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oz

Politik pazarlama, siyasal secim surecglerinde segmen tercihleri-
ni sekillendirme, kamuoyu algisini yonlendirme ve secim basa-
risini artirmada kritik bir rol oynamaktadir. Se¢cim sureclerinde,
siyasi partiler secmen kitlesine ulasabilmek, onlarin desteklerini
kazanmak ve rakipleri karsisinda UstunlUk elde edebilmek icin
kapsamli politik pazarlama stratejileri gelistirerek, uygulamakta-
dir. Bu ¢alismada, 6rnek olay incelemesi yontemi kullaniimistir.
Ornek olay kapsaminda, Turkiye'de gerceklestirilen 2023 Turkiye
Cumhurbaskanlidi secimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisi'nin
(AK Parti) uyguladigi politik pazarlama stratejileri incelenmistir.
Secim basarisinda katki saglayan bu stratejiler, iletisim ¢abalari ve
rekabet Ustunlugu elde etme yaklasimlari Uzerine yogunlasmis-
tir. Calisma bulgulari, AK Parti'nin rekabet UstunlUgu elde etme-
sine vesile olan pazarlama iletisimi cabalarinin on ana baslik altin-
da incelenebilecedini gdstermistir. Bu stratejiler; secim tarihinin
belirlenmesi, stratejik zamanlama planinin olusturulmasi, sosyal
medyanin etkin kullanimi, veri odakli mikro hedefleme stratejisi-
nin kullaniimasi, segmen psikolojisini etkileyen duygusal katarsis,
hikaye anlatimi kullanimi, tekno-milliyetcilik vurgusu, toplumsal
bUtunlesmeyi saglayan ortak kultUr vurgusu, farkli etnik ve dil
gruplarina ulasabilmek adina farkli dillerde mesajlarin iletilmesi
ve pazarlama iletisimi tekniklerinin etkin kullanilmasi gibi yeni-
likgi yaklasimlari icermektedir. Kampanya surecinde gelistirilen
stratejiler ile farkh secmen gruplari ile etkili iletisim kurulmus ve
guclu bir secmen sadakati pekistirilmistir. Calisma bulgulari, po-
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litik pazarlamanin seg¢im sureclerindeki belirleyici rolinu vurgularken, modern segim
kampanyalarinin nasil sekillendigine dair énemli bulgular sunmaktadir. Pazarlama
iletisimi ve politika arasindaki etkilesimi daha iyi anlamaya ydnelik katki saglayan bu
analiz, gelecekteki secim kampanyalarina isik tutabilecek niteliktedir.

Anahtar kelimeler: politik pazarlama, mikro-hedefleme, sosyal medya, politik iletisim, se¢cim

ABSTRACT

Political marketing plays a crucial role in shaping voter preferences, including public
perception and enhancing electoral success in political election processes. Using the
case study method, this study examines the political marketing strategies implemen-
ted by the Justice and Development Party (AK Party) in the 2023 presidential electi-
ons in Turkiye. These strategies focused on communication efforts and approaches to
gaining a competitive advantage. The findings of this study showed that marketing
communication efforts that contribute to AK Party gaining a competitive advantage
could be analysed under ten main strategies. These strategies include innovative ap-
proaches such as setting the election date, creating a strategic timing plan, effective
use of social media, use of data-driven micro-targeting strategy, emotional catharsis,
use of storytelling, emphasis on techno-nationalism, emphasis on common culture for
social integration, conveying messages in different languages to reach other ethnic
and language groups, and effective use of marketing communication techniques. The
strategies developed during the campaign established effective communication with
various voter groups and reinforced strong voter loyalty. The findings emphasise the
pivotal role of political marketing in electoral processes and provide valuable insights
into how modern election campaigns are structured. This analysis enhances unders-
tanding the interaction between marketing communication and politics, providing
guidance for future election campaigns.

Keywords: political marketing, micro-targeting, social media, political communicati-
on, election

EXTENDED ABSTRACT

Political marketing plays a crucial role in shaping voter preferences, shaping public
perception and increasing electoral success in political election processes. In electoral
processes, political parties develop and implement comprehensive political marke-
ting strategies to reach the voters, gain their support and gain superiority over their
competitors. From this point, the study concentrates on marketing communication
activities and how they contribute to gaining a competitive advantage in a complica-
ted political context. The primary objective is to assess how these activities helped to
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sustain voter loyalty and persuade indecisive voters, eventually resulting in electoral
victory. In this research, the political marketing strategies used by the Justice and De-
velopment Party (AK Party) during the 2023 presidential elections were analysed.

The analysis identified key components of AK Party’'s marketing communication ef-
forts. In total, there are ten communication activities. These are 1. Setting the election
date: The election date was announced as May 14, 2023, symbolically linked to Turkiye's
first multiparty election in 1950, evoking historical and emotional associations, reinfor-
cing a narrative of continuity and progress. 2. Strategic timing plan: AK Party started
its advertising campaigns considerably sooner than other parties, adopting new forms
of media, including the Internet and social media, to attract early and persistent vo-
ter interactions. 3. Effective use of social media: AK Party used social media tools like
Facebook and Instagram to reach a broad range of voters. The strategy featured sig-
nificant expenditures in sponsored marketing, demonstrating the rising importance
of digital communications. 4. Use of data-driven micro-targeting strategies: AK Party
used tailored messages for specific voter segments and employed data analytics to
personalise content and improve engagement. This approach demonstrates a part-
y's adaptability to modern marketing techniques. 5. Emotional catharsis: Campaign
messages generally evoke emotional responses, addressing themes of hope, fear, and
resilience. Some advertisements highlighted potential chaos under rival leadership,
contrasting it with the stability and security promised by Erdogan. 6. Storytelling as a
narrative technique: AK Party crafted relatable narratives that resonated with voters’
experiences and aspirations, thus enhancing message memorability and impact. 7.
Emphasis on techno-nationalism: The campaign emphasised national achievements
in technology and defence, such as domestically produced vehicles and the “Century
of Turkiye” vision, cultivating a sense of pride and collective progress. 8. Emphasis on
common culture for social integration: Campaigns incorporated cultural and regional
motifs, leveraging shared values and traditions to strengthen a unified national iden-
tity. 9. Conveying messages in different languages to reach different ethnic and lan-
guage groups: Recognising linguistic diversity, the party created content in multiple
languages, including English and Kurdish, to reach a broader audience, emphasising
its inclusivity and cultural sensitivity. 10. Voter loyalty and engagement: Loyal suppor-
ters of Recep Tayyip Erdodan consistently engaged with party communication while
showing minimal exposure to opposition messages. This pattern underscores the effe-
ctiveness of the party’s targeted and resonant communication strategy.

The analysis showed AK Party’s ability to adapt to technological advancements and so-
ciopolitical dynamics through innovative and strategic marketing. This study highligh-
ts the importance of early preparation, tailored messaging, and the use of emotional
appeals in political marketing. AK Party's focus on new media, data-driven strategies,
and cultural narratives provides a robust framework for influencing voter behaviour.
The success of these strategies demonstrates the critical role of political marketing in

iLETiSIM VE DIiPLOMASi COMMUNICATION AND DIPLOMACY Vil/Year: Temmuz/July 2025 Sayi/Issue: 14

299




M. Mithat UNER, Elif ESIYOK C Yo

modern electoral campaigns and offers valuable insights for scholars and practitio-
ners. By aligning campaign objectives with dynamic communication methods, poli-
tical entities can effectively engage voters and secure a competitive advantage. This
case study contributes to the broader understanding of how political marketing sha-
pes electoral outcomes in contemporary democracies.

