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On Soz

Dijitallesmenin  hiz  kazandigr giintimiiz ~ diinyasinda, toplumsal
cinsiyet temsilleri de degisim ve doniigsiim siireglerinden ge¢mektedir.
Pazarlama disiplininde toplumsal cinsiyet rolleri, reklam stratejilerinden
titketici davraniglarina kadar genis bir yelpazede etkisini siirdiirmekte ve
bu baglamda ¢esitli kuramsal yaklagimlar ile ele alinmaktadir. Geleneksel
pazarlama pratiklerinin yani sira dijital platformlarin - yayginlagmasi,
toplumsal cinsiyetin pazarlama siireglerinde nasil temsil edildigine dair yeni
dinamikler ortaya gikarmustir. Ozellikle reklamcilik, fiyatlandirma politikalart
ve tiiketici algist ekseninde toplumsal cinsiyet temelli farkliliklar, akademik
yazinda giderek daha fazla yer bulmaktadir. Bu eser, pazarlama ve toplumsal
cinsiyetin kesigim noktasina odaklanarak, bu alandaki giincel tartigmalar ve
aragtirmalar1 kapsamli bir ¢ergevede sunmay1 amaglamaktadir.

“Pazarlamada Cinsiyet Esitligi: Kuramsal Perspektifler ve Uygulamalar”
adim tagtyan bu kitap, Tiirkge alan yazina katki saglamak ve toplumsal
cinsiyet ile pazarlama iliskisini kuramsal bir ¢er¢evede ele almak amaciyla
hazirlanmistir. Alaninda uzman akademisyenler tarafindan kaleme alinan
bu eser, femvertising, dijital pazarlama, reklamcilikta cinsiyet temsilleri ve
cinsiyetgi fiyatlandirma gibi giincel konulara odaklanmaktadir. Kuramsal
gergevenin yant sira reklam incelemeleri, tirtin degerlendirmeleri ve gorseller
tizerinden yapilan analizlerle konunun gok yonlii bir perspektifle ele alinmasi
hedeflenmigtir. Boylece, pazarlama literatiirtine katki saglamanin yani
sira, toplumsal cinsiyet perspektifinden pazarlama stratejilerini yeniden
diisiinmeye yonelik elestirel bir bakis agis1 kazandirmasi amaglanmaktadir.

Bu eserin hazirlanmasinda katki saglayan tiim yazarlara ve titiz hakemlik
siirecinde destek veren degerli akademisyenlere tesekkiir ederim. Ayrica,
editorliik stirecimde boliim metinlerinin dilbilimsel incelemelerine katki
sunan Tiirk Dili ve Edebiyati 6gretmeni Mehmet Akif Obabagrna igten
tegekkiirlerimi  sunarim. Kitabimizin toplumsal cinsiyet ve pazarlama
alanindaki bilgi birikimini artirmada ve bu alana yonelik ¢aligmalara yon
vermede faydali olmasini dilerim.
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Uzman Degerlendirmesi

Toplumsal cinsiyet esitligi, giinlimiiz iy diinyasinda ve pazarlama
alaninda giderek daha fazla 6onem kazanan bir konu haline gelmistir. Bu
kitap, pazarlama disiplini igerisinde toplumsal cinsiyet esitligi konusunu
teorik bir ¢ergevede ele alarak akademik bilgi birikimine katkida bulunmay1
hedeflemektedir. Alaninda uzman akademisyenlerin degerli goriisleri
dogrultusunda sekillenen bu ¢alisma, konunun genis bir perspektifle
incelenmesini saglamaktadir.

Kitabin hazirlik siirecinin ilk agamasinda, alana katki sunabilecek bagliklarin
belirlenmesi amaciyla uzman akademisyenlerin goriiglerine bagvurulmug
ve bu dogrultuda kitap boliimleri olusturulmustur. Konu  bagliklari,
pazarlama, toplumsal cinsiyet rolleri, tiiketici davraniglari, dijital pazarlama,
etik ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi farkli alanlar1 kapsayacak sekilde
tasarlanmigtir. Bu ¢aliyma, akademik alanda ilk kez bir kitaba baslamadan
once konularin ve kisa igeriklerinin uzman degerlendirmesine tabi tutuldugu
bir sliregten gecmistir. Bu sayede, kitabin igerigi daha kapsamli hale
getirilmig, bagliklar revize edilerek giincellenmig ve yeni konular eklenerek
kapsam genigletilmigtir. Kitabin hazirlanmasi siirecinde degerli katkilarini
esirgemeyen tiim uzman akademisyenlere tegekkiir ederim.

Uzman degerlendirme siirecini titizlikle yiiriiten ve kitap boliimlerinin
iceriginin sekillenmesine degerli katkilar sunan kiymetli hocalarim Dr. Ogr.
ﬁyesi Kiirsad ()zkaynar, Dr. Ogr. I"Jyesi Bekir Tuncer, Dr. Nurgiil
Ergiil, , Dr. Esma Ebru Sentiirk ve Dr. Binnaz Alp’e tesekkiir ederim.

Ayrica, ikinci agamada boliimlerin hakemlik stirecini yiiriiterek bilimsel
katki saglayan degerli hocalarim Dr. Ogr. Uyesi Hilal Oztiirk Kiigiik, Dr.
Ogr. Uyesi Fatih Bilici, Dr. Ogr. Uyesi Murat Fatih Tuna ve Dr. Ogr.
Uyesi Nazli Pehlivan Yirci'ye tesekkiirlerimi sunarim.
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Bolum 1

Cinsiyet, Dyjital Pazarlama ve Sosyal Medya

Binnaz Alp’

Ozet

Cinsiyet, tiiketici davraniglarinin 6lgiilmesine iliskin 6nemli bir segmentasyon
faktoriidiir. Kadin ve erkege yonelik kaliplagmis roller insanlari siniflandirmakta
ve cinsiyet esitsizligine yol agmaktadir. Dijital pazarlama ve sosyal medya
platformlarinda tiretilen igerikler genis kitlelere ulagtirilmak istenirken ayni
zamanda bu rollerin yayginlagmasina neden olmaktadir. Cinsiyet, hem
geleneksel pazarlamahem de modern pazarlamada markalarinisini kolaylagtiran
ve buna yonelik gesitli reklam ve kampanyalarin hazirlanmasinda etkili olan bir
kavram olarak yer almaktadir. Dijital pazarlama ve sosyal medya platformlari,
cinsiyet rollerinin ve toplumsal cinsiyet anlayiglarinin yeniden adlandirildigi
platformlar olarak giiniimiizde hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmektedir. Bu
platformlar cinsiyet davramiglarina yon verirken aymi zamanda markalara
hedef kitleye ulagma konusunda firsatlar sunmaktadir. Dijital pazarlama
stratejilerinde cinsiyet farkliliklarini géz oniinde bulundurmak, cinsiyete
dayali segmentasyonu bagaril bir sekilde uygulamak; markalarin pazarlardaki
konumunu giiglendirmede, siirdiiriilebilirliklerini devam ettirmede ve hedef
kitlelerine daha hizli ulagma konusunda yardimci olmaktadir. Markalarin
dijital pazarlama araciligiyla sosyal medya platformlarinda iirettikleri
igeriklerin cinsiyet esitsizligini ortadan kaldirarak gelistirdikleri stratejilerin
onemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

1. Giris

Pazarlama arastirmalarinda ve ozellikle tiiketici davranig modellemelerinde
titketicilerin sosyal ve demogratik 6zelliklerini gosteren kontrol faktorlerinin
daha ayrintili incelenmesi bir zorunluluk olusturmaktadir. Pazarlama
boliimlendirmesi aragtirmalarinda 6nemli bir degisken olarak bilinen cinsiyet;
gevrimigi aligveris, iletigim, etkilesim ve iligki yontemi igin kadin ve erkeklerin
internet kullanimina farkli tepkiler verdigi, isletmeler tarafindan goéz ardi
edilmemelidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi; isletmelerin isleyisi,

1 Dr., Bagimsiz Aragtirmaci, binnazcinar62@gmail.com, 0000-0002-0323-9864
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stirdiiriilebilirligi, devamliliginin saglanabilirligi, i ortaklari ile bilgi paylagimi
(6zellikle influencer pazarlama igin marka-influencer ortakligy), isletme ici
iletisim ve etkilesimin diizenlenmesi ve miigterilerle iletigim kurulmasini daha
giiglii bir bicimde etkilediginden, ¢evrimigi ortamda cinsiyet hedeflemesini
zorunlu hale getirmigtir. Tiketicilerin dijital pazarlama iletisim ¢abalarinin
bir sonucu olarak kendilerini daha fazla bilgilendirme, bilgi paylagma ya da
bir markaya sadakat gostererek sadik olma niyetine ulagma sekillerindeki
cinsiyet farkliliklar1 iizerine yapilan ¢ogu aragtirmada, markalarin ¢evrimigi
kullanic1 davraniglarinin 6zelliklerine iligkin anlayiglarini zenginlegtirmeleri
gerektigi sonucuna ulagimugtir.

Bilgi ve iletigim teknolojilerindeki gerek erisilebilirlik gerekse diistik
maliyetler nedeniyle insanlar arasinda internet kullanimi her gegen giin
yayginlagmaktadir. Bu durum hem djjital pazarlama hem de sosyal medya
kullanimini artirmada 6zellikle son yillarda olduk¢a 6nemli hale gelmistir.
Oyle ki Tiirkiye’de internet kullanan kisilerin oran1 %88,8 olarak tespit
edilmigtir. Buna ek olarak internet aracihigiyla iirtin veya hizmet satin alma
veya sipariy verme orani 2023 yilinda %49,5 iken bu oran 2024 yilinda
%51,7 olmustur. Bu denli hizli kullanim yayginlasmaya devam ederse
2025 yili igin de bu oranlarin ciddi diizeyde artacagi soylenebilir. Ozellikle
yapay zeka gelisimi ve alternatif ¢oztimlerin kisilere sunulmasi bu oranlarin
artmasinda etkili olacaktir. Cinsiyete gore internet araciligryla satin alma
ve siparis verme oranlari ise kadinlarda %49,3 iken; erkeklerde %54,1°dir.
TUIK raporunda yer alan kisilerin sosyal medya ve mesajlasma uygulamalari
kullanim oranlar1 incelendiginde kisilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
ve mesajlasma uygulamalar1 %86,2 ile WhatsApp, %71,3 ile YouTube ve
%065,4 ile Instagram’dir. Sosyal medya ve mesajlagma uygulamalar: cinsiyete
gore incelendiginde ise kadinlarin %82,9 ile WhatsApp, %68 ile Youtube
ve %63.9 ile Instagram; erkeklerin %89,5 ile Whatsapp, %67 ile Youtube
ve %67 ile Instagram uygulamalarimi kullandiklari raporlanmustir (TUIK,
2024). Kadmlar ve erkekler arasinda kullanim oranlar1 incelendiginde
arada ¢ok biiyiik bir fark olmadigi goriilmektedir. Kadinlarin internette
artan varhig1, toplumsal cinsiyet esitligi igin de 6nemli bir gelisme olarak
degerlendirilmektedir. Bunu fark eden markalarin cinsiyet esitsizligini
ortadan kaldiracak, kadin ve erkek esitligine yon verecek reklam, kampanya
ve firsatlart sunmasi; ayrica diger markalar ile ig birligi iginde bulunmasi
markanin hem itibarii artiracak hem de miisterilerin sadakatini artirarak
marka bagliligini ortaya ¢ikaracakur.

Biitiin bu bilgiler 1s1ginda bu ¢aliygmanin hazirlanma amact su gekilde
ifade edilebilir: Kadin ve erkeklerin dijjital pazarlama ve sosyal medya
kullanim amaglarma ve pazarlama iletisim mesajlarmna iliskin algilarinin
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nasil farklilagtig1 ve bu algilarin bilgiyi kullanma, dagitma veya bir markaya
sadik olma niyetlerinin nasil artarak ortaya ¢iktigini sunmaktir. Markalarin,
cinsiyet esitligini savunarak her bir cinsiyet igin ayri stratejik alternatifler
gergeklestirmesi ve problemlere kargi esit ¢oziimler sunmasi yoniinde bir
yaklagim sergilemeleri gerektigini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica bu boliimde
toplumsal cinsiyet normlarinin, kadin ve erkek rolleri {izerinde baski ile
gergeklestirilmesine yonelik diisiincelerin modern ve dijital ¢agda artik bir
alternatif olarak kullanilmadigini ifade etmektir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Cinsiyet Rolleri

Cinsiyet, aym1 zamanda birbirini diglayan ve dogal oldugu varsayilan iki
cinsiyet arasindaki bir kargitliga da dikkat gekmektedir. Tki cinsiyet arasinda
dogustan gelen biyolojik bazi farkliliklar bulunmaktadir. Biyolojik determinist
anlayiga gore; kadmnlarla erkeklerin toplumsal, psikolojik ve davranigsal
ozelliklerinin tiimiiniin temelinde metabolizma gergegi yer almaktadir
(Okan, 2024, s. 753). Toplumsal cinsiyet kavrami; davramg kaliplarini,
rolleri, ahlaki degerleri, diigliniig sekillerini ifade etmektedir. Toplumsal
cinsiyet, biyolojik cinsiyetten gu konuda ayrilmaktadir; biyolojik cinsiyet
herkesin kabul ettigi dogrulardan olugmaktadir ancak toplumsal cinsiyet
ile ilgili kavramlar toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire degismektedir.
Ayn1 toplumda, farkli donemlerde de degisiklik gosterebilmektedir. Toplum
tarafindan belirlenen davranig ve degerler biitiinii olan toplumsal cinsiyet
rolleri, toplum tarafindan tepki ¢ekmekten korkan kadin ve erkekler
tarafindan benimsenmektedir. Bireyler toplum tarafindan benimsenen deger
yargilarini stirdiirmeye ve toplumda normal goriilen davraniglar1 yapmaya
devam ederler (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018, s. 22).

