, ancak partizan kazang i¢in se¢gmen davranisint manipiile
etmek bu kriteri karsilamayacaktir. Erdem etigi karakter ve ahlaki erdemlere odaklanarak diristliik, adalet
ve sorumlulugu savunmaktadir (Maclntyre, 1981). Siyasi pazarlama disiplininde ¢alisan arastirmacilar, siyasi
aktorler ve se¢menler arasinda giiven ve saygiyt tesvik eden erdemleri gelistirecek literatiire katkida
bulunmalidirlar. Yanlis bilgi yaymak veya yanidtict iddialarda bulunmak gibi aldatict uygulamalarin
kullanilmasi etik standartlari ihlal etmekte ve bilgilendirilmis tizay1 baltalamaktadir (Floridi, 2016). Bu tiir
taktikler halkin siyasi kurumlara olan giivenini sarsmaktadir. Bir diger sorun kampanya kaynaklarindaki
esitsizliklerdir. Kaynak dengesizligi ya da esitsizligi pazarlama araglarina esit olmayan erisime yol acarak
demokratik rekabeti carpitmaktadir (Boatright, 2019). Daha varlikli adaylar veya siyasi partiler orantisiz
etkiye sahiplerse bunun sonucu siyasi esitlik ilkesine meydan okumaktir.

Secim yasalart ve reklam standartlari gibi meveut diizenlemeler bazi etik kaygilart gidermekle birlikte
genellikle teknolojik gelismelerin gerisinde kalmaktadir (Fowler, Franz and Ridout, 2016). Oz diizenleyici
kurallarin etkinligi de tartisimaktadir. Arastirmacilar, siyasi pazarlama icin seffaflik gereklilikleri ve veri
kullanimina iligkin sinirlamalar da dahil olmak tizere kapsaml etik kurallar olusturulmasini énermektedir
(Chadwick and Stromer-Galley, 2010).

Analitik Felsefede Deger Teorisinin Siyasete ve Siyasal Pazarlamaya Uygulanmasi

Siyasal pazarlama ile ilgili sorunlu alanlarin ve tartismali konularin en basinda demokrasi kavrami
gelmektedir. Tbn Risd de Aristotles gibi demokratik toplumu ideal olmayan toplum sinifinda
degerlendirmektedir. Cinkii Ibn Riisd’e gére demokratik toplum birlikte yasamanin gerektirdigi amag
birlikteligine sahip olmadigi icin bir¢ok problemi barindirmaktadir (Sulul, 2011).