Giris

Politik pazarlama, 6zellikle son donemlerde gerek Ulkemiz ve gerekse dunyada
akademisyenlerin yogun ilgisine konu olmus bir pazarlama alanidir. 2025 yili Ocak ayi
itibariyle, 2010-2024 déneminde “politik pazarlama” ifadesinin Google Scholar'da tara-
tilmasi sonucu 20,200, “political marketing” ifadesinin taratilmasiyla da 1,890,000 ¢a-
lismaya ulasiimistir.

GUnUmuzde politik pazarlamanin “ana akim” teorilerini ele alan akademisyenler,
¢ogulculuk ve ¢cok disiplinli olmayi benimseyerek ve alternatif pazarlama teorilerinden
yararlanarak “pazarlama kavraminin 6tesine ge¢cmislerdir (Henneberg ve O’ Shaugh-
nessy, 2007, s.14). Nitekim O’'Cass (2001, s. 1005), politik pazarlamayi, pazarlama ve siya-
set biliminin ana disiplinlerinden yararlanan hibrit bir alt disiplin olarak tanimlamak-
tadir. iki ana disiplini olan bir alt disiplin olarak politik pazarlama iki teorik alandan
da yararlanmaktadir. Disiplinler arasi etkilesime olabildigince olanak saglayan politik
pazarlama kavrami son derece dinamik bir sekilde kendini guncellemektedir. Diger
taraftan, politik pazarlamayi her iki ana disiplindeki degisikliklere uyarlama ihtiyaci, si-
yaset bilimi ile politik pazarlama arasinda yer alan uyumsuz unsurlar arasindaki catis-
malari da artirmaktadir (Hughes & Dann, 2009, s. 252).

Bu ¢alisma kapsaminda, ¢ok disiplinli bir alan olan politik pazarlama, pazarlama
bakis acisiyla ele alinacaktir. Pazarlamada amag rekabet UstUunlUgu elde etmek yani
muUsteri tarafindan alternatif markalar arasindan tercih edilmektedir. Politik pazarla-
mada da amag farkli degildir, segmen tarafindan tercih edilmektir. Bir siyasi aktdrun
yani bir Kisi, parti veya olusumun diger siyasi aktorler karsisinda tercih edilmesinde,
gelistirilecek ve gerektigi sekilde uygulanacak olan etkin pazarlama stratejileri dnemli
rol oynayacaktir. Nitekim, 2023 yilinda yapilan cumhurbaskanligi seciminde AK Parti
Genel Baskani Recep Tayyip Erdogan’in se¢im zaferinde uygulanan pazarlama stra-
tejisi 6Gnemli rol oynamistir. Bir siyasi aktorin pazarlama stratejisi gelistirmek adina
kullanabilecegdi iki ana pazarlama degiskeni siyasi Urun ve pazarlama iletisimidir. Pa-
zarlama iletisimi, gelistirilen siyasi Urunun tUm boyutlariyla segmenlere ulastirilmasini
kapsamaktadir. Calisma kapsaminda, AK Parti’'nin rekabet UstinlUgu elde etmesine
vesile olan pazarlama iletisimi ¢abalarindan reklam faaliyetleri drnek olay incelemesi
olarak secilmis, yapilan betimsel analiz sonrasi gergeklestirilen faaliyetlerin on madde
altinda ele alinabilecegi saptanmistir.
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Politik Pazarlama

Dunya genelinde pazarlama iki farkl paradigma kapsaminda ele alinmaktadir.
Paradigmalardan birincisi, Anglo-Sakson Modeli kapitalizmin yodun etkisinde olan
pazarlama karmasi paradigmasidir. Pazarlama karmasi paradigmasi, pazarlamanin
gercevesini urun, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan karma elemanlariyla si-
nirlandirmakta olup, Amerika Birlesik Devletleri'nde gelisip Ulkemiz dahil dunyanin
bircok Ulkesinde egemen olan paradigmadir (Uner, 2009, s. 45). ikinci paradigma ise,
Alp-German Modeli kapitalizmin izlerini tasimakta olup iskandinav Okulunun yaklasi-
mi olan iliskisel pazarlama paradigmasidir. iliskisel pazarlama paradigmasi, adindan
da anlasilacagi Uzere, pazarlamayi pazarlama karmasi elemanlariyla sinirlamamakta,
isletmenin rekabet Ustunlugu elde etmesinin paydaslariyla kuracagi menfaate dayall,
tercihen uzun dénemli iliskilere bagh oldugunu vurgulamaktadir (Uner, 2003, s. 44).

Pazarlama tanimi konusunda en aktif kuruluslarin basinda yer alan Amerikan Pa-
zarlama Birligi (APB), belirli araliklarla gunun kosullarina gore pazarlama tanimini ye-
nilemektedir. Nitekim son olarak 2007 yilinda Bernard Jaworski, Richard Lutz, Greg W.
Marshall, Linda Price ve Rajan Varadarajan’dan olusan bir panelde “pazarlama, muste-
riler, alicilar, paydaslar ve toplumun butlunu icin deger ifade eden 6nerilerin gelistiril-
mesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi icin bir faaliyet, bir dizi kurum ve surectir” sek-
lindeki pazarlama tanimi ele alinmis ve tanimda herhangi bir degisiklik yapilmamasi
kararlastirnilmistir (AMA, 2017).

Pazarlamanin APB tarafindan 1985 yilinda verilen “kisisel ve drgutsel amaclara
ulasmayi saglayacak degisimi meydana ¢ikarabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin ge-
listirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina yénelik planlama ve uygu-
lama sureci” (akt. Uner, 2009, s. 12) tanimi, deder ifade eden énerilerin mal, hizmet ve
fikirler oldugu belirtmesi agisindan énemli bir tanimdir. Pazarlama tanimlarina gore;
mal ve hizmetlerin yani sira fikirler de degder yaratan pazarlama degiskenlerinden bir
tanesidir. iste politik pazarlama da adi gecen fikirlerin pazarlanmasini kapsamina alan
turizm pazarlamasi, sadlik hizmetleri pazarlamasi, endUstriyel pazarlama gibi pazarla-
manin bir versiyonudur.

Politik pazarlamanin tanimini gerek pazarlama karmasi paradigmasi ve gerekse
iliskisel pazarlama paradigmasina katki vermekte olan arastirmacilar ele almakta, ken-
di paradigmalari acilarindan tanimlar vermektedir. Ornegin; APB politik pazarlamayi,
2007 yilinda gelistirmis oldugu pazarlama tanimi Uzerine insa etmek suretiyle “belirli
bir Kkisi, parti veya oneri icin oy kullanacak hedef kitleleri etkilemek Uzere tasarlanan
pazarlama faaliyetleri” seklinde tanimlamaktadir (AMA, 2007'den akt. Ormrod, 2012,
s.4). Diger taraftan, iliskisel pazarlama paradigmasi temsilcileri iliskisel pazarlama igin
verilen tanimlardan hareket etmek suretiyle politik pazarlama taniminda, sdreg igeri-
sinde yer alan politik aktér ve partilerin amaglarini gergeklestirmek Uzere, se¢cmenlerle
uzun dénemli iliskiler tesis etmesi, kurulan iliskileri sirdtUrmesi ve iliskileri gelistirmesi
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noktalarina vurgu yapmaktadir (O’'Shaughnessy, 2001, s. 1048). Kolaylikla anlasilabile-
cegi Uzere, pazarlamaya yon vermekte olan paradigmalar kendi bakis agilarindan poli-
tik pazarlamayi ele almakta ve paradigmalari dogrultusunda politik pazarlama tanimi
vermektedir.

Politik pazarlamada temel amag, bir siyasi parti, bir siyasi kisi veya ittifak gibi bir si-
yasi olusumun diger parti, kisi veya olusumlar karsisinda secmenleri tarafindan tercih
edilmesidir. Bir kisi, siyasi parti veya olusumun rakipleri karsisinda tercih edilmesi hali
rekabet UstUnlugu seklinde adlandirilabilecektir.