Cinsiyet rolleri, kadin ve erkeklerin cinsiyetlerine gore istlenmeleri
beklenen rolleri agiklamaktadir. Geleneksel olarak bir¢ok Bati toplumunda
kadinlarin  erkeklere gore daha koruyucu ve evcimen oldugu ifade
edilmektedir. Bu sebeple, geleneksel olarak kabul edilen kadinin cinsiyet roli,
kadinlarin koruyucu ve evcimen bir bicimde davranmasi gerekliligini savunur
(Farooqui & AlDoseri, 2024). Kadmlarin bu rolii yerine getirmesinin bir
yolu disarida herhangi bir yerde ¢aligmasinin gerekli olmadig: aksine ev
i¢inde tam zamanl ¢aligarak ailesi ile ilgilenmesinin ve ailesinin ihtiyaglarini
gidermesinin daha uygun olacag: diigiiniilmektedir (Carrasco & Dominguez,
2011). Erkeklerin ise toplumsal cinsiyet rollerine gore geleneksel diigiinceler
tarafindan bir lider olarak daha baskin ve koruyucu bir karakter oldugu
savunulur. Bu goriis, erkeklerin ailenin maddi ihtiyaglarini kargilayacak, aile
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icinde en Onemli kararlarr alacak ve tek bagina sz sahibi olacak sekilde aile
reisi olmalar1 gerektigini 6ne stirmektedir (Leavitt vd., 2021). Bu gortigler
halen farkli toplumlarda baskin bir sekilde yer almaya devam ederken, yirmi
birinci yiizyilda bu goriiglerin aksine daha yenilik¢i, modern ve farkli goriigler
desteklenmektedir (Blackstone, 2003).

Toplumsal hayatin ¢ogu alaninda kadina ve erkege yiiklenen kalip
yargilar, kadmlar aleyhine bir ayrimcilik olustururken, toplum hayatinda
siklikla kadinlarin ikinci plana atilmalarina ve erkege kadindan daha fazla
deger veren bir esitsizlik modelinin devam etmesine neden olmaktadir (Esen
vd., 2017, s. 48). Bu cinsiyet ayrimcilig1 her iki cinsiyeti de ayr1 ayr1 olumsuz
etkilemektedir. Toplumsal hayatta, kadin ve erkekten beklenen cinsiyet rolleri
incelendiginde birbirinden farkhilik gosterdigi goriilmektedir. Bu farkliliklar
ozelinde yapilan ¢alismalarin sonuglari incelendiginde aile, sosyal ve ekonomik
diizey, 6zgiirliik ve insan haklar alanlarinda genel anlamda daha fazla kadinlar
aleyhinde oldugunu gostermektedir (Sarag, 2013). Ancak toplumsal cinsiyet
kavraminin son zamanlardaki kullanimi, sosyal bilimlerdeki post modern
tartismalardan yakindan etkilenmistir. Bu tartiymalar gergevesinde farkliliga,
marjinallige ve otekine yapilan vurgudan dolayi, toplumsal cinsiyet kavrami
onemli analiz birimlerinden biri haline gelmistir. Post modern yazarlar
toplumun, sadece kisilik kaliplarini, davraniglari ve sosyal rolleri etkilemekte
kalmayip ayni zamanda cinselligin kavramlagtirilma bi¢imini de etkiledigi
one siiriilmektedir (Dedeoglu, 2000, s. 143).

2.2. Cinsiyet ve Dijjital Pazarlama

Cinsiyet, pazarlama bilesenlerinin olugturulmasinda kullamilan en
temel degiskenlerden biridir. Niifusun ortalama olarak %50,1’inin erkek,
%49,9’ununda da kadin oldugu ve cinsiyetin kolay belirlenebilir bir degisken
oldugu diisiiniiliirse bu gayet normaldir. Caligan kadinlarin sayisinin
artmasi ve daha fazla ¢ift gelirli ailenin ortaya ¢ikmasiyla pazarlamacilar
artik kadinlarin goz ardr edilemeyecegini fark etmeye baglamiglardir. Batili
tilkelerde erkeklerin ev iglerine daha fazla katilmalari, baz: ailelerde erkegin
evde ev igi yapip ¢ocuk bakmasi ve kadinin digarda galigmast nedeniyle bazi
iirlin veya hizmetlerde degisiklikler yapilmasi giindeme gelmistir. Ornegin,
eskiden daha ¢ok kadmlar kullandigr igin elektrik siipiirgelerinin zarif
olmalar1 6nemliyken, giiniimiizde yukaridaki sebepler ve ig hayatina katilan
kadinlarin da degismeleri nedeniyle elektrik siipiirgelerinin kag bin Watt
giictinde oldugu daha 6nemli hale gelmeye baglamugtir (Kog, 2019, s. 466).

Dijital pazarlama diinyasinda yer alan markalar, iirlin ve hizmetler ile
ilgili bir mesaj gelistirmeye ve bu mesaj1 hedef kitleye yonelik olusturmaya
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odaklanmalilardir.  Yani markalar olusturacaklar1 pazarlama iletigim
mesajlarint tirtin veya hizmet 6zelinde pazarlarken kadinlar ve erkekler
agisindan farkli gekilde olugturarak niianshi bir yaklagim benimsemeleri
gerektigi gercegi ortadadir. Kadinlar gevrimigi iiriin sunumlarinda canhliga
daha cok tepki verirken, erkekler etkilesimden ve algilanan riskten daha
fazla etkilenmektedir. Bu durum dijital pazarlama araglarinda her iki
demografinin de etkin bir gekilde ilgisini ¢ekmek igin cinsiyete duyarli
pazarlama stratejileri gerektirmektedir (Lin vd., 2019, s. 1187). Kadin ve
erkekler iirtin veya hizmeti ayni sekilde analiz etmezler ve aligveris yapma
motivasyonlart birbirinden olduk¢a farkhidir (Adekoya & Laksitamas,
2024). Kadinlar kapsamli bilgi isleme egiliminde olduklar1 igin pazarlama
mesajlarinda subjektif (duygusal) unsurlara 6nem vermekle beraber, objektif
unsurlart da dikkate alarak tutum olusturmakta ve satin alma kararlarini
vermektedirler. Erkekler ise genel olarak az miktardaki ve sadece objektif
bilgilere daha fazla yogunlagmaktadirlar. Erkeklerin kadinlara nazaran daha
fazla bilgi toplayip vakit harcamaktan ziyade giivendikleri bir markay: satin
alma egiliminde olduklar1 bilinmektedir (Kog, 2019). Markalar, toplumsal
cinsiyet dinamiklerini ele alarak pazarlama (Adekoya & Laksitamas, 2024).
uygulamalarini gelistirecek ve hem kadinlara hem de erkeklere hitap etme
konusunda basarilarint artirabilecektir (Ozbek & Beniflah, 2023).

Birgok dijital pazarlamaci igin cinsiyet; yeni kampanyalar, reklamlar,
mesajlar, Giriin veya hizmetler konusunda karar verirken genellikle 6nemli
bir faktor olarak kabul edilir. Bir mesajin nasil iletildigine bagl olarak
hedef kitlenin ideallerini, satin alma konusunda tutum ve davramglarini
olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedir (Francis vd., 2023). Bu durum
ise miisterilerin markaya iligkin fikir, gortig ve etkilegimlerini degistirebilir.
Bu nedenle cinsiyetler arasindaki farklhiliklar dijital pazarlamacilar tarafindan
dikkate alinmasi gereken Onemli bir noktadir (Amperawati vd., 2024, s.
393).

Kadinlar ve erkeklerin gergeklestirecekleri aligverisler arasindaki en biiytik
farklardan biri aligveris motivasyonlaridir. Markalarin iiriin veya hizmetleri
igin tek bir deger 6nerisine odaklanmalar1 kolay olsa da kadinlar ve erkekler
genellikle bu teklifleri farkli sekilde incelerler (Mammen & Bharathi, 2024).
Kadmnlar ahgverige kargt daha hazc bir yaklagim sergilerken, erkekler daha
faydact bir yaklagim sergilemektedirler. Erkekler aligveriglerinde iiriin veya
hizmetin pratik unsurlarina daha fazla odaklanmaktadir. Erkekler bir seyi
halletmek veya hayatlarindaki temel bir igi ¢6zmek igin aligverig yaparlar
(Maharani & Prihatiningrum, 2024). Buna karsihk, kadinlar ise hazc
davranig ile aligveris yaparlar. Yani bir satin alma islemini diigtintirken igsel
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veya duygusal tepkilerine giivenme olasiliklarinin daha ytiksek oldugu ortaya
¢ikmaktadir (Adekoya & Kalsitamas, 2024).

Dijital pazarlamacilar motivasyon faktorii diginda kadinlarin ve erkeklerin
kararlara varma gekillerindeki farklihklarr da dikkate almalilardir. Kadinlar
ve erkekler {irlin veya hizmeti satin alma ya da satin almama konusunda son
karart verirken, farkli bakig agilartyla netlestirirler (Mehta, 2020). Kadnlar
bilgiyi farkli bir sekilde igleme egilimindedir, sadece iiriin 6zelliklerinden
ziyade iliskisel yonlere odaklanirlar. Bu da daha entegre bir karar verme
yaklagimina yol agar. Zaman ayirip biiyiik resme bakmaktan fazlasiyla mutlu
olurlar (Guo, 2024). Erkekler ise ¢ok daha dogrudan bir yol izlerler. Bir
riin veya hizmetin hangi kisimlarinin en 6énemli olduguna karar verirler
ve sonra bu unsurlara sahip olmayan alternatif iiriin veya hizmetleri elerler.
Bir iirtin veya hizmet kalana kadar rekabeti ortadan kaldirirlar (Bakewell &
Mitchell, 2004, s. 223).

Dijital pazarlamacilarin dikkat edecegi bir diger unsur ise satin alma
isleminin  nerede gergeklesecegi  konusunda  cinsiyetlerin  farkliliklar
gostermesidir. Her iki cinsiyet tiirii de gevrimigi aligverislere takintili olsalar
da farkli cihaz tiirlerinde aligverise yonelik tutum sergiledikleri bilinmektedir
(Mee vd., 2019). Yapilan aragtirmalarda erkeklerin aligveris yapmak igin
mobil cihazlar1 kadinlardan daha fazla kullandiklart sonucuna ulasilmustir.
Erkekler mobil cihazlardan aligverig yaparken, kendilerine para ve zaman
kazandiran bir deneyim elde etmek isterler (Sweeney & Fenech, 2004).
Kadinlar ise kataloglara ve tirlinlere goz atmalarina ve elde ettikleri bilgileri
diger kigilerle kolaylikla paylagmalarina olanak saglayan deneyim kazanmay1
tercih ederler (Atkins & Hyun, 2016). Markalarin {iriin veya hizmetleri
daha ¢ok erkeklere yonelik ise web sitesinin mobil siirtimlerinin hatalardan
arinmug olmasi; kadinlara yonelik ise mobil web sitesinin veya uygulamalarin
arkadaglar1 ya da aileleri ile kolayca paylagmalar1 konusunda emin olmalari
gerekmektedir (Statnik, 2022).

2.3. Cinsiyet ve Sosyal Medya

Cinsiyet farkhiliklari, cinsiyet kimligi ve cinsiyet rollerinin giinliik yagamin
onemli bir pargas1 olmasi diginda giintimiizde 6zellikle sosyal medya kullanim
oranlarini da etkileyerek degistirmektedir. Cevrimigi platformlardan en gok
tercih edileni sosyal medya, toplumsal cinsiyet temsilleri, kimliklerin olugumu
ve benlik algilarini sekillendirmede olan etkisi nedeniyle pek ¢ok aragtirmaya
konu olmugtur (Aydin, 2023, s. 259). Sosyal medya; bilgi aligverisi, fikir

beyani, sosyal ag olugturma, kararlari etkileme ve ig tanitimi igin 6nemli bir
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iletisim kanali olarak kabul edilmektedir. Sosyal aglar, kullanicilarin faaliyet
planlamalarina iliskin algilarini ve se¢imlerini etkilemektedir (Gupta, 2025).

Sosyal medyada paylagilan igerik degerli bir ilham kaynagidir ve genellikle
faaliyet planlamasinin ilk kararini yonlendirir. Sosyal medyada gegirilen
zamanin artmast ve web arkadaslar1 ve takipgileriyle olan etkilesimler,
kullanicilarin sosyal iliskileri algilama bigimini 6nemli 6l¢lide degistirmistir.
Sosyal aglar sadece sosyal baglantilarin genigletilmesinde degil, aym
zamanda kullanicilarin kararlarini etkilemede de 6nemli bir rol oynamaktadir
(Lahbib vd., 2024). Sosyal medya, kullanicilarin seyahat, eglence ve aligverig
tercihlerini gekillendirecek gekilde kullanilmakta ve kullanicilarin web
arkadaglar1 veya takip ettikleri kigiler tarafindan paylagilan etkinliklere katilma
ihtiyaci yaratmaktadir (Andersson, 2024; Bejaoui vd., 2024). Sosyal medya,
tiziksel varligin gerekli olmadig: bir iletisime olanak saglamasina ragmen, bu
medya araciligiyla paylagilan yorumlar, fotogratlar ve videolar kullanicilar
bir yeri ziyaret etmeye, bir etkinlige katilmaya veya bir {irinii satin almaya
motive etmektedir. ilgili ipuglarina ve rehberlere, seyahat talimatlarina, 6zel
tekliflere ve indirimlere veya ilham verici fotograflara/videolara anlik ve
gercek zamanli erisim, kullanicilarin bir faaliyeti planlama geklini nihai olarak
degistirmigtir (Karatsoli & Nathanail, 2020).