Toplumlarda icsel degetler kendi baslarina degerliyken, aragsal degetler baska amaglara ulagsmak icin
bir ara¢ gorevi goriir (Korsgaard, 1983). Demokrasi genellikle 6zgtirlik ve esitlik ilkelerini biinyesinde
barindiran 6zsel bir deger olarak kabul edilmektedir. Deger ¢ogulculugu, tek bir 6lciiye indirgenemeyen,
bazen birbiriyle catisan ¢ok sayida degerin varhgini kabul etmektedir (Berlin, 1969). Siyasi karar alma siireci
bu degerlerin dengelenmesini icermektedir. Metalasma, icsel siyasi degerleri piyasa odakli hedeflere tabi
kilarak sivil katiim ve miizakere gibi ideallerine zarar verecektir (Sandel, 2012). Piyasalasma, rekabeti ve
titketici memnuniyetini kolektif muzakere yerine vurgulayarak ticari mantig1 siyasi sOyleme sokacaktir
(Habermas, 1984). Tuketimci degertlerin vurgulanmast dayanisma, kamusal diisinme ve kamu yararina
baglilik gibi sivil erdemleri zayiflatacaktir (Putnam, 2000). Siyaset bir pazar yeri olarak cercevelendiginde,
vatandaglar aktif katilmdan ziyade kendilerine hizmet edilmesini bekleyerek pasif bir rol benimseyebilitler
(Rosenberg, 2007). Bu da katlimin azalmasina ve secime katihimin diismesine yol acabilir. Pazarlama
stratejileri sadece se¢men tercihlerini degil ayni zamanda toplumdaki etik normlart da sekillendirecektir
(Heath, 2014). Agresif pazarlama taktiklerinin normallestirilmesi, halki siyasetteki etik ihlallere karst
duyarsizlastiracaktir.  Arastirmalar, mikro hedefli reklamlarin, &zellikle duygusal tetikleyicilerden
faydalanildiginda, se¢men tutumlarini 6nemli Sl¢lide etkileyebilecegini géstermektedir (Kim vd., 2018).
Se¢menlerle ilgili bu sorunlar aslinda binlerce yil 6ncesinden tartisilmis ifade edilmistir. Farabi’ye gore
(2017) halk kitlesinin iki 6nemli Ozelligi vardir. Bunlardan birincisi, onlarin yaygin olan gériis ve
distinceleri hicbir tenkit ve tahlile tabi tutmadan kabul etmeleridir. Diger bir deyisle taklit derecesinden
teye gecmemeleridir. Gergekleri, onlari temsil eden semboller seviyesinde bilirler. Tkinci 6zellik ise halkin
egitimi ile ilgilidir. Onlar, tabiatlarindan veya sonradan kazandiklari aliskanliklardan dolayr felsefi bir
egitime tabi tutulamazlar, burhan metoduyla egitilemezler. Avam igin en iyi yok ikna metodudur. Spinoza
da (2015) insanlarin akildan ziyade duygularin kilavuzlugunu izlediklerini belirtmistir. Bugiin de kullanilan
ikna metotlarinda duygusal 6geler kullanilmaktadir.

Siyasal pazarlama tamamen olumsuz yonleri ile ele alinmamaktadir. Bazt calismalarda demokrasi
tizerindeki olumsuz etkileri azaltmak icin siyasi pazarlamada etik gergeveler savunulmaktadir (Harris ve
Seldon, 2014). Bazilart politik pazarlamanin politikacilar ve se¢menler arasindaki iletisimi gelistirdigini ve
politikayr daha erisilebilir hale getirdigini savunmaktadir (Lees-Marshment, 2009). Scammell’e gére (1999)
etkili pazarlama stratejileri, siyasi konulara yonelik farkindaligi ve ilgiyi artirarak siyasi katilimt pozitif yénde
etkileyecektir. Tiiketici merkezli bir modelden vatandas merkezli bir modele gecis aktif katilim, muizakere
ve ortak sorumlulugu vurgulayacaktir (Mansbridge, 1999). Siyasi aktorler iletisim stratejilerinde seffafligs
taahhiit etmeli, fon kaynaklarini, veri kullanimini ve niyetlerini agiklamalidir (Rawlins, 2008). Bunun gibi
siyasal pazarlamada etik uygulamalar, halkin siyasi kurumlara olan giivenini artirarak demokratik mesruiyeti
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gliclendirecektir (Seligman, 1997). Veri koruma yasalati ve reklam standartlari gibi siyasi pazarlamadaki etik
kaygilart ele alan diizenlemelerin uygulanmast demokratik siiregleri koruyacaktir (Sunstein, 2017). Se¢men
Ozerkligine saygl ve yanls bilgilendirmeden kacinma dahil olmak tzere etik davranist tesvik eden sektor
kilavuzlarinin gelistirilmesi standartlati yukseltmede yardimet olacaktur (Henneberg and O'Shaughnessy,
2007).