Ulkemizde egemen olan pazarlama karmasi paradigmasi kapsaminda, paradig-
maya adini veren Urun, fiyat, dagitim ve tutundurmadan meydana gelen pazarlama
karmasl elemanlari rekabet UstunlUgu elde etmek adina kullanilabilecek pazarlama
degiskenleridir. Pazarlama karmasi elemanlari arasinda yer alan dagitim, uUrudnlerin
musterilerine tasinmasi faaliyetidir (AMA, 2017). istek ve ihtiyaclarin musterilerin is-
tedikleri yerde, zamanda, miktarda ve mulkiyet devrine imkan verecek sekilde hazir
bulundurulmasina atifta bulunmaktadir. Politik pazarlamada dagitimin tam bir karsi-
lgin1 bulmak oldukga zordur. Ancak siyasi aktorlerin Ulke genelindeki il baskanligy, ilce
baskanligi, kadinlar kolu gibi birimleri, fikirlerin genis cografyalara ulastiriimasi, siyasi
aktorlerin farkh noktalarda mevcudiyet saglamasini temin etmesi nedeniyle dagitim
kanal basligi altinda ele alinabilecektir. Benzer sekilde pazarlama karmasi eleman-
larindan fiyat, muUsterinin bir mal veya hizmete dédemek zorunda oldugu miktardir
(AMA, 2017). Yine politik pazarlama karsiliginda fiyatin tam bir karsihgini bulabilmek
muUmkun degildir (Lock, & Harris 1996, s. 15). Ancak bazi yazarlar segmen oylarini fiyat
seklinde ele almaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat ve dagitimi yukarida
kisaca tartisildigi Uzere politik pazarlamaya uyarlamaya ¢alismak dogru bir yaklasim
olmayacaktir, tamamen bir zorlama, pazarlama karmasi paradigmasina uyarlama ¢a-
basindan ibaret olacaktir. Politik pazarlamada, siyasi aktorlerin rekabet UstunlUgu elde
etmesinde politik Grdn ve tutundurma yani pazarlama iletisiminin roll ise son derece
nettir.

Politik pazarlama literatirinde, Urunu ele alan ¢alismalar Widagdo (2015), Niffe-
negger (1989), Winham ve Cunningham (1970), Graetz ve McAllister (1987) gibi calisma-
lara atifta bulunmakta ve politik Grunun parti platformu, gecmis tecrubeler ve kisisel
ozelliklerden meydana geldigini belirtmektedir. Parti platformu; siyasi aktérun ideo-
lojisi, programi, liderlik &zelliklerinden meydana gelirken, siyasi aktore iliskin gegcmis
tecrubeler; s6zUne guvenilirlik, toplumu 6nemsemesi, sosyal faaliyetlerde bulunmasi
gibi degiskenlerden meydana gelmektedir. Kisisel &zellikler ise; siyasi aktérun egitimi,
kisiligi, dini gibi faktorleri kapsamina almaktadir. Ozetle; politik pazarlamada Urdn, ge-
nis bir yelpazeye yayilan bircok degdiskenden meydana gelen ve se¢gmen tercihlerini
etkileyerek, siyasi aktorlerin tercih edilmesinde basvurulabilecek 6nemli ve hatta te-
mel aractir.
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Politik pazarlamada siyasi aktérler tarafindan rekabet Ustunligu elde edebilmek
adina kullanilabilecek bir diger pazarlama degiskeni ise tutundurma yani pazarlama
iletisimidir. Politik pazarlamada iletisim, potansiyel secmenlerin siyasi aktorler ve/veya
secim bildirgeleri hakkinda bilgilendirilmesi, siyasi aktorlerin ve/veya secim bildirge-
lerinin potansiyel secmenlere hatirlatilmasi ve se¢cmenlerin siyasi aktérden yana oy
kullanilmasi konusunda ikna edilmesi fonksiyonlarini yerine getirmektedir. Politik pa-
zarlamada, pazarlama iletisiminin yaygin goérdnurligune ve dnemine atfedilen bazi
arastirmacilar diger pazarlama karmasi elemanlarini tamamen gdz ardi etmek sure-
tiyle politik pazarlama tanimini sadece pazarlama iletisimi Uzerine insa edebilmekte-
dir (Ciftgi, 2021, s. 364).

Politik Urdne ait tum boyutlarin iletisimini iceren ve dinamik bir stre¢ olan pa-
zarlama iletisimi kapsaminda kullanilabilecekleri ¢esitli araglar bulunmaktadir. Politik
pazarlama iletisiminde kullanilabilecek araglarin kisisel olmayan pazarlama iletisimi ve
kisisel pazarlama iletisimi seklinde iki ana baslik altinda ele alinmaktadir. Pazarlama
iletisiminde ele alinan Kisisel olmayan araglar; reklam (advertising), satis tutundurma
(sales promotion), duzenlenen sponsorlu faaliyetler ve programlar (events and expe-
riences), halkla iliskiler (public relations) ve halka benimsetme (publicity) iken kisisel
olan pazarlama iletisimi faaliyetleri ise dogrudan pazarlama (direct marketing), kisisel
satis (personal selling), interaktif pazarlama (interactive marketing), kulaktan kulaga
iletisim (word-of-mouth marketing, sosyal medya pazarlama (social media marketing)
seklinde siralanabilmesi mUmkidndur (Kotler & Armstrong, 2006, ss. 427-429)%. Politik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de mal ve hizmetlerin pazarlamasinda kullanilabile-
cek olan yukarida verilen pazarlama iletisimi karma elemanlarinin tamamindan yarar-
lanabilme imkani bulunmaktadir.

Siralanan unsurlar arasinda yer alan reklam, siyasi partiler tarafindan géranurligu
en yuksek olan iletisim aracidir. Siyasi reklam, politik igerikli bir mesajin, kitle iletisim
aracglari aracihigiyla ve kitle iletisim araclarina bir bedel ddemek suretiyle genis kitlele-
re ulastirilmasi seklinde tanimlanabilmektir. Bir mesajinin radyo, televizyon, gazete,
dergi, reklam panosu, internet platformlari gibi bir kitle iletisim araciyla genis kitlelere
ulastirilmasi ve mesajin iletisim aracinda kapladigi stre veya yer icin bir bedel 8demek
suretiyle gerceklestiriimesi iletisimi reklam yapan temel &zellikleridir. Yani reklam kitle
iletisim araclarinin kullanildigi parali bir iletisim aracidir. Halka benimsetme (pazarla-
ma halkla iliskiler) ise ilgili literatUrde reklam ile karistirilmakta olan bir diger iletisim
aracidir (Uner, 2009, ss. 6-8). Halka benimsetmede de aynen reklamda oldugu gibi kit-
le iletisim araglari vasitasiyla bir mesajin genis kitlelere ulastiriimasi esastir. Ancak hal-
ka benimsetmeyi reklamdan farkli kilan tarafi mesajin iletimi igin kitle iletisim aracina
*  Pazarlama iletisiminde kullanilabilecek araglarin, Turkge pazarlama literaturinde farkl yazarlar tara-

findan farkli sekillerde adlandirilabilmektedir. Ornegin; Turkce pazarlama literatUrinde tutundurma
veya pazarlama iletisimi karmasi elemanlari arasinda yer alan duyuru, tanitim ifadesi diger bazi yazar-

larca halka benimsetme seklinde adlandiriimaktadir (Uner, 1999). Kavramlarin okuyucularda bir karga-
saya heden olmamasi adina ingilizceleri de verilmistir.
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herhangi bir bedel 6denmemesidir. Siyasi aktore ait bir mesajin, kitle iletisim aracina
odeme yapilmaksizin yayinlanmasinin yolu ancak mesajin haber niteligi tasimasi ile
MmUmkun olabilecektir. Burada unutulmamasi gereken nokta, halka benimsetmede
siyasi aktorun iletisim surecini kontrol etmesinin mumkun olmadigidir. Yani, halka be-
nimsetme kapsaminda verilen iletisim mesaji siyasi aktorin kontrolinde olmamasi
nedeniyle olumsuz sonuglar dogurabilecek bir pazarlama iletisimi aracidir.