Sosyal medya kiiresel bir fenomen haline gelmis ve diinyanin dort bir
yanindan farkli yag, kiiltiir, egitim seviyesi vb. Ozelliklere sahip genig bir
niifusu kendine ¢ekmistir. Sosyal medya; forumlar, bloglar, podcastler,
fotograf paylagma, video yayinlama, metin yazma gibi birbiriyle iliskili birgok
sekilde karsimiza gtkmaktadir. Insanlarin e-postalarini kontrol etmek, giinliik
forumlar1 ve gazeteleri okumak, haber sitelerini takip etmek, anlik mesaj
araglarini takip etmenin yani sira; diger insanlarin durum degigikliklerini
takip ederek, profillerini giincelleyerek veya bagkalarinin profillerine bakarak
sosyal ag profillerini diizenli olarak kontrol ettikleri gozlemlenmektedir
(Mazman & Usluel, 2011).

Sosyal medya aglarinin kullanim tercihleri, alanlar1 ve stireleri cinsiyete
gore farklihk gostermektedir ve bu farklihigr destekleyen gok sayida aragtirma
bulunmaktadir. Ozellikle kadinlarin sosyal medya teknolojisini kullanma
konusunda daha hevesli olduklar1 ve sosyal yasamlarini gelistirmek igin
bu teknolojiden faydalandiklari bilinmektedir (Bailey vd., 2013). Perrin
(2015)’in aragtirmasinda, kadinlarin erkeklere gore internette romantik
iligkiler, sirlar ve derin duygular hakkinda konugma olasiliginin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Yani duygusal iligkilere yonelik daha
fazla zaman harcadiklar1 soylenebilir. Erkekler ise sosyal medya aglarinda
daha fazla eglenceye ve yeni bir bilgi edinmeye yonelik aragtirma yapmaya
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odaklanmaktadirlar (Yilmaz & Polat, 2023, s. 5,). Kadinlar erkeklere gore
Instagram, Facebook ve TikTok gibi ¢evrimici sosyal medya aglarda sosyal
aglarini devam ettirmek, profil fotograflarini goézetim araci olarak kullanarak
daha fazla zaman harcadiklar1 ve egitim ve kariyer odakli etkinlikleri
(Muscanell & Guadagno, 2012) takip etmek i¢in kullandiklar1 sonuglar:
birgok aragtirmada yer almaktadir. Ayrica kadinlarin gorsellige ¢ok 6nem
vermelerinden dolay1 erkeklere gore daha fazla fotograf ve video paylagimi
vaptiklari, fotograf ve videolar: sosyal medya araglarina yiiklerken en iyi
olmas1 agisindan ok fazla zaman harcadiklar1 bilinmektedir. Ek olarak
kadinlarin fiziksel bedenlerinin bagkalarina nasil goriindiigiine dair daha
fazla vurgu yapmak i¢in sosyal medya aglarini daha fazla kullanmaktadir
(Fredrickson & Roberts, 1997). Erkekler ise ¢evrimig¢i zamanlarini daha
gok gorev odakl faaliyetlerde bulunarak gegirme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Ozellikle haber sitelerinden bilgi toplamanin ve finansal bilgi edinmenin
yani sira sosyal kimliklerini saklayabilme ve giivenliklerini koruyabilmek,
daha biiyiik kitlelere ulagmak, komik paylagimlart goriintiilemek ve gevrimigi
oyunlara daha fazla zaman harcamak i¢in sosyal medya araglarini daha fazla
kullandiklar1 gozlemlenmistir (Muscanell & Guadagno, 2012).

21. ylizyilda yer alan en giiglii, ¢ag1 tanimlayan ve yeniliklerin baginda gelen
sosyal medya, diinya ¢apinda milyarlarca insan tarafindan kullanilmaktadir.
Cevrimigi sosyal medyadaki yenilikler, kullanicilarin yalnizca bilgi edinmesine
izin vermekle kalmayip aymi zamanda etkilesimli bilgi paylagimini ve
kullanic1 tarafindan olugturulan igeriklerin olugturulmasmi da tegvik eden
web sitelerinin ortaya ¢itkmasina neden oldu (Kaplan & Haenlein, 2010).
Ozellikle, bireyler arasinda diizenli iletisimi kolaylagtirmay1 amaglayan
gevrimigi bir platform olan sosyal ag sitelerinin popiilaritesinde bir patlama
yagandi. Sosyal medya aglar1 ¢evrimigi cinsiyet normlarini siirdiirmenin
va da bunlara karg1 ¢ikmanin yeni yollarini inga etmektedir. Sosyal medya
kullanim alanlarinda gegsitli elestiriler olsa da geleneksel cinsiyet rollerinin
hayata gegirilmesine tegvik eden, giincel hayatta yiiz yiize iletisim kurmaktan
rahatsiz olan kadin ve erkeklerin dahil oldugu kullanicilarin 6zgiir fikirlerine
ses verme firsatin1 sunmaktadir (Fidan & Acar-Sentiirk, 2016, s. 64). Biitiin
clestirilere ragmen sosyal medya genel olarak cinsiyete dayali davraniglarin
ozgiirlestirilmesine olanak taniyan ¢ok sayida benzersiz olanak sunmaktadir.
Farkli kisilere smnirsiz erigim sunmanin yani sira cinsiyete dayali toplumsal
hareketlerin Orgiitlenmesi igin kamusal alanlar yaratmaktadir. Bu sayede
daha fazla kigiye ulagabilme konusunda sosyal medya oldukga yararhidir.
Ornegin, kadin cinayetleri 6zellikle giiniimiizde alternatif medyada kendisine
onemli bir yer edinmis toplumsal bir problem niteligindedir ve tiim haber
mecralarinda yer almaktadir (Parlak, 2014, s. 206). Sosyal medyada
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kendine farkindalik olugturacak aymi zamanda yayilmini saglayacak bir
nitelik kazanmugtir. Ulagtigr kitle, kitlenin {tirettigi igerikler, kitleye yonelik
kampanyalar goz oniinde bulunduruldugunda dijjital medyanin giintimiizde
ne kadar etkili bir mecra oldugunu gozlemlenmektedir (Kose, 2020).

Sosyal medya erisimin kolay ve ticretsiz olmasi sebebiyle (Przybylski
vd., 2013), kiar amaca giitmeyen bir¢ok kurulus sosyal medyada varlik
gostermektedir (Dalyan, 2004, s. 120). Caligan ebeveynlerin aile hayatina
daha fazla katihmini kolaylagtirmak igin egitim, eglence ve saglik kuruluglar
sosyal medyayi bir bilgi dagitim ve koordinasyon araci olarak kullanmaktadir.
Ayrica, cinsiyetler arasi esitligi (tog.org, unfpa.org) ve kadinlar i¢in daha
fazla firsat (kedv.org, geleceginikurangenckadinlar.org) sunan ve kar amaci
giitmeyen kuruluglar da sosyal medya araciligiyla cevrimigi varliklarini
stirdiirmektedir. Bu kuruluslar diginda sosyal medya, yeni bir ekonominin
yani sosyal medya girisimciliginin kapisini agmugtir. Instagram, TikTok,
Pinterest ve Yotube gibi platformlar gelismekte ve etkileyiciler (influenceler),
video olugturma, link paylagma, sponsorluklar gibi iglerden para kazandirma
firsatlart  sunmaktadir.  Ozellikle gogunlugunun kadinlardan olustugu
etkileyiciler gliniimiizde sosyal medya platformalarinda olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Tiirkiye’de yaklagik olarak 170 bin etkileyici bulunmakta ve
bunlarin 60 bin civarini Instagram etkileyicileri olusturmaktadir (Istanbul

Ticaret Gazetesi, 2024).

2.4. Cinsiyet, Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya

Pazarlamacilarin femvertising (femininst reklamcilik) ismini verdikleri
ozellikle kadin odakli reklam kampanyalari, bagarili yaklagimlarla markalara
ve kadinlara ilham vermektedir. Bu reklam kampanyalari oldukea ilgi
gorerek diger reklam kampanyalar1 arasinda yer almaktadir. Femvertising,
reklamcilikta nesnelesmeyi sona erdirmeyi, kadinlarin degerinin viicut
agirliklari ve fiziksel goriiniimleriyle ilgili olmadigini gostermeyi ve kadinlarin
kim olduklarini, ne istediklerini ve neler yapabileceklerini kegfetmesini
saglamay1 amaglar (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018). Femvertising’in
ardindaki fikir, markalarin yalnizca driin veya hizmet satmakla kalmayip
ayn1 zamanda kadimnlarin da giiclendirebilmesidir. Boylece kliseleri kirmak
ve toplumu bir biitiin olarak etkilemek miimkiin olmaktadir (Ugur &
Sahbaz, 2023). Femvertising, her ne kadar bir bakig agisina gore yalnizca
bir pazarlama stratejisi araci olarak kullanildig1 icin elestirilip, kadinlarin
giiglendirilmesi etrafindaki aktivizme mesru bir destek olarak goriilmese de
tilketici ve i odakli yapilan aragtirmalara bakildiginda, kadini giiglendiren
reklamlarin bir marka aktivizmi bigimi olarak tanimlandigi goriilmektedir
(Levi & Turfanda, 2023). Cinsiyet esitligi konusunda yapilan aragtirmalarin
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arttigr ve algilarin degistigi son yillarda markalarin pazarlama ve iletisim
faaliyetlerinde bu degisimleri dikkate almalar1 kaginilmazdi. Markalar, kadin
odakli reklam galigmalari ile cinsiyet esitligi konusundaki algi degisimlerini
pazarlama firsatina doniistiirmiis ve kadin-erkek esitsizliginin ortadan
kalkmasina yonelik ¢aligmalart da desteklemistir (Ugur & Sahbaz, 2023).

Toplumdaki giig iligkilerini yansitan medya, ayni zamanda bunlar1 yeniden
tretmekte, degistirmekte ve bagka bigimlerde sunmaktadir. Medyanin
triinleri arasinda, ozellikle reklam filmleri incelendiginde, toplumda basta
olan cinsiyet¢i bakig agisini pekistiren, kadinlik rollerine iligkin temel
tanimlar iireten, kadinhig belli sekil ve yasam tarzlar1 igerisine sikigtiran gok
sayida reklam ile kargilagilmaktadir. Bu reklamlarda genel olarak karsimiza
¢tkan durum; kadinlarin, taniml alanlar ve bu alanlarla uyumlu pratikler/
yikiimliliikler dahilinde goriiniirliik kazanmasi, bu goriiniirliigiin de
genellikle heteroseksiiel iliskiler iizerinden yonlendirmeler yapilarak erkek-
egemen sistemin pekistirilmesine, kadinlar ve erkekler olarak net bi¢imde
ayristirilan cinsler i¢in olugturulan davranig bi¢imlerinin kaniksatilmasina
sebep olabilmektedir (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018). Ozellikle sosyal
medya platformlarinin ve feminizmin internetteki popiilaritesiyle birlikte,
femvertising olarak da bilinen kadin sorunlarina yonelik pazarlama faaliyetleri,
marka pazarlamasinin yeni ve gelecek vaat eden bir alan1 haline gelmistir.
Sosyal medya aglarinda giderek artan kadin farkindalhigi, bu alanlarda seslerini
duyurmak isteyen kisilerin sayisinin her gegen giin artmasi, markalar1 kadin
ve toplumsal cinsiyet konularinda daha duyarli olmalar1 konusunda hareket

etmeye zorlamaktadir (Ugur & Sahbaz, 2023).

Kadin erkek egitsizliginin yok olmasi ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin
oturmast i¢in tiim sektorlerde kadina verilen onem artmaktadir. Aslinda
kadinlar 1950’lerden beridir tarlalardan makine tarlalarina yolculuk
yapmaya baglamuglardir. Savag sonrasinda azalan niifusla birlikte kadinlar
sanayide aktif rol olmaya devam etmistir. Fakat bu diizenin diinya tarafindan
kabul gormesi gilintimiize denk gelmigtir ve ger¢ek anlamda bilinglenmek
biraz daha ge¢ olmustur. Toplumsal bilinglerin oturmasinda kadinlarin
icinde bulundugu sektorlerde giiciinii artirmasi ve yiiksek mevkilere
gelmesi de bir katki saglamistir. Kadin giiglendikge gegmisi unutmamug ve
diger kadinlara, hatta diger tiim ihtiyag sahiplerine el uzatmustir. Aslinda
giiciin ve esitligin bir cinsiyeti yoktur (Women Digital, 2018). Bu agidan
bakildiginda toplumsal cinsiyet baglaminda cinsiyet esitligini 6nemseyen
markalarin sadece kadini degil erkegi de meta olarak ele almasi, ilerleyen
stiregte cinsiyetgi bakig agisinin ideale yaklagmasi ve bu diizlemde ilerlemesi
sonucunu da beraberinde getirecektir. Ozellikle kadina bigilen rollerin saglam
kiiltiire] temellere dayandirildigr da diigiiniildiigiinde hem kadmna yonelik
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hem de erkege yonelik dijital pazarlama reklamlarimin kiiltiirel ve sosyal
agidan olumlu yonde bir degisime neden olacagr unutulmamahdir (Celik,
2022). Giiniimiiziin erkekleri galigtigy, tirettigi gibi; yeni rollere de sahip
bireyler olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi, erkek kimligi eski yapisini
devam ettiren ama yeni kogullara da uyum saglayan yeni bir kimlikle kendini
gostermektedir. Bu yeni erkek tipi hem iyi bir e hem iyi bir baba hem de
is hayatinda bagarili bir erkek ve tiim bunlar1 basarirken de kendine 6zen
gosteren bakimli bir erkek olarak konumlandirilmaktadir. Dolayisiyla toplum
degistik¢e toplumsal cinsiyet rollerinde de degisimler gergeklesmektedir
(Oztiirk, 2020).