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Siyasal pazarlamanin, se¢menleri birer tiketici olarak gérme egilimi, siyaset sahnesini giderek daha
ticari bir yaptya doniistirmektedir. Ancak bu durum, siyasal pazarlamanin kullanimini terk etmeyi
gerektirmemekte, aksine siyasal pazarlamayi daha 6nemli bir konuma tagimaktadir. Clinki disiplin olarak
siyasal pazarlama literatiirli, se¢meni koruyucu, yurttaslk bilincini 6n plana ctkaran, demokrasinin
getirilerini 6nceleyen bir yapt ortaya koymaktadir. Siyasi partilerin, adaylarin veya fikirlerin muhatabt
se¢men oldugu icin “tlketici” olarak karsilik bulmasi, se¢menin kiymetini diigirmemekte aksine ana unsur
olarak konumlandiridmasint saglamaktadir. Analitik felsefe, siyasetin bu metalasma stirecinin getirdigi etik
problemleri ¢6ziimlemek icin Snemli bir ¢erceve sunmaktadir. Bu felsefi yaklagim, siyasal pazarlama
stratejilerinin altinda yatan mantiksal yapilarin analiz edilmesine ve kullanilan retoriklerin epistemolojik
degerine dair elestirel bir bakis acist gelistirilmesine olanak tanmimaktadir. Analitik felsefenin dilsel ve
manttksal ¢6ziimleme yontemleri, siyasette kullanilan sloganlarin, vaatlerin ve propaganda araclarinin
duygusal maniptilasyon mu yoksa rasyonel bir temele dayanan argimanlar m1 sundugunu ortaya ¢tkarmak
icin kullandabilecektir. Bu analizler, yalnizca etik sinirlarin korunmasina degil, ayni zamanda se¢menlerin
bilingli bir se¢im yapabilme 6zgiirligiiniin korunmasina da katkida bulunacaktir.

Siyasetin metalasmasi strecinde analitik felsefenin sundugu kavramsal netlik, 6zellikle demokratik
degerler tizerinde giderek artan bir tehdit olusturan popiilist yaklagimlarin etkisini sinirlandirmak agisindan
toplumsal bir gereklilik olarak éniimiizde durmaktadir. Calismada da gérildiigh Gzere se¢gmen davranisini
belitflemeye yonelik stratejik iletisim teknikleri, siyasal pazarlamada yalmizca kisa vadeli kazanimlara
odaklanarak toplumun demokratik tartisma kiltiriinii zayiflatma riski tasimaktadir. Analitik felsefe,
siyasetin bu déntstimiinde, dogru bilgilendirme ve etik sorumluluk prensiplerine vurgu yaparak siyasal
mesajlarin epistemolojik dogrulugunu giiclendirme amaci giitmektedir. Bu baglamda, siyasal pazarlamanin
etik boyutu yalnizca se¢menlerin algt yonetimiyle sekillendirilmesi degil, aynt zamanda bu siireclerin
demokratik bilincin ve vatandaglik degerlerinin strdiirtilebilirligi tizerinde yarattigt etkiler bakimindan da
yeniden ele alinmalidur.

Ozellikle dijitallesen siyasal iletisim ortaminda, mikro hedefleme ve veri analitigi gibi modern
pazarlama tekniklerinin etik sinirlarini  belirlemek gerekmektedir.  Analitik  felsefenin  mantiksal
¢6ziimlemeye dayalt yapist, bu tekniklerin demokratik normlara ve se¢men 6zerkligine yonelik etkilerini
sistematik olarak inceleyerek daha seffaf ve hesap verebilir bir siyasal pazarlama yapisi gelistirilmesine
zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda, siyasal aktOtlerin pazarlama stratejilerini, bireylerin karar alma
Ozerkliklerine ve bilgiye erisim haklarina saygl gostererek yapilandirmalari, demokratik mesruiyetin
korunmast agisindan 6nemlidit.