2023 Cumhurbaskanligi Se¢ciminde

Cumbhur ittifaki Cumhurbaskani Aday! Recep Tayyip Erdogan’in

Cumbhurbaskanligi Secimi Pazarlama iletisimi Cabalari

14 Mayis 2023 gunu yapilan cumhurbaskanhdi seciminin ilk turuna AK Parti, Milli-
yetci Hareket Partisi, Yeniden Refah Partisi ve Blyuk Birlik Partisi Cumhur ittifaki catisi
altinda is birligine gitmis, Recep Tayyip Erdodan oylarin yluzde 49,47'sini alarak, Cum-
huriyet Halk Partisi, IYi Parti, Saadet Partisi, Demokrat Parti, Deva Partisi ve Gelecek
Partisi tarafindan olusturulan Millet ittifaki adayi olarak oylarin ylzde 44,88'ini alan Ke-
mal Kiligdaroglu karsisinda se¢imi dnde kapatmistir. Secimin ikinci turunda ise, Recep
Tayyip Erdogan oylarin ylUzde 52,18'ini alarak Turkiye Cumhuriyeti Devleti'nin on ikinci
Cumhurbaskani olarak secilmistir. Cumhurbaskanhdi se¢cimine her ne kadar Cumhur
ittifaki adi altinda girilmis olunsa da secim éncesinde yUritllen pazarlama iletisimi
cabalarini planlayan, tasarlayan ve uygulayan AK Partidir. ittifakta yer alan diger siyasi
partilerin varsa katkilarinin son derece sinirli olmasi nedeniyle, calisma kapsaminda
kullanilan pazarlama iletisimi ¢abalari ifadesiyle kastedilen AK Parti tarafindan yUruatu-
len reklam faaliyetleri olacaktir.

AK Parti, 2002 yilindan yapilan genel secimlerden bu yana pazarlama iletisimi
faaliyetleri cinsinden diger siyasi partilerden farklilasmaktadir. Ozellikle cumhurbas-
kanligi se¢imi ilk turunun yapildigi 14 Mayis 2023 tarihine kadar AK Parti tarafindan
gerceklestirilen cok degiskenli pazarlama iletisimi cabalari kendi igerisinde bir basari
hikayesini barindirmaktadir. Bu galisma kapsaminda, 2023 yilinda yapilan cumhur-
baskanligi secimi birinci turuna kadar AK Parti tarafindan yUrUtulen siyasi pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden sadece reklam ve reklamdan ayirt edilmesindeki zorluklar ne-
deniyle pazarlama halkla iliskileri-halka benimsetme faaliyetleri ele alinarak incelene-
cektir. Burada dikkate alinmasi gereken énemli bir nokta da bir pazarlama mesajinin
Facebook ve Instagram gibi sosyal medya araclarina para 6demek suretiyle tanimlan-
mis genis kitlelere ulastirilabilecegidir. Para karsiliginda sosyal medya Uzerinden genis
kitlelere mesajlarin iletilmesi calisma kapsaminda reklam olarak ele alinmistir.

AK Partiye secim sUrecinde rekabet UstUunlUgu getiren pazarlama iletisimi aracglari
reklam ile sinirl olmamasina karsin, calismanin bu kisminda, AK Parti tarafindan ger-
ceklestiren reklam faaliyetleri, se¢im tarihi gibi iletisim stratejisine yon veren diger bazi
noktalara da atifta bulunularak aciklanacaktir.
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Yontem

Bu calismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan, 6rnek olay incelemesi kul-
laniimistir. Bir érnek olay incelemesinde Kisi veya kisiler, gruplar, kurum/ kurulus veya
bir olay vaka olarak secilebilir (Saunders et al,, 2019, s.196). Arastirma kapsaminda &r-
nek olay incelemesi olarak AK Parti'nin Cumhurbaskanligi se¢cim strecindeki reklam
faaliyetleri ve diger bazi iletisim stratejisi ele alinmistir.

Kampanya surecinde yayinlanan reklamlar ve pazarlama iletisim faaliyetleri ca-
lismanin amaci dogrultusunda amagli drneklem yéntemi ile belirlenmistir. Orneklem
olarak belirlenen iceriklerden hareketle betimsel analiz ydntemi kullanilarak veriler
analiz edilmis (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 241) ve on baslik belirlenmistir.

1. Se¢im tarihi:

Cumhurbaskanhdi secim tarihinin 14 Mayis olarak belirlenmesi, Cumhur ittifaki
adayl Recep Tayyip Erdogan’in pazarlama iletisimi stratejisinin 6nemli bir adimidir. 14
Mayis 1950, Turkiye'deki ilk demokratik segimlerin yapildigi, Demokrat Parti'nin iktida-
ra geldigi, otoriter bir rejimin secimle degistigi tarih olarak buyUk bir 6neme sahiptir.
Cumbhur ittifaki da cumhurbaskanhdi secim strecinde Demokrat Parti, Adalet Partisi,
Dogru Yol Partisi geleneginin kendi geleneklerinin bir parcasi oldugunu algisiyla ha-
reket etmis, aynen 1950'de oldugu gibi yine Cumhuriyet Halk Partisini alt edecekleri
iddiasiyla, demokratlar icin dnemli bir tarih olan 14.Mayis'li se¢im gunu olarak belirle-
mistir. Nitekim sosyolog akademisyen irfan Ozet BBC News Turkce kanalina verdigi
réportajda,l4 Mayis tarihinin belirlenmesinin bir tesaddf olmadigini kimlik siyasetinde
etkili olan, kultur savasliyla ilgili bir hafiza tazelemesi oldugunu ifade etmektedir-.

2. Stratejik zamanlama plani:

AK Parti 2023 yilinda yapilacak olan cumhurbaskanligi secimi calismalarina diger
siyasi partilerden ¢cok 6nce baslamistir. AK Parti tarafindan hazirlanan pazarlama ileti-
simi stratejisi, agirlikli olarak hedef kitlelerle etkin iletisim kurulmasini saglayacak olan
yeni medyanin kullanimi Uzerine insa edilmistir. Nitekim AK Parti, 15 Subat 2021 tari-
hinden itibaren Partinin web sayfasl, 4 Agustos 2022 tarihinden itibaren ise AK Parti
istanbul il baskanhgi web sayfasindan hedef kitleleriyle iletisim calismalarini baslatil-
mistir (AK Parti, 2021).

2018 yili genel secimlerinde CHP, Saadet Partisi, lyi Parti ve Demokrat Parti tara-
findan kurulan Millet ittifakina Gelecek Partisi ve Demokrasi ve Atilim Partisinin de
katilarak katilimi genisletilmis ancak ittifakin cumhurbaskani adayinin belirlenmesi 6
Mart 2023 tarihini bulmustur. AK Partinin cumhurbaskanligi se¢cimi pazarlama ileti-
simi calismalarina 2021 yilinda baslanmasina karsin, Millet ittifaki pazarlama iletisimi

4 BBC News Turkge Video Linki https:/mwww.youtube.com/watch?v=x5bNC_n2ydA
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calismalarini ancak cumhurbaskani adayinin belirlenmesi takip eden gunlerde Mart
2023 tarihinden sonra baslatabilmis ve bdylece stratejik zamanlama kagirilmistir. Yeni
katilimlarla genisletilen ittifak i¢in bir kurumsal kimlik calismasi yapilmamis, se¢gmen-
ler nezdinde belirgin bir marka veya imaj olusturulamamistir. Sonug olarak, muhale-
fetin secmenlerle olan bagdi zayiflamis ve ittifakin toplumsal algisi olumsuz ydnde et-
kilenmistir. Ozellikle secim déneminde, muhalefetin birlesik bir sdylem ve gUclu bir
kimlik gelistirememesi, AK Parti ve Recep Tayyip Erdogan karsisinda zayif bir durus
sergilemesine yol agmistir.