Cinsiyet esitligini savunan markalar hem geleneksel pazarlamay:
hem de djjital pazarlamay:r kullanip daha genis kitlelere ulagarak erigim
imkanini artirmaktadir. Hem kadinlara yonelik hem de erkeklere yonelik
gergeklestirilmis reklamlar esitsizligi ortadan kaldirmaktadir. Aksi halde
kadin1 bir obje olarak kullanarak erkek egemenligini ortaya ¢ikaran reklamlar
giiniimiizde oldukga elestiri alan kampanyalar arasinda yer almaktadir.
Ornegin, Argelik markasinin Celik ve Celiknaz’i toplumsal cinsiyetin birer
taklididir. Canh bile olmayan bu iki nesnenin cinsiyetlerinin olmast, toplumsal
cinsiyetin biyolojiden ayr1 kurulduguna dair en iyi ornektir. Celiknaz ev
iglerini tistlenmis, mutfak aletlerini kullanan, becerikli ve gefkatli bir kadin
iken; Celik, elektronik aletlerde uzmanlagmus, bir teknoloji firmasinda galigan,
esine bagli bir erkektir. Toplumsal cinsiyetin sadece erillige ve disilige yonelik
tanimlamalar yapmasinin sonucunda cinsiyetler arasi esitsizlik heteronormatif
bir anlat1 ile desteklenmektedir. Celiknaz’in disiliginin ve erilliginin elegtirisi
toplumsal cinsiyet rollerinin egit olmayan dagiliminin pekistirildigi bu reklam
serisinde kullanilan 6geleri ortaya ¢ikartmak, Celiknaz’in ve Celik’in kimler
oldugunu anlatabilmek adina 6nemlidir (Sarbay, 2015).

Markalar 6zellikle farkindalik, erigim ve markalagmaya katki saglamasi
konusunda dijital pazarlamayr daha ¢ok tercih etmeye basglamuglardir. Bir
marka olarak dijital pazarlama galigmalarinin fark edilmesi igin ozellikle
sosyal medya hesaplarim kullanarak tiiketicilere ulagmahdir. Ayrica uygun
reklam maliyetlerinden vyararlanarak, indirim ve Ozel firsatlar sunarak,
kampanyalar1 detaylandirarak, iinli kisiler ile ig birligi gerceklestirerek ve
influencerlarin giiciinden ve etkisinden yararlanarak tiiketicilere daha kisa
stirede markaya ¢ekebilmelilerdir. Kadin ve erkek cinsiyet esitligine yon veren
marka reklamlar1 6rnekler ile Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Ornek Reklamiar

Ornek Reklam 1: DOVE: Gergek Giizellik (Real Beauty)/
Diisiindiigiinden Daha Giizelsin!

Dove markasi uzun yillardir kadinlarin giizelligi ile ilgili ve kadin odakl
reklam kampanyalar1 itiretmektedir. Kadmnlarin fiziksel goriintigleri ile
birlikte giizel olduklarini gostermeye ve kadinlari iyi bir ruh hali iginde
olmalarina yonelik yapilan “Gergek Giizellik (Real Beauty)” reklam filmi
one ¢ikan kampanyalar arasinda yer almaktadir. Dove, bu kampanya
ile kadinlarin gergek giizelliklerinin farkinda olmalarim1 ve kendilerini
gok daha iyi hissetmeleri igin yapilan sosyal bir deneyin sonuglarin
ortaya ¢tkarmaktadir. Dove gergek giizellik gizimleri ile adlandirilan bu
projede, bir perdenin arkasinda bulunan yedi kadinin bir robot resim
sanatgisi tarafindan birbirlerini goremeden sadece kadinlarin kendi fiziksel
ozelliklerini bahsetmesiyle ¢izimler ger¢eklestiriliyor. Ayni zamanda
kadinlarin birbirleri ile ilgili fiziksel goriintiilerinden bahsedilmesi isteniyor
ve dogal giizelliklerin 6n planda oldugu ¢izimler ortaya gikiyor. Dove,
femversiting 6rnegi reklam kampanyasi ile 2004 yilindan beri birgok odiil
alarak 21. ylizyilin bir numaral reklam kampanyas: segilmistir. Reklam
kampanyasindaki amag, kadin giizelligi ile ilgili medyanin dayattig:
standartlar diginda daha 6zgiir ve gergek¢i standartlara yer verilerek
kadinin 6zgiirlesmesi ve giiglenmesidir. Dove, femvertising kavramu ile
on plana ¢ikardig1 reklam kampanyasinin bagarili olmasinin nedeni, kadin
sorunlarina odaklanmasidur.

Resim 1: Dove: Gergek Giizellik (Real Beauty)

Kaynak: Dove (2024)
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Ornek Reklam 2: Nike: Bizi Boyle Bilin (This is us)

Nike, yaklagik 40 yildir reklam kampanyalarinda kadmna bir 6zne olarak
yaklagmaktadir. Unlii kadin sporcular (Milli Tenis¢i Ipek Soylu, Tiirk
Milli Basketbol Oyuncusu Isil Alben, Milli Triatlet Esra Gokgek, Kick
Bokscu Funda Diken Alkayis, Cisil Sikrnin liderligindeki Dans Fabrika
dansgilariile oyuncular Dilan Cigek Deniz ve Elvin Levinler) ile desteklenen
kampanyalarda kadinlarin hayallerini 6zgiirce gergeklestirmesi ve birgok
spor dalinda bagarili olabilmesi i¢in motivasyon saglamaktadir. Nike, 2017
yilinda gektigi “Bizi Boyle Bilin” reklam kampanyast ile toplumsal cinsiyet
kaliplarint elegtirerek, buna karst oldugunu belirtmektedir. Ayrica toplum
tarafindan sorgulanmadan kabul edilen kaliplarin ve toplumsal cinsiyet
rollerinde kadina yiiklenen gorevlerin ortadan kaldirilabilecegini, kadinlarin
istedikleri yerlere gaba sarf ederek gelebileceklerini savunmaktadir. Bunlara
ek olarak, kadinlarin toplum tarafindan onaylanan baskic1 yargilara ve 6n
yargilara uymak zorunda olmadiklarini belirtir. Nike, bu durumu da kendi
alan1 olan spor iizerinden degerlendirmig, reklam kampanyalarint spor
lizerine inga etmis ve “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi ile feminizme olan
ilgiyi artirmugtir. Reklam filmi 4 kisilik bir ailenin fotograf ¢ektirmesiyle
baglamakta ve kadinin bir anda kalkip, fotograf makinesini eli ile diigiirerek
boks torbasina yonelmesiyle devam etmektedir. Farkli bir kadinin masada
hamur yogururken ellerindeki un ile halteri kaldirmaya devam etmektedir.
Bagka bir kadin kuyumcuda altin bakarken bir anda madalyas: ve kupalari
ile fotograf ¢ektirerek gorsel zenginlestirilmistir. Bir sonraki kadin yagh
bir kadin ile oturup onun o6giitlerini dinlerken kendini tenis maginin
hakemi olarak gormektedir. Sonraki gorselde kadinlar ayni karede poz
verirken hi¢ birinin yiizii giilimsememektedir. Diger karede dans eden
kadin, elindeki fotografi yere atarak arkasinda bulunan dort kadin ile dans
etmeye baglar, dans1 bitirir ve kahkaha atmaya baglarlar. Son gorselde ise
bir kadin pembe renkler ile dizayn edilmis bir kiz odas1 maketini ayagiyla
ezer, bir fabrikanin iginde karanliktan aydinhga dogru kogmaya baslar.
Nike bu reklam filminde kadinin iizerinde bir baski hissetmeden karar
alabilecegini, istedigini ger¢eklestirebilecegini ve toplumda yer alan
baskicr diistincelerden uzak durarak kendi fikir ve diigiincelerini 6zgtirce

soyleyebilecegini ifade etmektedir.
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Resim 2: Nike: Bizi Boyle Bilin (This is us)

Kaynak: MediaCat (2017)

Ornek Reklam 3: Audi (Direksiyon Bagina Gegen Oyuncak Bebek
(The Doll That Chose To Drive)

Audi Ispanya’nin  hazirladigi  reklam  kampanyasinda  kadinlarin
otomobildeki yerini sorgulayarak, kadinlarin g¢ogunlukla direksiyon
degil yan koltukta oturmalarini elestirmektedir. Audi otomobil markasi
gergeklestirdikleri reklam filminde cinsiyet esitsizliginden uzak, kliseleri
ortadan kaldiran bir pazarlama yaklagimini savunmaktadir. Bir oyuncak
magazast igerisinde gegen reklam filminde pembe ve mavi renklerinin iki
tarafa ayrilmast ile baglamaktadir. Pembe boliimde makyaj masasi ve bebek
arabasi, mavi boliimde ise otomobil ve aksiyon figiirleri gibi cinsiyet ile
iligkilendirilmis oyuncaklar bulunmaktadir. Reklam kampanyasi, 1siklar
kapaninca biitiin oyuncaklarin canlanmasiyla pembe boliimde sikilan bir
bebegin mavi boliimde bulunan erkek oyuncagr Audir’ye binerek magaza
i¢inde Ozgiirce dolagmasint konu almaktadir. Reklam bitiminde ¢ocuklarin
otomobil kullanirken kiginin cinsiyetinden 6te becerilerine odaklandigt ve
ailelerin yonlendirmesine ragmen gocuklarin bu konuda 6nyargili olmadig:
mesaji savunulmaktadir. Bu reklam filmi, geleneksel ve toplumsal cinsiyet
esitsizligine karst olugturulmusg ve buna yonelik farkindalik olugturulmaya
caligtlmugtir. Ayrica cinsiyet esitsizligi ile miicadele eden bu reklam filmi ile
kadinlar1 direksiyon bagina ¢agirmay1 hedeflemistir.
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Resim 3: Audi (Diveksiyon Basma Gegen Oyuncak Bebek (The Doll That Chose To
Drive)

Kaynak: Diizgiin (2017)

Ornek Reklam 4: Biscolata Starz

Biscolata markasi ilk kez kadinlardan ziyade erkekleri obje olarak kullanarak
bir reklam kampanyasi olusturmus ve pazara hizli bir girig yapmistir.
Cikolatayr sevmeyenler bile markadan sif reklam igin bilingaltinin
da etkisi ile aligveris yapmaya bagladilar. Goriiniirde biiyiik bir marka
olmayan Biscolata, kasl erkeklerin oynadigi reklam filmleri sayesinde
milyonlara ulagmay1 bagardi ve reklamlarda oynayan erkekler herkes
tarafindan tanindi. Reklamlarda dikkati ¢eken en 6nemli 6gelerin baginda
ise ana karakter olarak kadin oyuncuya kesinlikle yer verilmemesi olarak
ifade edilebilir. Kadin oyuncular daha ok erkegi cinsel bir obje haline
getiren rollerde reklamlarda goriinmekte ve erkek kadinin cinsel bakigina
gore reklamlarda konumlandirilmaktadir. Biscolata reklamlarinda yabanci
model kullanimi olduk¢a yogundur. Reklamlarda Brezilya, Arjantin,
Amerika, Fransa, Ttalya gibi bircok iilkeden modeller rol almaktadir. Bu
modeller ideal ve seksi viicut olgiileri ile ekranda boy gostermektedirler.
Ele alinan 6rneklemlerde ise Brezilyali Walison Fonseca ile Italyan Carlos
Martin yer almaktadir. Brezilyali Fonseca daha 6nce bir yarigmada Tiirk
izleyici ile bulugmug ve yemege merakli olmasi onu Biscolata mutfagina
getiren etken olmus. Tralyan Martin ise Biscolata reklamlari ile dikkatleri
tizerine ¢ekmis hatta dizilerde bile rol almig bir isimdir. Reklamda
giiniimiizdeki normal bir erkek imgesinin, artik Biscolata reklamdaki
gosterildigi sekilde oldugu soylenmeye ¢aligiimistir.
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Metalagan erkek imgesinin; kasl, yakigikli ve yemek yapabilen erkekler
olarak ve toplumsal cinsiyet rollerinin de reklamdaki gibi degigmis olarak
gosteriliyor. Biscolata; var olan erkek imgesini degil de, kendi yarattig
“gekici ve marifetli” erkek algisini yaratmaya g¢ahgarak kadin hedefli
potansiyel tiiketicisine ulagmayr amaglamugtir. Aslinda temel olarak hedef
kitlesi olan kadinlara iirtiniin size 6zel olarak, kadinlarin hak ettigi sekilde,
bu tarz bir erkek imgesi ile hazirlandigr anlatilmaktadur.