Calisma ortaya koymaktadir ki analitik felsefenin metodolojik araclari, siyasal pazarlamada etik
sorunlart derinlemesine ele almayr ve bu sorunlara yonelik kavramsal ¢bziimler Uretmeyi mumkin
kilmaktadir. Se¢menleri pasif tiiketiciler yerine aktif ve bilingli yurttaglar olarak yeniden tanimlayacak bir
siyasal pazarlama yaklasimi, demokratik degetlerin korunmasina ve toplumun uzun vadede saglikli bir
siyasal killtir olusturmasina katk: saglayacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Political marketing can be defined as applying traditional marketing techniques to politics. It involves
using marketing principles by political parties and candidates in modern democracies to communicate
effectively with voters. The essential elements of political marketing align with the traditional marketing
mix (4P: product, price, promotion, distribution). However, combining two complex fields, such as
politics and marketing, raises various problems in ethics and democratic processes. The study questions
the relationship between politics and consumer culture by addressing these problems with the
methodological tools offered by analytical philosophy. Political marketing encompasses strategic
communication processes to understand and guide voter behaviour. In this context, from the perspective
of analytical philosophy, the linguistic and logical structure of political discourse can be analysed. Political
marketing processes often involve rhetorical strategies to shape voter attitudes. The ethical evaluation of
these processes requires focusing on issues such as manipulation, propaganda, data privacy and lack of
transparency. The commodification of politics can negatively affect democratic processes by leading
political actors to view voters as consumers. In this framework, analytical philosophy makes it possible to
question the truth value and ethical validity of the discourses and strategies used in political marketing.
When the slogans, promises and propaganda techniques used in political marketing are analysed with the
language analysis tools of analytical philosophy, it can be evaluated more clearly whether these discourses
directly influence voters rationally or emotionally. At this point, in the commodification of politics, the
conceptual clarity of analytical philosophy is important in limiting the impact of populist and manipulative
approaches. The ethical aspect of political marketing can be addressed from vatrious angles. The first
ethical problem is the risk of manipulation and propaganda. Political campaigns that exploit the emotional
weaknesses of voters or manipulate them through misinformation may prevent the democratic process
from functioning correctly. This has been associated with propaganda and perception management
strategies in Western thought. For example, Hitler's studies on propaganda techniques show how political
marketing transcends ethical boundaries and enables social manipulation. The second ethical problem is
the lack of transparency and accountability. Political actors do not transparently disclose their financial
resources, data utilisation policies, and campaign strategies, making it difficult for voters to make informed
decisions. Thirdly, the use of big data and micro-targeting techniques raises concerns about the protection
of personal data. Determining ethical boundaries in political marketing activities is essential to protecting
individuals' data privacy rights. The fourth ethical issue is the impact on voters' political participation and
awareness processes. Political marketing carries the risk of transforming voters from being conscious
citizens into passive consumers. In this context, if marketing strategies rely on emotional manipulation
instead of enriching political communication, the quality of democracy may decrease. Analytical
philosophy offers ethical and epistemological evaluations by analysing the discourse and arguments used
in political marketing. Logical analysis and language analysis techniques enable political messages to be
evaluated in line with the principles of truth and consistency. One of the ethical problems frequently
encountered in political marketing is the manipulation of reality through perceptions. For example, the
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idea that 'it is not important that something is teal, but that it is perceived as real' stands out as an
understanding summarising the unethical aspects of political marketing. Analytical philosophy makes
important contributions to determining the ethical limits of political marketing by analysing such
manipulative processes. Analytical philosophical methods that analyse the logical structure of political
discourse can be used to question the truth value of the language used and to determine the
epistemological value of political messages. Viewing voters as consumers implies that marketing stimuli
and perceived benefits influence political preferences. However, this approach commercialises the political
process by relegating civic responsibility to the background. The increase in digitalisation, big data, and
artificial intelligence applications is shaping the future of political marketing. However, the ethical limits of
these developments need to be determined. Digital campaigns can direct voter behaviour through
individualised messages. In this context, logical analysis and ethical evaluation methods provided by
analytical philosophy provide an important framework for understanding the effects of political marketing
on democratic processes. The ethical limits of political marketing should be addressed within the
framework of regulatory bodies and international codes of ethics. Limiting manipulation and propaganda
in campaign processes will ensure that political communication processes are harmonised with democratic
norms. At this point, the adherence of political actors to the principles of transparency, accountability and
ethical responsibility will make it possible to implement political marketing within a framework that
protects democratic values. The study demonstrates how the methodological tools offered by analytical
philosophy can be used to understand the ethical dimensions of political marketing strategies. Considering
these dimensions, approaches that position voters as informed citizens should be developed. In this
framework, political marketing should be reconsidered on the basis of democratic consciousness and
ethical values rather than being a tool that focuses only on short-term gains.
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