3. Sosyal medya reklamlarinin kullanimi

AK Parti tarafindan yurutUlen pazarlama iletisimi stratejisinin en dnemli pargala-
rindan bir digeri, rakiplerine nazaran yogun ve etkili sosyal medya reklamlarinin kulla-
nilmasidir. Secim tarihinden yaklasik iki sene dnce baslatilan pazarlama iletisimi faali-
yetleri, se¢cim tarihi yaklastikca daha etkin, daha yogun sekilde kullaniimistir. Nitekim
Gozlemevi tarafindan agiklanan verilere goére; 23 Kasim 2022- 20 Subat 2023 tarihleri
arasindaki doksan gunluk donemde, Deva Partisinden sonra en yogun sosyal medya
kullanan siyasi parti AK Parti olmustur. AK Parti'yi izleyen UgcUncu parti ise Milliyetci
Hareket Partisidir (Gézlemevi, 2023). Se¢imin birinci turunun ardindan AK Parti yeni
medya araclarini israrla kullanmaya devam ederken, 14-20 Mayis 2023 tarihleri arasin-
da Cumbhuriyet Halk Partisi ve Kemal Kiligdaroglu hesaplarindan hicbir reklam harca-
masi yapilmamistir.

Cumhurbaskanhdi secimi sUrecinde, Cumbhur ittifaki ve Millet ittifakini destekle-
yen hesaplarin Facebook, Instagram ve Messenger Uzerinden harcama oranlari bakil-
diginda, Cumbhur ittifaki'nin adi gecen araclarin kullanimi icin 22,035,935% bltce ayirdi-
g1, Millet ittifakinin ise sadece 7,957,810 ayirdidi gérilmektedir. Cumhur ittifaki, Millet
ittifaki'nin U¢ katl kaynak ayirmistir (T24 Haber, 2023).

Cumhurbaskanligi secim strecinde AK Parti tarafindan yogun sekilde sosyal med-
ya kullanilmasi, Ulkemizde internet ve sosyal medya kullanicilarinin sayisindaki artis
trendiyle de értismektedir. TUIK tarafindan 2024 yilinda yayinlanan Hane Halki Bilisim
Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi sonuglarina incelendiginde, Turkiye'de 16-73 yas
grubundaki bireylerin %88,8'i internet kullanmaktadir. Cinsiyet ve yas grubuna gore
internet kullanimi 6zellikle 25-34 (%92,1), 35-44 (%85,4) ve 16-24 (%83,1) yasindaki va-
tandaslarda yogunlasmaktadir. (TUIK, 2024). Statista (2024) tarafindan yayinlanan ra-
porda, Turkiye'de 63 milyon sosyal medya kullanicisi oldugunu gérulmektedir. 2023'Un
Uglncu geyreginde Turkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal medya adi %92 kullanim orani
ile Instagram olmustur. TUrkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan bir
digeri olan Facebook ise ézellikle 18-34 yas arasinda popuilerdir. Ulkemiz icin yukarida
verilen internet ve sosyal medya kullanimlarindaki yUkselme trendi dikkate alindigin-
da, basta ilk kez oy verecek grup olmak Uzere, siyasi partilerin hedef kitlesini olustu-
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ran se¢cmenleriyle etkin iletisim kurmasinda kullanilabilecek en énemli aracin internet
ve sosyal medya oldugu net bir sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Diger taraftan, Ulkemizde
gazetelerin ilan edilen tirajlarinin aksine ¢cok dusuk rakamlarda satmasi, kitle iletisim
araclarinda reklam yayinlama maliyetinin yUkselmesi, mitinglere sadece duzenleyen
partiye oy verecek olan se¢cmenin katilmasi gibi nedenler de dijital iletisimin kullani-
mini zorunlu hale getirmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin AK Parti'ye saglamis oldugu bir 6nemli yarar ise veri
odakli hareket etmesine imkan vermesidir. AK Parti se¢cim basarisinda énemli rol oy-
nayan veri odakli stratejinin dnemine atfen ¢alismanin takip eden kisminda mikro he-
defleme stratejisi basligi altinda detayli bilgi verilecektir.

Ozetle; politik pazarlamada gunumuzin en etkin pazarlama iletisimi araci sos-
yal medya reklamlaridir. AK Parti cumhurbaskanlidi se¢cimi sturecinde televizyon, rad-
yo gibi geleneksel medya araclari yerine yogun bir sekilde sosyal medya reklamlarini
kullanmistir. Pazarlama iletisimi strecinde maliyetin dUsuk olmasi, verilecek mesajin
farkli 6zelliklerdeki hedef kitlelere gére uyarlanabilmesi, ulasilan kisi sayisi cinsinden
etkinliginin olgulebilmesi, gercek zamanli paylasimlarda bulunulabilmesi, kullanim
suresinin geleneksel mecralara goére daha yogun olmasi, viral olarak icerigin farkli kit-
lelerce yeniden paylasilarak mesajin gérunurligunun artmasi (Al-Quran, 2022, s. 156)
gibi 6nemli yararlar elde etmistir.

4. Mikro hedefleme stratejisi

AK Parti iletisim stratejisinin en ¢arpici noktalarindan bir digeri de mikro he-
defleme stratejisinin kullaniimasidir. Mikro hedefleme stratejisi, ilk kez 2016 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan secimlerle gindeme gelismistir (Gatra, 2023,
s. 196). Amerika Birlesik Devletleri segimlerinde Cambridge Analytica sirketi tarafin-
dan farkh 6zelliklere sahip kisilerden farkli gruplar meydana getirilmesi ve gruplara
ozelliklerine gore farkl sosyal medya mesajlari génderilmesi temeline dayanan bir
stratejidir. Strateji, segmenleri oy verme davranisina ikna etmeye calisirken, secici he-
defleme yoluyla 6zel mesajlar gbndermesi nedeniyle 6nemli etkiler meydana ¢ika-
rabilmektedir (Pilditch, 2021, s. 3). Kisaca siyasi mikro hedefleme stratejisinin, “siyasi
parti mesajlarinin farkl 6zelliklere sahip, farkli hassasiyeti olan se¢cmenlere hizmet
saglayicilardan yasal sekilde elde edilen dijital verileri kullanilmak suretiyle kisiselles-
tirildigi bir pazarlama iletisimi stratejisi” seklinde tanimlanmasi mumkundur. Mikro
hedefleme stratejisi gunumuzde her ne kadar sosyal medya araciyla génderilen me-
sajlar mUnasebetiyle se¢cmenlerle iliski kurmak ve iliskileri gelistirme konusuna atifta
bulunsa da belirli 6zellikleri paylasan kitlelere ydénelik mesajlarin posta, telefon, yuz
yUze gdrusme, dogrudan posta ve benzeri araclarla da gonderilmesi mumkundur
(Bodo et al.,, 2017, s. 3).
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Siyasi mikro hedefleme farkli gruplara gére uyarlanabilir, uygulamasi kolay ve du-
suk maliyetli bir stratejidir. AK Parti se¢im suresince konunun uzmanlariyla ¢alismak
suretiyle titizlikle gelistirilen “siyasi mikro hedefleme stratejisi” kapsaminda, analizle-
rini basariyla yapmis, ayni ézellik ve/veya beklentiyi paylasmakta olan kisilerden farkli
gruplar olusturmus, farkli ézelliklere ve/veya beklentilere sahip kitlelere dzellik ve/veya
beklentileri dogrultusunda 6zel sosyal medya reklamlari yayinlamistir.