Resim 4: Biscolata Stars

Kaynak: MediaCat (2011)

Ornek Reklam 5: Head & Sholders (Kazanmak Kafada Baslar)

Markalarin  iirtin - tamitimlarint -~ gergeklestirdigi  reklam  filmleri ve
kampanyalarinda iinlii kullanimina gogunlukla bagvurmaktadir. Unlii
kullaniminin gergeklestirilmesindeki asil amag, tiiketicilerin hayran oldugu
inli kigilerinde ayni {irtin veya hizmeti kullanmasina yoneliktir. Head
& Sholders reklam kampanyalarinda birgok kez tinlii kisiler ile ig birligi
yaptig1 bilinmektedir. Markanin profesyonel basketbolcu Cedi Osman’t
kullanmas: reklamda Rohlinger’in kategorilerinden kahraman erkek
imgesinin kullanildigina igaret etmektedir. Ayrica sampuan kategorisinde
uzman bir marka olarak reklamda erkek karakterin segilmesiyle;
erkegin soziine giivenilir, ikna edici ve otorite sahibi oldugu diistincesi
pekistirilmektedir. Bu markanin ayni reklam filminde kullandig: bir diger
pazarlama stratejisi, renklerin giiciinden faydalanmasidir. Bu reklam
kampanyasinda da agirlikli olarak mavi ve tonlart kullanilmisgtir. Mavi renk,
sonsuzlugu ve huzuru ifade etmesinin yani sira yeniligin ve teknolojinin de
rengidir. Mavi renk, toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendirildiginde
erkegin ve erkekligin rengi oldugu bilinmektedir.
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Head & Shoulder sampuanda yeniligin vurgusu yapilarak ve mavi tonlari
kullanilarak iiriiniin erkeksiligine gonderme yapilmugtir. Toplumsal yapida
erkekler genellikle otorite sahibi, ikna edici, soziine giivenilir ve her
konuda uzman olarak goriinen kigilerdir. Reklam gorselinde bu hakim
degerler agik bir gekilde sunulmugtur. Ayrica gorselde erkegin aliciya
doniik bir bakist ve kendinden emin olusu erkegin 6zgiivenine gonderme
yaparak, bu 6zgiiven {irtiniin faydasiyla birlestirilmigtir. Reklam filminde
yer alan iinlii basketbolcunun saginin kepeksiz, temiz, bakimli ve havali
gozitkmesi kargi cinsi etkileme agisindan da Onemli bir yere dikkat
gekilmek istenmistir. Ayrica reklam filminde oynayan oyuncunun reklam
siiresi boyunca yiiziindeki memnuniyet durumu devam etmektedir. Bu
da dolayh olarak tiiketiciye bu iiriinii tercih ettiginizde sizin de saglariniz
kepeksiz, bakimli, havali ve temiz olacak mesaji verilmek istenmistir.

Resim 5: Head & Sholders (Kazanmak Kafada Baslar)

Kaynak: MediaCat (2019)

Son yillarda cinsiyetgi igeriklere ve cinsiyet esitsizligine karsi artan
elestiriler ile birlikte markalar hem dijital reklamlarda hem de geleneksel
TV reklamlarinda biiyiik bir degisime gitmiglerdir. Toplumda ve 6zellikle
sosyal medyada cinsiyet esitligi ve duyarlihgina uygunlugu saglamak ve
tepkilere kargi 6nlem almak amaciyla bir¢ok reklam gozden gegirilmis ve
yaymndan kaldirilmistir. Bu durum woke kiiltiirii (uyanik kal) ve feminizmin
etkisi ile gergeklegse de cinsiyetgilik, cinsiyet esitsizligi ve toplumsal cinsiyet
normlar ile miicadelede 6nemli bir adim olarak degerlendirilmektedir.
Pazarlama diinyasinda yer alan reklam kampanyalarinin degisiminde sadece
cinsiyetgilik, cinsiyet esitsizligi ve toplumsal cinsiyet norm gibi faktorlerle
kalmayip ayn1 zamanda daha adil ve kapsayici bir yaklagim ile bir dontistim
meydana getirmistir. Cinsiyet esitligi kapsaminda gergeklestirilen reklam
kampanyalari, dijital pazarlama stratejileri ve uygulamalart markalarin
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cinsiyet rollerini 6nemseyen, yeni toplum yapisina deger veren ve daha
duyarh yaklagimlar1 benimseyen yenilik¢i bir tarzi da olusturmugtur. Bu
sayede, cinsiyetgi igeriklere kargt artan farkindalik, pazarlama sektoriiniin
degisim ve gelisimine katki saglayarak markalar tist bir noktaya ¢ikarmistir.
Yukarida sunulan 6rneklerde de bunun desteklendigini gostermektedir.

3. Sonug ve Degerlendirme

Dijital pazarlama ve sosyal medyadaki cinsiyet farkliligr markalar agisindan
onemli bir zorluktur, ancak ayn1 zamanda olumlu bir degisim ve inovasyon
firsatlar1 sunmaktadir. Cinsiyet ayrimciliginin ve esitsiz firsatlarin temel
nedenleri ele aliarak, markalar ¢esitli stratejilerden yararlanabilir, yeni bakg
agilart ve fikirleri agiga cikararak esitsizligi ortadan kaldirabilir. Ozellikle
daha yaratici, yenilik¢i ve karmagik sorunlara ¢oziim tiretebilen donanimh
markalarin, cinsiyet gesitliligi kapsaminda uyguladig: stratejileri kullanmasi
markalar1 bir adim daha 6ne ¢ikaracaktir. Bununla beraber djjital pazarlama
ve sosyal medyada cinsiyet farkini kapatmak, ekonomik giiglendirme ve sosyal
ilerleme dahil olmak iizere daha genis toplumsal etkileri ortaya ¢ikararak,
yon verecekti. Hem dijjital pazarlama hem de sosyal medya izerinde
cinsiyet farkliliklarini ortadan kaldirmak toplumsal cinsiyet rollerine bigilen
gorevleri de etkileyecektir. Kadinlarin ig hayatinda daha aktit oldugu, kadin
ve erkeklerin giinlitk hayatlarinda is boliimlerini paylagtiklari, erkeklerin
de artik ev i¢inde tam zamanh aile ihtiyaglarini kadimnlar gibi giderdikleri
yenilikgi gortiglere olanak saglayacaktir. Daha agik, yenilik¢i ve modern fikir
ve diisiincelere sahip olabilen bir toplum yapis1 olusacaktir. Bu durum kadin
ve erkeklerin tizerlerinde bir baski hissetmedigi daha rahat bir diigiince yapist
ile ayr1 ayr1 gorevlerinin yani sira kadinlarin erkek gorevlerini, erkeklerin de
kadin gorevlerini yerine getirmesi agisindan kolaylik saglayacaktir. Ornegin,
2021 yilinda 6500°den fazla reklam filmi arasindan segilmis Siemens beyaz
esya reklam filminde kadin ve erkegin evdeki rolleri ve aldiklari siireler egit
olarak gosterilerek, cinsiyet esitligi odiiliinii almigtir. Evde kontrol kimde
sorusu ile ilham veren reklam filminde rol alan Sedef Avcr ve Kivang Kasabali
gergek hayatta kari-koca kimligi ile reklam filmindeki rollerine gergekgiligi
katmugtir. Reklam filminde erkek evde ev isleri ile meggul olurken, kadin ig
yerinde ¢alisan bir figiir olarak gosterilmektedir.

Birgok modern kitle igin cinsiyet pazarlamast itici olabilir. Ancak pazarlama
ajanslar1 ve markalar bu stratejiyi kullanmaya devam ederek artilar1 ve eksileri
daha net bir gekilde belirlerler. Boliimde cinsiyet ve dijital pazarlama baghg1
altinda yer alan markalarin cinsiyet farkliliklar1 ile kampanya ve pazarlama
iletigim mesajlarini olugturmalar ile ilgili bir¢ok bilgi sunulmugtur. Bunun
diginda markalar belirli bir cinsiyet ihtiyacina yonelik iirin veya hizmet
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(farkl ilag tiirleri, hijyen iiriinleri gibi) saglama konusunda uzmanlasabilir.
Bu durum, hem insanlarin bu konuda uzmanhgi olan markalardan satin
alma olasiliklart artacaktir hem de cinsiyet farkliigina 6nem veren markalara
sadakat artacaktir. Cinsiyet farkliliklarint dikkate almayan markalar tiiketiciler
tarafindan reddedilebilir. Tek bir cinsiyete hitap etmeye ¢alismak digerlerinin
kendilerini yabanci hissetmesine de neden olabilir. Potansiyel miisterileri
uzaklastirarak olumsuz bir tepkiyi tetikleyebilir. Bu nedenle dijital pazarlamada
cinsiyet esitligini 6nceleyen markalarin, sadik miisterileri kagirmamak adina
ok dikkat ederek niianslar1 kagirmamaya 6zen gostermeleri gerekmektedir.
Cinsiyet esitligini 6n planda tutarken, markanin hayatina devam edebilmesi
i¢in toplumsal deger yargilarina 6nem vererek 6zellikle sosyal medya gibi
dijital aglar1 6n planda tutmasi 6nerilmektedir.

Ozetle hem dijital pazarlama hem de sosyal medyada cinsiyet farkliliklari
gozle goriiliir bir gekilde degismektedir. Kadin ve erkek rollerinin yan1 sira
duygusal gegislerin, gorevlerin, isteklerin ve ihtiyaglarin dijital pazarlama ve
sosyal medya kullanimini ne derece degistirdigi gozlemlenmistir. Bu agidan
incelendiginde geleneksellikten gok daha uzak modern toplum yapist ile
yasayan yeni neslin duygu, diisiince ve fikirleri oldukg¢a farklidir. Ozellikle
sosyal medya kullanim ve tercihlerinde djjital ¢aga ayak uyduran kadin ve
erkekler modern goriis agistyla birbirinden farkl iki insan tipinin oldugunu
sergilemektedir. Sonug olarak, cinsiyet farkliliklarin dijital pazarlama ve
sosyal medyada 6nemli birer belirleyici olduklar1 soylenebilir.
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Bolim 2

Cinsiyetci Fiyatlandirma Politikalar1: Pembe
Vergilendirme (Pink Tax)

Nazli Pehlivan Yirci!

Ozet

Isletmelerin pazarlama amaglarina ve iiriinlerine gore hedef kitlesi degisiklik
gosterebilmektedir. Bu sebeple isletmeler, iriinlerin boliimlendirmesinde
gesitli degiskenleri kullanmaktadir. Cinsiyet degiskeni de iiriinlerin
boliimlendirilmesinde genellikle kullanilan bir unsurdur. Ozellikle cinsiyet
degiskeni, tiim tiiketici satin alma kararlarinda 6nemli bir etkisi olan kadin
titketicilere yonelik farkli pazarlama karmasi stratejilerinde uygulanmaktadir.
Bununla birlikte, pazarlama karmasi unsurlari arasinda gelir getirici bir
eleman olarak ifade edilen fiyat, cinsiyetgi fiyatlandirma stratejilerinde ayrime
bir uygulama olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Erkekler ve kadmlar igin satilan
benzer iriinlerde kadinlar aleyhinde olusan fiyat farklilagtirilmas: “pembe
vergilendirme” olarak isimlendirilmektedir. Diinyanin birgok {ilkesinde
giindem olan pembe vergilendirme; giyim, hijyen, kisisel bakim ve saglik
gibi cesitli kategorilerde kadin ve erkek tirtinleri arasindaki fiyat farkini ifade
etmektedir. Literatiire pembe vergi olarak ge¢en bu kavram, pazarlamaya konu
olan bazi {iriinlerin fiyatlarinin cinsiyete duyarli bir farklilagma gostermesinde
kullaniimaktadir. Ozellikle kadinlara pazarlanan iiriinlerin erkeklere pazarlanan
benzer iiriinlere gore daha yiiksek fiyatlarla satilmasidir. Cinsiyete gore fiyat
farklilagtirmasinin gozlendigi iiriinlerin renklerinin genellikle pembe olarak
pazara sunulmasindan dolayr adinin pembe vergi oldugu ifade edilmektedir.
Calismanin bu kisminda cinsiyetgi fiyatlandirma politikast olan pembe
vergilendirmenin kavramsal ve teorik ¢ergevesi incelenmistir.

1. Giris

Isletmelerin belirledikleri amaglar1 gerceklestirmesinde uzun vadeli
hareket bigimini ifade eden pazarlama stratejisi (Tokol, 1998: 80) i¢in
isletmeler, pazarin boliimlerinin tanimlayip bunlardan bir ya da daha fazlasini
segerek pazarlama karmasini gelistirmektedir (Kotler ve Armsrong, 1991:

1 Ogr. Gor. Dr, Hitit Universitesi, nazlipehlivan@hitit.edu.tr, ORCID: 0000-0001-9641-415X
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218). S6z konusu pazarlama karmasinda yer alan, kendine 6zgii yeteneklere,
tutumlara, tercihlere ve onceliklere sahip olan cinsiyet (Barletta, 2003: 16);
pazarlama yoneticilerinin biiytik olasilikla boliimlendirmede kullandiklarr ilk
degisken olabilmekte ve olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ciinkii cinsiyete gore
boliimlendirme yaparak 6rnegin erkek tiiketicileri hedefleyen bir isletmenin,
bu tiiketiciler ve satin alma davraniglari hakkinda bilgi sahibi olmasi
isletmenin basarist icin gereklidir (Ozdemir, 2009: 260). Cinsiyet degiskeni
dikkate ahindiginda Roberts (1999) a gore giiniimiiz rekabet ortaminda
kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85°ini etkiledigi igin
onlara yonelik pazarlama ¢abalar1 pazar payini, satiglar ve karliligi ¢ok hizlh
bir sekilde arttirmaktadir (Roberts, 1999: 6).