Mikro hedefleme stratejisinin basarisi mutlak suretle veri odakli hareket etmeyi
gerektirmektedir. Facebook Hedef Kitle istatistikleri, kullanicilarin demografik bilgi-
lerini, ilgi alanlarini ve yasam tarzlarini analiz ederek isletmelerin hedef kitlesini daha
iyi tanimasini saglayarak, yas ve cinsiyet dagilimlari, egitim seviyeleri, is unvanlari, ilis-
ki durumlari gibi temel demografik verilere erisim sunmalarina olanak saglamaktadir
(Facebook Business, 2024). Meta Business Suite uygulamasi ile de sayfa begenmeleri,
takipgiler ve konum gibi veriler sunularak, hedef kitle ile isletmeler arasinda daha
guclu bir bag kurulmasina olanak taninmaktadir. Elde edilen veriler sayesinde hem
mevcut kitleye hitap eden hem de benzer potansiyele sahip yeni hedef kitlelere ula-
sabilmektedir (Meta Business Suites, 2024). GUnUmuzde veri analizlerinin siyasi alan-
da gUglu bir etkisi oldugu gdzlemlenmektedir. Netflix'de 2019 yilinda yayinlanan “The
Great Hack” belgeseli, 6zellikle Cambridge Analytica'nin psikografik profilleme tek-
nikleriyle bireylerin davranislarini nasil etkileyebildigini detayli bir sekilde ele almistir.
Sirketin, kisisel veriler Uzerinden olusturdugu hedefli reklamlarla belirli bir secmen
kitlesinde %6 civarinda oy kaymasi saglayabildigi iddiasi, stratejilerin ne kadar etki-
li olabilecegini goéstermistir. Ozellikle secim sonuclarinin kicuk farklarla belirlendigi
durumlarda, mikro hedefleme stratejisinin kritik sonucglar dogurabilecedi belgeselde
belirtilmektedir. Ayni belgeselde, Amerika Birlesik Devletleri baskanlk segimleri ve
Brexit referandumu gibi 6rneklerde buyUk veri analizlerinin nasil kullanildigi gozler
onune serilmektedir.

Calisma kapsaminda ifade edildigi Uzere; siyasi mikro hedefleme stratejisi, farkl
ozelliklere sahip, farkli hassasiyeti olan secmenlerin dijital verileri cercevesinde kisisel-
lestirilebilen bir pazarlama iletisimi stratejisi olusturmaktir. Sosyal medyadaki kullani-
cl sayisindaki artis, zaman ve mekan ayrimi olmaksizin hizli bir sekilde hedef kitleye
mesajlari iletebilmek mikro hedeflemenin sik kullanilan bir strateji olmasinin temelini
olusturmaktadir. Ornegin, Turkiye'de 6 Subat 2023 glinU gerceklesen Kahramanmaras
merkezli depremlerden sonra AK Parti deprem bdélgesinde yasayan yurttaslarin hassa-
siyetlerini dikkate alarak 6zel iletisim calismalari yapmistir. “Yaparsa Yine AK Parti Ya-
par” sloganiyla da Hatay'daki depremzedelere 6zel ilanlar ve reklamlar hazirlanmistir.
Yayinlanan reklamlar ile depremzedelerin sorunlarina ¢ézumun AK Parti tarafindan
bulunacagdi vurgulanmis ve guven saglanmaya calisiimistir.

Her ne kadar se¢im sonugclari Uzerinde etkisi tam olarak bilinmese de ylUzde 6
civarinda bir oy kaymasina neden olabilecegi 6ngorulen mikro hedefleme strateji-
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sinin basari kosullarindan bir tanesi farkli gruplara yonelik video ve gorsel stogunun
olusturulmasidir (Noujaim & Amer, 2019). Cumhur ittifaki Cumhurbaskanhd Secimi
suUrecinde 1 Ocak 2022 ile 5 Haziran 2023 tarihlerinde farkl kitlelerin profillerine uy-
gun yuzlerce profesyonel videodan olusan bir stok olusturmus ve videolari Facebook
Uzerinden paylasmistir.

5. Duygusal katarsis

Katarsis kelimesi guc¢lu duygularin agik bir sekilde ifade edilmesi yoluyla psiko-
lojik rahatlama saglamaktir (Perez, 2020). Psikolojide ise sadece duygularin fiziksel
bir ifadesi degil, olumsuz duygularin bosaltildigi bir ydntemdir (Bettany, 2022, s. 1853).
Duygusal katarsis kavramini yaklasik bin yil 6nce ilk defa Aristoteles siirlerinde kullan-
mistir. Trajik oyunlardaki siddetin insanlari korku ve acima duygularindan arindirdigini
aciklarken, gunumuzde ise sosyal medya araciligiyla kullanicilarin olumsuz duygulari-
NI markaya dogrudan ifade etmelerine olanak taniyarak bir tUr katarsis sagladigi du-
sunulmektedir (Lim, 2018, ss. 2-3).

AK Parti tarafindan secgim sUresinde yayinlanan sosyal medya reklamlari deger-
lendirildigine ise, korku, kizginlk ve GzUntU gibi duygularin yayinlanan reklamlarla dile
getirildigi gdérulmektedir. AK Parti tarafindan yayinlanan “Dualar, RUyalar, Umutlar Se-
ninle” isimli reklam tanitim filminde sarkinin sdzleri® dikkat cekmektedir;

“Yaruyenler durdugunda
Korku kalbe vurdugunda
Zulum sehri sardiginda
Siginacak kalesin sen

Ne gecen var ne gunduzun
Ne sirlar saklar gulusun
Aclya meydan okursun
Yaradan'dan gelir gtcun
Sen dik dur egilme
Turkiye YUzyili seninle
Dualar ruyalar

Umutlar seninle”

Reklam filminde kullanilan gorsellerin sarki sozleri ile uyumlu olacak sekilde segil-
mis olmasi ve “zulim sehri sardiginda”, “yuruyenler durdugunda”, “korku kalbi vurdu-
gunda” gibi sdézcuklerle eslestirildigi gérulmektedir. Yasanilan/ yasanilacak zulim ve
korkudan ¢ikis yolunun ise Recep Tayyip Erdogan oldugu hem sdzler hem de gorsel-

lerle pekistirilmistir.

5 Video link'i https:/mww.youtube.com/watch?v=Nue71DW6WZ0
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6. Mesajlarin verilmesinde hikGye anlatimi yaklasiminin tercih edilmesi

Diger partilerden farkli olarak, AK Parti cumhurbaskanligi secimi kapsaminda
pazarlama iletisiminde etkili bir teknik olan hikaye anlatimini (story telling) duygusal
katarsis igerigi ile butunlestirmistir. Reklamcilikta hikaye anlatimi yontemi ile tuketi-
cilerin reklamin ana karakterine sempati duymalari saglanmaktadir (Park & Lee, 2014,
ss. 106-107). Siyasal kampanyalar baglaminda irdelendiginde hikaye anlatimi, mantik
ve kanitlara basvurmaktan ziyade, olaylarin siralanmasiyla neden-sonug iliskilerini kul-
lanarak politikalari ve kampanyalari agiklamak igcin kullanilan bir aragtir (Polleta vd.,
2011, akt. Vromen & Coleman, 2013, s. 76). Hikaye anlatimi ile verilen mesajlarin digerle-
rine oranla daha fazla akilda kalici oldugu bilinmektedir. Hikdye anlatiminda mesajin
kahramani ve/veya kahramanin yasadiklari, izleyenler tarafindan icsellestirilmektedir.
Bireyler izledikleri reklamlarda kendilerinden ve yasamlarindan parcalar bulmaktadir.
ilgili reklam &rnekleri incelendiginde, kurgulanan hikayelerin secmenlerin karsilastik-
lari sorunlar Uzerinde yogunlastiklari, parti kultlru ve tecrlbesi cercevesinde sorunla-
rinin nasil ¢ézuldugu anlatiimaktadir.

7. Tekno Milliyetcilik temasinin 6n plana ¢ikarilmasi:

Tekno-milliyetgilik kavrami uluslarin, yenilik yapan, arastirma ve gelistirme butce-
lerine sahip olan, yenilik kulturleri gelistiren, teknolojiyi yayginlastiran ve kullanan bi-
rimler oldugunu agiklamaktadir (Edgerton, 2007, s. 5). Tekno milliyetcilik basta ulusal
guvenlik olmak Uzere, ulkenin teknolojik becerilerini gelistirmek suretiyle diger Ulke-
lere olan bagimliigini en aza indirmek icin uyguladigi strateji ve politikalardir (Evans,
2020, s. 81). Tekno milliyetgi politikalar, yerel sanayilerin yabanci rakipler karsisinda re-
kabet gucunu artirmak amaciyla tasarlanmistir. Tekno milliyetgi yaklasimlar, ulusal
ekonomik ¢ikarlari koruma ve gelistirme hedefine yonelirken, ayni zamanda teknolojik
yeniliklerin de desteklenmesini saglamaktadir (Luo, 2022, s. 551).

Tekno-milliyetgilik, Turkiye'de 6zellikle AK Parti hukimeti doneminde 6ne gikan
bir politika olmustur. Politika kapsaminda yerli ve milli Uretimin ve teknolojinin gelisti-
rilmesi tesvik edilmeye baslanmistir. Yerli teknolojilerin gelistirilmesi icin cesitli projeler
baslatiimis, 6zellikle savunma sanayisinde silahli insansiz hava araglari, dinyanin ilk
silahli hava araci gemisi gibi yerli Uretimler desteklenmistir, arastirma-gelistirme ve
inovasyon alanindaki yatirimlar artirilmistir, yerli otomobil TOGG uUretilmistir. Yasanilan
dijital donUsumle birlikte elektronik ve dijital hizmetler yayginlastirilmistir. Tum politi-
kalar, Turkiye'nin ekonomik bagdimsizligini artirmayi ve global rekabette daha guglu bir
konuma gelmeyi amaclamaktadir. Cumhur ittifaki adayr Cumhurbaskani Recep Tay-
yip Erdogan ise hemen her firsatta hedefin tam badimsiz savunma sanayi oldugunu
vurgulamistire.

6 Video linki https:/www.youtube.com/watch?v=QTQvfZZmVYQ
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Tekno milliyetcilik cergcevesinde, teknolojik gelismeler, gelistirilen araglar, marka-
lar sik sik “Biz Yaptik” ve “YUkselen Turkiye” mesajlariyla én plana ¢ikariimistir 7. Yayin-
lanan sosyal medya reklamlariyla Turkiye'de savunma sanayinin énemini vurgulana-
rak, hedef kitlede guvenlik algisi guglendirilmistir. Reklamlarda yer verilen gorseller ve
metinler sayesinde AK Parti dbneminde yapilmis olan yerli ve milli savunma projeleri
sergilenmis, bu sekilde hem ulusal birlik pekistirilmeye ve hem de tekno milliyetgi po-
litikalarin halk tarafindan benimsenmesi ve desteklemesi saglanmaya c¢alisiimistir. Ge-
listirilen savunma sanayi Urunleriyle PKK tehdidi gibi i¢ guvenlik sorunlarina karsi da
saglanan ¢dzumler se¢cmenlerle iletisime konu edilmistir. Bdylece, savunma sanayinin
gelisiminin ekonomik bir ihtiya¢ olmaktan 6te, ulusal guvenlik acisindan da oldukga
onemli oldugu izleyenlere iletilmistir.

8. Ortak kdltir algisi

Yayinlanan reklamlarda ortak kultur, muzik ve Anadolu gibi temalar dikkat ¢eki-
ci bir sekilde dne gikmaktadir. Turkiye'nin kultlru ve farkli bolgelerin gesitli dzellikleri
gosterilmektedir. Ortak kultUr unsurlari, izleyicilere tanidik gelen imgeler ve seslerle
sunularak, ulusal kimlik duygusunu guglendirmektedir. TuUrkiye'de bir sokakta yer alan
manav, mahalle sicakligi ve komsuluk bilinci reklamlarda 6ne ¢ikarilan konulardan bir
tanesidir 8.

Sosyal medya reklamlarinda kullanilan muzikler yayinlanan reklamlarin énemli bir
parcasl haline gelirken, geleneksel ve modern &geleri bir araya getirerek duygu yarat-
makta ve izleyicilerin hafizasinda kalici bir etki birakmaktadir. Anadolu temasi ise, Ul-
kenin tarihi ve kulturel derinligini yansitarak, farkli cografyalarin zenginliklerini gdzler
onune sermekte, toplumun her kesiminden insanlari bulusturma amacini tasimakta-
dir. ilgili unsurlar bir araya geldiginde, reklamlarin sadece bir fikri tanitmakla kalma-
yip, ayni zamanda ulusal birlik ve beraberligi destekleyen guclu bir anlati olusturdugu
gorulmektedir.

9. Mesajlarin farkli dillere uyarlanmasi

AK Parti'nin 2023 yili cumhurbaskanhgi secimi pazarlama iletisimi stratejisinde
bir diger yenilikci ve 6nemli yaklasimi da iletisim mesajlarinin TUrkce disinda ingilizce,
Arapca ve Kurtge gibi farkl dillerde de verilmesidir.

73 Ulkede yasamakta olan secmenlerin sayisi 3,423,759 dur. Yurt disinda yasa-
makta olan Turk vatandaslarinin yaklasik %49'UG yani 1,676,268 kisi oy kullanmistir
(Wikipedia, 2023). Goérulebilecedi gibi yurt disinda yasamakta olan Turk vatandasla-
rinin dnemli bir oy potansiyeli bulunmaktadir. Yurt disinda yasamakta olan vatandas-

7 Video linki https:/mwww.youtube.com/watch?v=XS4UB2k3zac
8 Video linki https://AMww.youtube.com/watch?v=RfoAbanVJDs
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lardan ézellikle ingilizce konusulan Ulkeler ve Avrupa Ulkeleri basta ingilizce olmak
Uzere geng segmenlerin iyi dUzeyde yabanci lisan konustuklari bilinmektedir. Diger
taraftan, bUyuk sehirlerde yasamakta olan ve yabanci dilde editim almakta olan geng
kesimler arasinda da ingilizce poptiler bir lisandir. Ayrica ingilizce, beynelmilel bir
lisan olarak siyasi aktérlerin dinya kamuoyuna kendilerini ifade etmelerinde kullan-
diklari bir aractir.

Siralanan nedenlerden &turd, AK Parti ingilizce reklam filmleri hazirlatmis, hazir-
lanan reklam filmlerinde ingilizce sézlerin Tlrkce olarak da tercimesi verilmistir®. Biz
kimiz, biz yapariz, biz hayal edenleriz gibi sloganlarla basariya odaklilik, hayalleri ger-
ceklestirme ve yine tekno-milliyetcilik unsurlarina da vurgulama yapilmistir. ingilizce
dilinde yapilan reklamlar diger Ulkelerde yasayan vatandas tarafindan da AK Parti ve
Recep Tayyip Erdogan’in icraatlarinin gérulmesine firsat vermistir.