Ozellikle erkek tiiketicilere gore kadin tiiketicilere yonelik gergeklestirilen
pazarlama ¢abalarinda; karlihiginin fazla olmasi, kadinlarin ilk kez alacaklar
triinler igin erkeklere gore daha fazla zaman ayirmasi, kadinlarin daha 6nce
satin aldig1 igletmelere sadik kalmalari, agizdan agiza iletisimin kadinlarda
daha yaygin olmasi ve satin aldiklari markalar1 digerlerine tavsiye etmeleri
(Barletta, 2003: 11-12) ve kadinlarin erkeklere gore daha kolay etkilenip ikna
olmas1 (Widgery ve McGaugh, 1993: 37) cinsiyet degiskeninde kadinlarin
pazarlama agisindan 6nemini gostermektedir. Cinsiyet degigkeni gibi 6nemli
bir degigken olan fiyat ise gelir getirici bir unsur olmasi sebebiyle pazarlama
karmasi elemanlarindan (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) ayrilmaktadir.
Clinkii fiyat digindaki diger elemanlar maliyet yaratmakta ve bdylece
isletmeler de triinlerin farklihgini gosterecek diizeyde fiyat yiikseltmektedir
(Kotler, 2000: 141).

Birgok konuda dezavantajlarla kargilagan kadinlar tiiketim boyutunda da
baz1 engellerle kargilagmaktadir. Ornegin kadinlar gesitli mal ve hizmetlerde
erkeklere oranla daha yiiksek fiyatlarla kargilagabilmektedir (Yazicioglu, 2018:
7). Fiyat, kadin tiiketicilere gore erkekler igin daha 6nemli bir unsurdur.
Kadinlar igin fiyat tek bagina karar faktoriidiir ve onlar i¢in dogru fiyat, sadik
ve tatmin olmug miisteri hedeflenmesinde ¢ok 6nemlidir. Fiyat, satin alma
kararlarinda kadinlara gore erkekler i¢in daha biiytik bir rol oynamaktadir
(Myers, 1994: 16-17).

Caliymanin bu kisminda kadin tiiketicilere yonelik pazarlama karmasi
stratejilerine kisaca deginildikten sonra, cinsiyetgi fiyatlandirma stratejisi olan
pembe vergilendirme kavrami, kavramsal ve teorik gergevede ele alinacaktir.

2. Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Karmas1 Stratejileri

Kacen (2000)e gore tiikketim her zaman cinsiyetgidir. Erkeklerin ve
kadinlarinfizyolojikve psikolojikfarkliliklarisebebiyle davranigve tutumlarinda
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farkliliklar bulunmaktadir. Kadin tiiketiciler ile erkek tiiketiciler gesitli
tiriinleri satin alirken birbirinden tamamen farkli davraniglar gostermektedir
(Bakshi, 2012: 6). Bu farkliliklar igerisinde igletmeler iirtinlerini sattiklart
pazarlar1 bir biitiin olarak hedef alabilecegi gibi, boliimlere ayirip hedef pazar
boliimiine uygun stratejiler uygulayabilmektedir. Bu baglamda cinsiyet ve
buna bagli olarak da kadin tiiketiciler, birgok {irtin i¢in boliimlendirme kriteri
olabilmekte ve bazi tiriinler igin kadinlar nig pazar olarak goriilebilmektedir.
Kadin tiiketicileri hedef pazar olarak segen igletmelerin bu hedef pazardaki
kadinlar hakkinda bilgi sahibi olmasi, bagarili olmalart igin gerekmektedir
(Ozdemir ve Tokol, 2008: 58).

Giiniimiizde bir¢ok marka kadinlara yonelik triinler geligtirmekte
ve marka iletigim stratejilerini kadinlara yonelik kurmaktadir. Kadinlar
diisiince yapilari, ruhsal ve fiziksel 6zellikleri, duygusal davranig bigimleri
ve davranigsal Ozellikleri ile gliniimiiziin pazarlama ve satig diinyasina yon
vermektedir (Zengin, 2021: 10). Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin
kadinlara yonelik olugturdugu pazarlama karmasi stratejilerinin bagarisinin
da 6nemli oldugu soylenebilir.

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama karmasi stratejileri (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) kisaca agagida ele alinmaktadur.

2.1. Uriin Stratejileri

Dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olugturdugu bir biitiin olan iiriin,
isletmenin devamlili§1 ve pazarlama stratejileri igin bir temel niteligindedir
(Balta, 2006: 117). Uriine yonelik stratejiler geligtirilirken igletmelerin, kadin
titketicilerin dikkatini ¢ekmek igin duygulari kullanmasi ve onlara yonelik
konumlandirma iletisimlerini yonlendirirken duygu, ilgi, sosyal sorumluluk
olusturan eylemler ve seffafliga odaklanmasi gerekmektedir (Barletta, 2002:
137). Kadin tiiketiciler i¢in rasyonel kriterler diginda birgok kriter de dikkate
alinmakta ayrica kiigiik ayrintili konular biiyiik teknik bagarilardan daha
onemli olmaktadir (Hetzel, 1999: 2-7). Yiiksek diizeyde marka sadakatine
ve iliski odakliliga egimli olan kadin tiiketicilerin (Blackwell, 2001: 69),
markaya duyduklar giiven yiiksekse, satin alma niyetleri olumlu olmaktadir
(Howard, 1989: 34-35). Ciinkii kadinlar; markay: satin almayip markanin
kendilerine kattiklar1 i¢in markayla bir iliski istemektedirler (Krabach,
2002). Ayrica kadin tiiketiciler igin iiriiniin ve ambalajin gevreyle dost olmasi
da markayla ilgilenmesine ve marka degistirmesine neden olabilmektedir
(Barletta, 2003: 95). Bununla birlikte kadinlar i¢in malin fiziksel biiyiikligii
ve dayanakliginin yaninda kaba, sert, pis kokulu ve yiiksek sesli olmamasi;
hos bir stil, nitelik, ses ve koku ve malin ana fonksiyonunun yaninda ikincil
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fonksiyonu olsa bile duygusallig1 artirici unsurlarinin da olmast 6nemlidir
(Barletta, 2003: 156). Tiim bunlar dikkate alinarak isletmeler iiriinlerine
yonelik stratejilerini olugturabilmektedir.

2.2. Fiyat Stratejileri

Pazarlama karmasinda diger karma elemanlar1 maliyet yaratirken fiyat,
gelir kazandiran bir 6ge olarak digerlerinden ayrilmaktadir (Kotler, 2000:
141). Miikemmel bir se¢im yapmaya ¢aligan kadin tiiketiciler, igletmelerin
fiyat stratejilerini bir biitiin olarak degerlendirmekte (Ozdemir ve Tokol,
2008: 67) ve kendileriyle en 1yi iliskiler kuran, onlara daha fazla segenekli,
uygun fiyath ve kaliteli iriinleri sunan igletmeleri tercih etmektedirler
(Mazumdar ve Papatla, 1995: 31-33). Uriinler eger ekonomik karara gore
alinacaksa, bunun karari erkek tarafindan verilirken, kadinlarin alaniyla ilgili
tiriin aliminda karar verici kadin tiiketiciler olmaktadir (Mellot, 1983: 275).
Erkek tiiketiciler fiyati kadin tiiketicilere goére daha ¢ok 6nemsemektedir.
Kadin tiiketiciler fiyat esash satin alma gergeklestirmemektir. Ancak sadik
ve tatmin olmug bir miisteri amaglaniyorsa, kadin tiiketiciler i¢in dogru fiyat
gok onemlidir. Fiyat ile birlikte kadinlar; hizmet, iiriin 6zellikleri, kolaylik ve
biitlin soyut ve somut durumlarla ilgilenmektedirler (Myers, 1994: 16-17).
Kadin tiiketiciler paralarinmn kargih@ini alabilmek igin fiyat karsilagtirmasi
yapma, ucuzluktaki mallar1 satin alma ve fazla miktarlarda iiriin satin alma
gibi gesitli stratejiler gelistirmiglerdir (Bartos, 1989: 157). Bununla birlikte
kadinlar segenekler arasinda digerine gore daha fazla yarar goriiyorsa, bu
triin i¢in belli bir seviyeye kadar daha fazla 6deme yapabilmektedir (Barletta,
2003: 151). Isletmeler fiyata yonelik stratejilerini belirlerken bu unsurlart
dikkate almaktadirlar.

2.3. Dagitim Stratejileri

Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasi i¢in gergeklestirilen
biitiin gabalar1 kapsamaktadir (Mucuk, 2002: 149). Ozellikle kadin tiiketiciler,
satin alma kararlarinda trtine kolay ulagim konusunu ¢ok 6nemsemektedir.
Mesela magazanin oturulan yere olan uzakhigi, kadin tiiketicilerde erkeklere
gore aligveris istegini azaltmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 87). Bunun
diginda Burke (2003)’e gore kadin tiiketiciler, ¢evreye daha duyarli olduklar:
i¢in derli toplu, temiz ve giivenli yerleri begenmekte, ozellikle aligveriste
cocuklartyla beraber ise dar ve daginik vyerleri begenmemektedirler.
Etiketlemenin diizgiin, fiyat ve diger bilgilerin belirgin ve kolay okunabilir
olmasini, mallarin ise temiz ve kolay ulagilabilir sekilde yerlestirilmesini
istemektedirler (akt. Ozdemir ve Tokol, 2008: 68). Perakendeciler basarih
olmak igin, kadin tiiketicilerin yagam agamalarina yonelik ¢6ziimler ve daha
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tazla bilgi sunmali, hizli ve kolay aligverige olanak saglamali ve rahat bir ¢evre
olusturmalidir (Alexander, 2001: 3).

2.4. Tutundurma Stratejileri

Kadinlar ve erkekler arasindaki farkhliklar sebebiyle tutundurma
stratejilerinin aym olmamasi gerekmektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 68).
Mesela kadin tiiketiciler igin reklamlarda uygun bir basghik olusturulmasi,
yararlarin agik bir gekilde vurgulanmasi, sunumun giiglii olmasi, garantilerin
uygun olmasi, son siirenin belirtilmesi ve muhtemel risklerin ortadan
kaldirilmast 6nem arz etmektedir (Conrad, 2002: 53). Ornegin kadin
tilketicilerin hedeflendigi reklamlarda insanlara odaklanilmasi ve insanlari
bir araya getirme, yakinlik ve ait olma duygusu olusturma, insanlara yardim
etme, grup c¢aliymast ve uzlagma kavramlari tizerinde konumlandirma
yapilmasi gerekmektedir (Barletta, 2003: 87-90).

Kadmlar markalar1 tercih ederken zihninde en yiiksek farkindalik olan
tiriini, ihtiyaglar1 ve tercihleri ile ilgili farklilik olan iiriinii ve hosuna giden
markanin triinini dikkate almaktadir (Barletta, 2003: 145-146). Bir
kadinin bir {irtinii almaya ikna olabilmesinde sirasiyla; bir arkadasi ya da
yakininca onerilmesi, 6rnek ya da ticretsiz tirtin dagitilmasi, indirim kuponu
verilmesi, ¢evreye dost iriin olmasi ve para iade garantisinin olmas: etkili
olabilmektedir (Leeming ve Tripp, 1994: 76).

3. Pembe Vergilendirme

Kadin1 betimleyen bir renk olarak kabul edilen pembe rengi, uluslararas:
boyutta da kadini temsil etmektedir. Hem daha gok dikkat ¢ekmesi hem de
kiiresel boyutta kabul gormesi nedeniyle pembe ve benzeri renkler, kadina
yonelik iiriinlerde kullanilmaktadir (Yazicioglu, 2018: 9). Ozellikle bebek
giysileri ve kreg esyalarinda pembe rengin kullanilmasiyla, bu rengin cinsiyeti
cagristiran bir renk olarak ortaya ¢tkmasinin etkisi oldugu diigiiniilmektedir
(Paoletti, 2012: 111-114). Pembe renginin kadini betimleyen bir renk
olmasindan dolayi, pembe vergi olgusunun ortaya ¢ikmasi da tesadiif degildir
(Yazicioglu, 2018: 9).

Teorik olarak ise pembe vergi; firmalarin kar maksimizasyonu giidiisiiyle
alicr gruplarinda farkh fiyatlandirma yaparak, tiiketici fazlasindan daha
¢ok pay alabilmek igin, kadin ve erkeklere ayri fiyatlandirma yaptigi
uygulamalardan biridir (Habbal, 2020: 9). Baz1 ¢evrelerde “kadin vergisi”
olarak telaffuz edilmeye baglanan ve cinsiyetler arasinda karsilagilan fiyat
farklilagtirilmasi olan pembe vergi (Besirli ve Boz, 2022: 164), farkli bolge ve
toplumlarda telaffuz edilisi agisindan degigiklik gosterse de kadin tiriinlerinin
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erkeklerinkine oranla daha pahali oldugunu betimlemektedir (Yazicioglu,
2018: 11). Ciinkii kadinlar erkeklere gore cesitli mal ve hizmetlerde daha
yiksek fiyatlar ile kargilagmaktadir. Literatiirde de bu durum pembe vergi
olarak adlandirilmakta ve 6zellikle kadinlara yonelik olarak piyasada yer alan
driinlerin erkekler igin olanlardan daha pahali olmasini ifade etmektedir.
Bu durumda kadinlar, tiiketim boyutunda erkeklere gore dezavantajli bir
durumda yer almaktadir (Yazicioglu, 2018: 7).

Cinsiyete dayali fiyat ayrimciligr olarak nitelendirilen pembe vergi aslinda
vaygin bir olgudur. $ampuan, tirag bigagi, deodorant, vitamin hapi, sag
kesimi ve kot pantolon gibi birgok iiriin, kadinlar igin erkeklerden daha pahal
satilmaktadir. Bir¢ok durumda da bu iiriinler yalnizca isim, renk ve agiklama
agisindan ylizeysel farkliliklar gostermektedir (European Parliament, 2025).
Kadin ve erkeklerin talep ettigi benzer mallarla birlikte, benzer hizmetlerde
de fiyat farkhlagtirlmasi s6z konusudur. Mesela kuaforliik hizmetlerinde
kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek fiyatlarla kargilagtigina dair ¢aligmalar
bulunmaktadir. 1997 yilinda Masschusetts Senatosu Denetim ve Gozetim
Biirosu’nca yapilan aragtirmada, 192 kuafor salonunun yarisindan gogunun
temel sag kesiminde kadinlara daha fazla fiyatlandirma (ortalama %40 daha
fazla) yaptig tespit edilmistir (Massachusetts, 1997).

Her ne kadar ismi vergi olarak anisa da pembe vergi, devletin
miikelleflerden topladig: vergi kavramindan uzak, aslinda cinsiyetler arasinda
kadin aleyhine olan bir fiyatlandirmaya dikkat ¢ekilmesi igin kullanilmaktadir
(Besirli ve Boz, 2022: 165). Ancak aralarinda benzerlikler ve farkliliklarin
oldugunu séylemek de miimkiindiir. Pembe verginin bir vergi olabilmesi
i¢in hukuki dayanakli, kamu gelirini artirma amagli, cebri, karsiliksiz ve
devletin vergilendirme yetkisi verdigi bir kamu kurumunca toplanmasi
gerekmektedir. Pembe vergi devletin bizzat topladigr kamu gelirleri
arasinda gosterilmemektedir. Hukuki bir dayanagi olmayan pembe vergi,
Ozel sektoriin kar maksimizasyonu giidiisiiyle ortaya ¢ikmig bir olgudur
(Yazicioglu, 2018: 45).

Sosyal medyanin etkisi ve giinliik dilde kullanimi sebebiyle giderek
yayginlagan bir olgu haline gelen pembe vergilendirme, 6zellikle kadin haklar:
savunucusu olan sivil toplum orgiitlerince tartistlmaya baglanmugtir (Besirli
ve Boz, 2022: 16). Ayrica akademik camianin da dikkatini gekmeye baglayan
kavrama dair yapilan literatiir incelemesinde, pembe vergi kavramina olan
ilginin giderek arttig1 gézlemlenmistir. Central Florida Universitesi’nin 2011
yilinda yapmug oldugu ¢aligmada kigisel bakim tirtinlerinin fiyatlar: incelenmig
ve kadinlara yonelik deodorant, sag kesimi ve kuru temizleme gibi belirli mal
ve hizmetler i¢in kadin tiiketicilerin erkeklerden daha fazla 6deme yaptig:
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tespit etmigtir. Caliymada ayrica bireysel fiyat farkliliklarinin kiigiik goriinse
de kiimiilatif maliyetin kii¢iik olmadig1 sonucuna varilmistir (Duesterhaus,
M. ve dig., 2011). 2015 yilinda New York’ta cinsiyete gore fiyatlandirma
ile ilgili yapilan bir arastirmada, kiz ¢ocuk kiyafetlerinin erkek gocuk
kyafetlerine gore %4, kiz gocuk oyuncaklarinin erkek gocuk oyuncaklarina
gore %7; yetigkinlerde de kadinlarin kiyafetlerinin erkeklerinkine gore %38,
kadinlara yonelik kigisel bakim {irlinlerinin de erkekler igin olanlara gore
%13 daha pahali oldugu tespit edilmistir (De Blasio ve Menin, 2015).
Stevens ve Shanahan (2017), jilet ve kisisel bakim {irtinlerindeki fiyat
kargilagtirmasini yaptig1 ¢aligmalarinda, kadin kigisel bakim iiriinlerinin
daha yiiksek fiyatlara sahip oldugunu tespit etmiglerdir. Jacobsen (2018)
caliymasinda pembe vergi lizerine muhtemel devlet miidahalesini tartigmus,
pembe verginin firmalarin kar elde etme giidiisii amact ile tiitketim boyutunda
cinsiyet esitsizligine neden oldugu goriisiine varmistir. Yazicioglu (2018),
pembe verginin kavramsal ve teorik gergevesini ele almigtir. Rahmani ve dig.
(2019) galigmalarinda kadinlarin erkeklere gore fiyat artislarina daha duyarl
oldugunu tespit etmislerdir. Caligmada kadin ve erkeklerin bazi tirtinlere olan
talep esnekliginin farkli olmasinin etkili olabilecegi vurgulanirken, 6zellikle
kadinlarin hijyen, giyim ve giizellik riinlerine karsi talep esnekliginin
diisiik olmasinin, fiyat farkhilagtirilmasinda en 6nemli neden oldugu ifade
edilmektedir. Habbal (2020), pembe verginin ekonomik analizi kapsaminda
yaptig1 caligmasinda, yas ve medeni durumun kadinlarin tiiketim davraniglart
tizerindeki etkisini ele almugtir. Besirli ve Boz (2022) ise pembe verginin
kavramsal ve teorik cergevesini incelemisler, kadin tiiketimine yonelik
triinlerin fiyatlarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugunu belirlemiglerdir.

Pembe vergilendirme uygulamalarini = gesitli iilkelerde  gormek
miimkiindiir. Giyim fiiriinlerinde ithalat vergilerini kiyafetlerin agirhgina
gore belirleyen Isvigre, hafif ama genellikle pahali olan kadin giyim
tirtinlerinin vergisini artirmugtir. Ulkede zaman igerisinde benzer malzeme
ve ayni agirlikta iiretilen kadin ve erkek giyim iiriinleri igin agik bir pembe
vergi politikasi uygulanmaya baslanmistir. Isvigre hiikiimeti cinsiyete gore
siniflandirilmig tarifede olugan bu tutarsizligr azaltmak igin 2002 yilinda ilk
adimlar1 atmig ve ardindan pembe vergiyi tamamen kaldirmay1 vaat etmigtir
(Betz ve dig., 2021: 311-312). Ulkemiz, tarife oranlarinda ortalama cinsiyet
tarkinin yani pembe vergilendirmenin en yiiksek oldugu iilkeler arasinda yer
almaktadir. Betz ve digerleri (2021) tarafindan gergeklestirilen bu aragtirma,
kadinlar1 dogrudan etkileyen mallarda ithalat tarifelerindeki cinsiyete dayali
ayrimciligin tespit edilmesi amaciyla 1995-2015 yillart arasinda yapilmus ve
aralarinda tilkemizin de yer aldig1 167 tilkeden yaklagik 200.000 gift iiriiniin
tarife oranlar1 kargilagtirilmistir (Betz ve dig., 2021: 5). Meksika’da pembe
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vergi hareketi kapsaminda yapilan bir aragtirmada, kadinlarin aldiklari irtinler
igin erkeklere oranla % 264 daha fazla para 6dedigi tespit edilmistir. Kadin
ve erkek tiriinleri arasindaki fiyat farkina dikkat ¢eken aragtirmada, pembe
verginin en biiyiik nedeninin kadinlara yonelik iiriinlerin ambalaj, {iriin
tasarimi ve reklam maliyetlerinin daha yiiksek olmasindan ve iirtinii daha
cazip hale getirmek i¢in harcanan biitgenin satig fiyatina yansitilmasindan
kaynaklandigi tespit edilmistir (NTV, 2018). Benzer iiriinler igin
kadinlarin erkeklere gore neden daha yiiksek fiyatlarla kargi kargiya kaldigy
tartistlmaktadir. Yapilan bir aragtirmada oyuncak, kigisel bakim, giyim gibi
spesifik gergevede bazi iiriinler incelenmig ve bu iirlinlerde pembe vergi
egilimi saptanmugtir. Caliymada medeni durum ve yas degiskenlerinin
kadinlarin tiiketim aligkanliklar tizerindeki etkileri aragtirilmug ayrica egitim
durumu ve televizyon aligkanliklarimin fiyat farkhilagmasinda etkisinin
oldugu vurgulanmugtir (Habbal, 2020). Ureticiler ve perakendecilerin
driinler tizerinde yaptiklar: tercihleri, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
gore daha yiiksek mali yiike katlanmasina neden olmaktadir (De Blasio ve
Menin, 2015: 6). Kadin ve erkek hedef grup pazarlamasina dayali tiriinlerde
tiyat farkhiliklarinin olmasina dayanan pembe vergi, kadinlar1 orantisiz bir
sekilde dezavantajli hale getirdigi i¢in dolayli ayrimciligin bir bigimi olarak
goriilebilmektedir. Fiyat farkliliklar1 agikga cinsiyete dayali olmamakla
birlikte, nesnel veya gerekli olarak kabul edilebilecek herhangi bir gerekge
olmaksizin kadinlara sunulan {iriin ve hizmetler igin daha yiiksek maliyetlere
yol agmaktadir (European Parliament, 2025).

Caliymanin bu kisminda, pembe vergilendirme kavramina dair verilen
bilgilerin pekigtirilmesi adina, birka¢ ¢evrim i¢i aligveris platformlarinda
yapilan basit aragtirma ile toplanan bazi iiriinlere ait cinsiyetgi fiyatlandirmaya
dair 6rneklere yer verilmistir. Aragtirmalarda daha ¢ok giyim, hijyen, kigisel
bakim ve saglik gibi cesitli kategorilerde kadin ve erkek {iriinleri arasindaki
fiyat farkinin gozlemlendigi pembe vergilendirme uygulamasina dair bazi
ornekler incelenmistir. Aragtirmada kadinlar ve erkekler igin ayri ayri tirtinlerin
yer almasina dikkat edilmistir. Tiiketim mallarinda 6zellikle ok tercih edilen
kigisel bakim {irtinlerine dair yapilan fiyat kiyaslamasinda, kadinlara yonelik
triinlerin benzer ozelliklere sahip erkeklere yonelik iiriinlere gore daha
yiiksek fiyatlandirildig: tespit edilmistir.
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Resim 1’de gosterilen parfiim orneginde oldugu gibi, ayn1 markaya ait
benzer nitelikteki erkek parfiimleri ile kargilagtirildiginda, kadin parfiimlerinin
farkli bir fiyatlandirmaya tabi tutuldugu gortilmektedir. Bu durum, kadin
titketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla benzer iiriinler igin daha ytiksek bir bedel
O6demek zorunda kaldigini ortaya koymakta ve fiyatlandirma politikalarinin
cinsiyete dayah farkliliklar i¢erdigini gostermektedir. S6z konusu uygulama,
tiiketici esitligi baglaminda tartigmalara yol agmakta ve cinsiyete dayali fiyat
ayrimciliginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

Resim 2: Banyo Jileti Kyyaslamase
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Kaynak: www.trendyol.com


http://www.amazon.com
http://www.trendyol.com

34 | Cinsiyetei Fiyatlandima Politikalary: Pembe Vergilendirme (Pink Tax)

Resim 2’de gosterildigi {izere, benzer igleve sahip kigisel bakim
drtinlerinden biri olan banyo jiletinde, erkek tiiketicilere yonelik iirtinlerin
daha diigiik fiyatlandirildigr gozlemlenmektedir. Erkek banyo jileti, paket
i¢eriginde kadin banyo jiletine kiyasla iki kat daha fazla jilet bulundurmasina
ragmen daha uygun bir fiyata satilmaktadir. Bu durum, fiyatlandirma
politikalarmin cinsiyete dayali farkhiliklar igerdigini ve kadin tiiketicilerin
benzer triinler igin daha yiiksek maliyetlere katlanmak zorunda kaldigim
gostermektedir.

Resim 3: Roll-on Kwyaslamase
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Benzer bir durum, Resim 3te yer alan roll-on f{irlinlerinde de
gozlemlenmigtir. Ayni markaya ait, ambalaj, tasarim, isim ve boyut agisindan
biiyiik olgiide benzer Ozellikler tagiyan bu iriinlerde, kadin tiiketicilere
yonelik olan versiyonun daha yiiksek bir fiyatlandirmaya tabi tutuldugu
tespit edilmistir. Bu durum, kadin tiiketicilerin benzer islevsellige sahip bir
triine erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla 6deme yapmak zorunda kaldigini
gostermekte ve cinsiyete dayal fiyat farkliliklar1 baglaminda dikkate deger
bir Ornek teskil etmektedir.
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Resim 4: Sampuan Kvyaslamase
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Resim 4’te gosterildigi iizere, ayn1 markanin kadin ve erkek tiiketicilere
yonelik {irettigi benzer Ozellikteki sampuanlarinda  fiyat  farklihiklar:
gozlemlenmektedir. Bu fiyatlandirma farkliligi, kadin tiiketiciler aleyhine bir
durum yaratmakta ve benzer igerik ile islevsellige sahip iiriinler i¢in kadinlarin
daha yiiksek bir maliyetle karg: kargiya kaldigint ortaya koymaktadir.

Resim 5: Cocuk Dis Furgast Kvyaslamast
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Resim 5’te gosterilen sarj edilebilir dig firgas1 6rneginde de benzer bir
durum gozlemlenmektedir. Ozellikle kiz ve erkek cocuklarimin ilgisini
gekmek amaciyla ¢izgi film karakterleriyle belirli bir cinsiyete yonelik
tasarlanan bu iirlinlerde, kiz ¢ocuklarina yonelik olanlarin erkek ¢ocuklarina
yonelik olanlara kiyasla daha yiiksek fiyatlandirildigy tespit edilmigtir. Bu
durum, erken yaslardan itibaren tiiketim aligkanliklarinin cinsiyete dayah
fiyat farklihiklartyla gekillendigini gostermekte ve pazarlama stratejileri ile
titketici algilar1 baglaminda incelenmesi gereken 6nemli bir konuyu ortaya
koymaktadr.