Ana dili Arapg¢a olan Kisilerin se¢men populasyonu igerisinde g6z ardi edileme-
yecek bir paya sahip olmasi nedeniyle AK Parti Arapg¢a dilinde de pazarlama iletisimi
gerceklestirmistir. Arapcanin bir diger énemi de islam dininin dili olmasidir. Arap-
¢a, Kur'an ve Hadis'in dilidir. Benzer sekilde, Arap dUnyasi da se¢im sureci igerisinde
Recep Tayyip Erdogan’a destek vermis ve hatta Kabe imami Abdurrahman El Ussi
Recep Tayyip Erdogan’a dua ederek islam dinyasinin kendisine olan destegini gés-
termistir’®. Recep Tayyip Erdogdan icin yapilan dua, sadece dini degil, ayni zamanda
bir siyasi durusun da yansimasi olarak degerlendirilebilecektir. Kdbe imam’inin dua
etmesi, Erdodan’in islam dinyasinda énemli bir figlr olarak kabul edildiginin de bir
gostergesidir.

AK Partiiletisim stratejisinde, Kurtge filmler ve panolar da hazirlanmistir. Kurt va-
tandaslara hitap ederken Kurtge atas6zUnun onlari hedefleyen ilan metinlerinde kul-
lanilmasi, Kurt kimligini ve kultUrel degerlerini 6nemseyen bir yaklasimi yansitmak-
tadir. Hazirlanan pazarlama iletisimi mesajinda, “Dijmine bav u kalan, nabe doste
lawan” yazmaktadir. Turk-Kurt kardesligini 6n plana ¢ikaran mesajin “Baba ve dede-
nin dismani, evladin dostu olmaz” olarak seklinde Tirkce 'ye cevrilebilecektir. ikinci
tur secimler icin de Kurt vatandaslar icin reklam filmi hazirlanarak yayinlanmistir™.

10. AK Parti segmeninin pazarlama iletisimi cabalarina karsi tutumu

Siyasi partilerin cumhurbaskanligi secimi strecinde gerceklestirildigi pazarlama
iletisimi ¢abalariyla iliskilendirilebilecek bir diger husus ise segmenlerinin iletisim ¢a-
balarina yonelik tutumlaridir. AK Parti se¢cmenleri Recep Tayyip Erdodan’in kitle ile-
tisim araclari vasitasiyla gerceklestirdigi pazarlama iletisimi cabalarini izleyen Kisilerin

°  Video linki https://www.youtube.com/watch?v=eXsWIYOZHOE
0 Video linki https:/mww.youtube.com/watch?v=Unbflpf2nC4
" Video linki https:/www.youtube.com/watch?v=8hiXHS-lwvO
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%89'u baska hicbir adayin benzer programini izlememistir (Global isler, 2023). Oysa,
Kemal Kiligdaroglu'nu izleyen se¢cmenlerin ise sadece %16'sI diger adaylardan gelecek
mesajlara itibar etmemislerdir. Bu bulgu, Recep Tayyip Erdodan’in se¢men kitlesinin
sadik oldugunu, partiyle génulden bagi oldugunu, partinin dogal savunuculari olup,
kendi cevrelerini de partinin degerleriyle uyumlu hale getirmeye calistiklarini isaret
etmektedir (Tan & Baydas, 2017, s. 594). Ozetle; AK Parti secmenleri adaylari olan Re-
cep Tayyip Erdogan’in pazarlama iletisimi mesajlarini dikkatle takip etmelerine karsin
diger aday veya partilerden gelen mesajlara iletisim kanallarini kapatmistir. Bu durum
Recep Tayyip Erdodan’in se¢cmenleri tarafindan gucglU bir lider olarak goérulmesinin
yansimasi olarak yorumlanabilecektir. Nitekim yapilan bir arastirmada Recep Tayyip
Erdodan’in se¢cmenleri gézunde kararli, istikrarli, risk alabilen, ézgtvenli, etik degerleri
dikkate alan, uzagi goérebilen ve vizyoner olabilme gibi liderlik niteliklerini tasidigini
ortaya koymustur (Duman & Kasimoglu, 2023, s. 113).

Her ne kadar siyasi parti veya adaylarin gerceklestirdikleri pazarlama iletisimi fa-
aliyetleriyle sinirli duzeyde iliskisi olsa da Recep Tayyip Erdogan’in se¢im basarisinda
dikkate alinmasi gereken bir diger konu ise, Cumhurbaskanligi secimi stresince Mil-
let ittifaki adayl Kemal Kilicdaroglu ve Cumhur ittifaki aday Recep Tayyip Erdogan’i
destekleyen kitlelerin sandiga gitme oranlaridir. Yapilan arastirmalara gore; Kemal
Kilicdaroglu'nu destekleyen secmenin %84-85'nin, Recep Tayyip Erdogan’i destekle-
yen secmenin ise %93-94'GinUn sandiJa gittigi belirlenmistir (Global isler, 2023). Bu
oranlar bile tek basina Recep Tayyip Erdogan’in se¢im basarisini agiklamaktadir.

Sonuc ve Degerlendirme

Sosyolojik baglamda mikro anlamda bireye dair olan degisim ve déonusum olgu-
larl meso ve makro anlamda gruplari ve toplumu, toplumun tum katmanlarini etki-
lemektedir. Olusan toplumsal etki alanindan hi¢ suphesiz ki insana dokunan sosyal
bilimlerdeki tim disiplinler payina diseni almaktadir. insanligin var oldugu ginden
bugline kadar gegen zaman igerisindeki yasam tarzlarindaki, isteklerdeki ve ihtiyag-
lardaki farklilasma bunun c¢arpici gdstergelerindendir. GUnUmuzde yapay zeka, sanal
gerceklik, artirilmis gergeklik, veri madenciligi, buyuk veri, sosyal medya, meta verse,
nesnelerin internetinin gindemde olmasi degisim ve donUusumun teknoloji temelli
etkisini gozler 6nune sermektedir (Tokugoglu & Yilmaz; 2024, s. 2). AdI gegen kavram-
lar politik aktorlerin rekabet Ustinlugu elde etmesinde hissedilir etki olusturmakta ve
secmenle iletisim kurmada yepyeni yollar agmaktadir.

AK Parti, 2002 yilindan yapilan genel segcimlerden bu yana pazarlama iletisimi faa-
liyetlerinde degisim ve donuUsim saglamak adina diger siyasi partilerden farklilasmak-
tadir. Ozellikle cumhurbaskanhdi secimi ilk turunun yapildidi 14 Mayis 2023 tarihine
kadar AK Parti tarafindan gergeklestirilen cok degiskenli pazarlama iletisimi cabalari,
Partinin rekabet UstinlUgu elde etmesine firsat veren bir basari hikayesini barindir-
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maktadir. AK Parti'nin rekabet ortaminda UstunlUk elde etmesinde rol oynayan faktor-
lerden bir tanesi de pazarlama iletisimi faaliyetleridir.

AK Parti'yi se¢cim zaferine géturen degisim ve dénusum sUrecinde 6ne ¢ikan on
onemli stratejik karar bulunmaktadir. Bunlar; se¢im tarihinin 6zel anlami, iletisim ¢a-
lismalarina diger siyasi aktorden 6nce baslamak, mikro hedefleme strateji kullanmak
suretiyle belirli 6zelliklerdeki gruplara yonelik mesajlar vermek, stratejiyi farkli gruplara
farkli mesajlarin verilmesini saglayan sosyal medya Uzerine kurmak, mesajlari duygu-
sal katarsis ve korku siyaseti temasi kapsaminda hikaye anlatimi yontemiyle vermek,
tekno milliyetgilik temasinin &n plana ¢ikariimasi, ortak kultur algisi islemek, mesajla-
rin farkh dillere uyarlanmasi ve muhafazakar bir durus sergilemek ve AK Parti se¢cme-
ninin pazarlama iletisimi ¢cabalarina karsi tutumudur.
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