Resim 6: Cocuk Scooter, Kask Ve Dizlik Seti Koyaslamast
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Kaynak: www.trendyol.com

Resim 7: Bebek Kvyafeti Kyyaslamase
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Kaynak: www.trendyol.com

Resim 6’da gosterildigi iizere, oyuncak ve aksesuar kategorisinde kiz
gocuklarina yonelik iiriinlerin, erkek ¢ocuklarina yonelik tiriinlere kiyasla daha
yiiksek fiyatlandirildigr gézlemlenmektedir. Bu durum, cinsiyete dayal fiyat
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farkhiliklarinin erken yaslardan itibaren tiiketim aliskanliklarina yansidigini
gostermektedir. Benzer bir egilim ¢ocuk giyiminde de gortilmektedir.

Resim 7’de yer alan 6rnekte oldugu gibi benzer 6zelliklere sahip kiz bebek
tulumu ve erkek bebek tulumu arasindaki fiyat farki, kiz bebek tiriinleri
aleyhine olacak gekilde belirlenmigtir. Bu tiir fiyatlandirma uygulamalari,
tiiketici esitligi baglaminda tartigmalara yol agmakta ve pazarlama stratejileri
ile fiyat politikalarinin cinsiyet temelli farkhliklari nasil sekillendirdigine dair
daha kapsamli aragtirmalar yapilmasini gerekli kilmaktadr.

Resim 8: Bel Kovsesi Keyaslamast
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Resim 9: Termal Sauna Body Kvyyaslamas:
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Kaynak: www.trendyol.com

Resim 8 ve Resim 9da gosterildigi iizere, kadinlara yonelik saglik
bakim iiriinlerinin erkeklere yonelik benzer iiriinlere kiyasla daha yiiksek
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fiyatlandirildigi gozlemlenmektedir. Ozellikle termal sauna body ve bel
korsesi gibi iglevselligi birebir ayni olan triinlerde, kadin tiiketicilere yonelik
versiyonlarin daha yiiksek fiyatlarla satiga sunuldugu tespit edilmistir.
Bu durum, cinsiyete dayali fiyat farkhiliklarinin saglhk ve kigisel bakim
driinleri kategorisinde de yaygin oldugunu gostermekte ve fiyatlandirma
politikalarinin adil ve esitlik¢i olup olmadigina dair tartigmalara zemin
hazirlamaktadir.

4. Sonug ve Degerlendirme

Pembe vergi, kadmlarin onemli bir tiiketici giicii haline geldigi
giiniimiizde cinsiyetler arasinda kadinlarin aleyhine olan fiyatlandirmaya
dikkati ¢ekmek igin kullamilmaktadir. Cinsiyete dayali fiyat ayrimcilig
olarak yaygin bir sekilde kullanilan bu uygulamaya sampuan, tirag bigagy,
deodorant, kuaforliik hizmetleri, kiyafet, vitamin haplari gibi bir¢ok kadinlara
yonelik iirtinlerde rastlanmaktadir. Renk, isim ve agiklama agisindan ytizeysel
farkliliklar gosterebilen bu tirtinler, kadin tiiketiciler igin erkek tiiketicilerden
daha pahali olabilmektedir. Kadin fiirlinlerinin benzer erkek ({iriinlere
gore daha pahali olmasina ragmen tiiketiciler, bu iriinlerin kalitesinde ve
miktarinda ek bir fayda elde edememekte yani bu durum kadinlara ekstra
bir fayda saglamamaktadir. Kadinlar kendilerine bu iiriinleri arz eden 6zel
firmalara gelir saglamaktadir. Kamu geliri olmadig1 i¢in devletin her hangi
yetkili bir kurumunca toplanilmayan pembe verginin kanuni bir dayanagi
bulunmaktadir (Yazicioglu, 2018: 52-53).

Pembe verginin kadin ve erkeklerin hedef grup olarak ele alindig
pazarlardaki iriinlerin fiyatlandirilmasinda, kadinlar1 orantisiz bir sekilde
dezavantajli duruma getiren bir uygulama oldugu soylenebilir. Cinsiyete
dayali bir ayrimciik olan bu uygulamada fiyat farklihiklari, kadinlar
aleyhine bir maliyete neden olabilmektedir. Pembe vergi uygulamalar1 igin
bazi iilkeler tiiketim {irlinlerinin fiyatlandiriimasinda ayrimciligr giderecek
diizenlemeler yapmaya baglamistir (Andrejevic ve dig., 2008; Bertero, 2011;
Danielle, 2023; Febriyanti ve Yuwono, 2002; Grether, 2022). 1995 yilinda
Kaliforniya’da cinsiyete gore fiyatlandirma ayrimciligint yasaklayan ilk yasa
cikarilirken 2019 yilinda da ABD Kongresi’nde Pembe Verginin Kaldirilmasi
Yasasr'nin tanitimi yapilmugtir ( Betz ve dig., 2021). Benzer ¢alismalarin
tiim iilkelerde titizlikle uygulanmasi, kadin tiiketicilerin bu magduriyetini
giderebilir.

Isletmeler tarafindan kadinlara sunulan iiriinlerin daha yiiksek maliyetlere
yol agan nesnel ve gerekli bir gerekgelerinin olup olmadig1 sorusuna cevap
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aranabilir. Ozellikle markalar bu konuda tiiketicide olugan bu olumsuz algy1
diizeltmek adina bilgilendirici ¢aligmalar yiiriitebilir.

Caliyma kapsaminda gesitli ¢evrim i¢i aligveris sitelerinde yapilan
basit bir aragtirma bulgularinda, erkek ve kadin tiiketiciler igin benzer
ozelliklere sahip bazi iiriinlerde, kadinlara yonelik iiriinlerin daha yiiksek
fiyatlarda oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler satin alma kararlarini pazarda
kendilerine sunulan iiriinlere gore yapmak durumundadir. Kadin ve erkek
tilketiciler, benzer iriinleri satin alirken kadinlar, erkeklere gore daha
yiksek fiyatlarla karsilagmaktadir. Bu durum cinsiyete gore fiyatlandirma
sorunu olusturmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin bu konuda bilgilendirilmesi
ve cinsiyete gore fiyatlandirma konusunda farkindaliklarinin artirilmasi
i¢in ¢aligmalar yiirtitiilebilir. Hatta triinler {izerinde gergeklestirilecek titiz
bir ¢aligma ile cinsiyete gore simflandirilmug tarifelerden dogan farklihiklar
giderilebilir.
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Bolum 3

Tirkiye ve Kiiltiirleraras1 Reklamcilikta
Cinsiyetgilik ve Toplumsal Etkiler

Kiibra Miige Daldal®

Ozet

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplum igindeki rollerini, kimliklerini ve
statiilerini belirleyen sosyal bir yap: olup, kiiltiirel normlar ve degerlerle
sekillenmektedir. Reklamcilik, bu toplumsal normlarin iiretildigi ve yeniden
tiretildigi en 6nemli kitle iletigim araglarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Reklamlar, yalnizca titketim aligkanliklarini yonlendiren ticari araglar
degil, aym1 zamanda toplumsal degerleri yansitan ve sekillendiren kiiltiirel
metinlerdir. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet temsillerinin reklam igeriklerine
nasil yansidigi, cinsiyet rollerinin ne sekilde inga edildigi ve giiglendirildigi
onemli bir aragtirma konusu haline gelmigtir. Geleneksel reklamlarda kadin
ve erkek rolleri belirli kaliplar ¢ergevesinde sunulmakta; kadinlar gogunlukla
ev i¢i sorumluluklarla iliskilendirilirken, erkekler caliyma hayati ve otorite
figiirleri olarak temsil edilmektedir. Ancak toplumsal degisimlerle birlikte
reklamcilikta da cinsiyet rollerine yonelik yaklagimlar dontigiim gecirmis,
modern reklam kampanyalarinda daha esitlik¢i temsiller yer almaya baglamugtir.
Bu ¢aligma, Tirkiye’de ve farkl kiiltiirel baglamlarda reklamcilikta toplumsal
cinsiyet temsillerini inceleyerek, reklamlarin toplumsal cinsiyet normlarini
nasil pekistirdigini veya doniistiirdiigiinii analiz etmeyi amaglamaktadir.
Reklam igeriklerinin, toplumun kadin ve erkek algisini nasil gekillendirdigini
anlamak, toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda medya ve reklam sektoriiniin
sorumlulugunu degerlendirmek agisindan biiytik 6nem tagimaktadir.

1. Giris

Reklamcilik, bireylerin tiiketim aligkanliklarini yonlendiren bir arag
olmanin 6tesinde, toplumsal normlari ve degerleri yeniden iireten 6nemli bir
iletisim pratigi olarak kabul edilmektedir. Reklamlar, tiiketicilere yalnizca bir
iriin veya hizmet sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda belirli yasam tarzlarini,
kiiltiirel degerleri ve toplumsal rolleri de pekistirir. Bu baglamda, toplumsal
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cinsiyet kavrami reklamcilik alaninda 6zel bir yere sahiptir. Geleneksel reklam
anlayiginda kadin ve erkek rolleri belirli kaliplar ¢ergevesinde sunulmus;
kadinlar ¢ogunlukla ev i¢i sorumluluklarla, erkekler ise otorite, gii¢ ve
caliyma hayatiyla iliskilendirilmigtir (Dagtag, 2009). Kiiresel reklamciliga
paralel olarak Tiirk reklamlarinda da geleneksel cinsiyet rolleri baskindir
ve kadinlar genellikle ev igleri ve bakim rollerine bagh, pasif figiirler olarak

tasvir edilmektedir (Cankaya, 2013:279).

Tiirkiye’de ve kiiresel 6lgekte toplumsal cinsiyetin reklamciliktaki temsili,
valnizca tiiketici davranmiglarini degil, aym1 zamanda toplumsal yapiyr da
sekillendirme giiciine sahiptir. Reklamlar, kadin ve erkek kimliklerine yonelik
algilar1 yansitan ve doniigtiiren en giiglii araglardan biri olarak kargimiza
¢tkmaktadir (Demir, 2006:285). Reklamda kadin ve erkek temsilinin giicii
yapilan ¢aligmalarda ifade edilmesine karsin medyanin, toplumsal cinsiyet
rollerini dogru bir sekilde yansitma konusundaki eksikligi, kadinlarin gesitli
yetkinliklerinin fark edilmesini engelleyerek eski kaliplarin pekismesine
neden olmaktadir (Chhabra vd., 2009:456). Modern toplumlarda yasal
diizenlemeler ve 6nleyici tedbirler ile medyada toplumsal cinsiyet esitsizliginin
oniine gecilmeye ¢aligilmaktadir. Tiirkiye 6zelinde, reklamcilik sektoriiniin
toplumsal cinsiyet normlarina yaklagimi, geleneksel ve modern anlayiglar
arasinda bir denge kurma ¢abas igindedir. Geleneksel cinsiyet rolleri hala pek
gok reklamda etkisini siirdiirse de, kadinlarin i§ hayatindaki bagarilarini ve
bireysel ozgiirliiklerini vurgulayan daha esitlik¢i kampanyalar da gortilmeye
baglanmugtir (Reklamcilar Dernegi, 2023)

Bu kitap boliimii, Tiirkiye ve farkl kiiltiirel baglamlarda reklamciliktaki
toplumsal cinsiyet temsillerini ele alarak, reklamlarin toplumsal normlari
nasil pekistirdigini veya degistirdigini analiz etmeyi amaglamaktadir. Reklam
sektoriiniin  toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda tagidigi sorumluluk,
reklamciligin toplumsal doniigiim siireglerindeki rolii ve kiiltiirel farkliliklarin
reklamigeriklerineyansimalaribugaliymaninodaknoktalariniolugturmaktadir.
Reklamlarin yalnizca ticari birer arag olmadigi, aksine toplumsal yapilarin
ve deger yargilarinin olusturulmasinda kritik bir role sahip oldugu gergegi
goz Oniine alindiginda, bu konunun detayli bir sekilde incelenmesi biiyiik
onem arz etmektedir. Bu kitap boliimiinde toplumsal cinsiyet ve reklamcilik,
reklamda kadin ve erkek temsili, reklamcilikta toplumsal cinsiyet ayrimciligina
iligkin diizenlemeler ve Tirkiye reklamcihiginda toplumsal cinsiyet esitligi
konular1 ayrintili bir gekilde ele alinmaktadir.
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2. Toplumsal Cinsiyet ve Reklamcilik

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek kimliklerine iligkin toplum tarafindan
belirlenen normlar1 icermekte olup, bireylerin sosyallesme siiregleri ve iginde
bulunduklari sosyal baglamdan kaynaklanan sosyal olgularin aragtirilmasinda
onemli bir kavramsal ger¢eve sunmaktadir. Bu baglamda, toplumsal
cinsiyet bireylerin sosyal rollerini belirlemekte ve bu roller, kiiltiirel yap1
igerisinde kodlanmig davranig kaliplar ile sekillenmektedir. Her toplum,
kendi kiiltiirel yapisina 6zgii toplumsal cinsiyet kimlikleri tiretmekte ve
bu kimlikleri ¢esitli sosyal mekanizmalar araciliiyla yeniden tiretmektedir
(Yilmaz, 2007: 144). Markalar ve isletmeler cinsiyet temeli iizerinden pazar
boliimlendirmesinde biyolojik cinsiyetten daha gok kaliplagmig toplumsal
cinsiyetten faydalanmaktadirlar (Moss, 2017).

Reklam, toplumsal rollerin ingasinda ve yeniden iiretiminde etkili bir
unsur olup, kadinlik ve erkeklik kavramlarini hem yeniden yapilandiran hem
de bu kavramlara yeni anlamlar ekleyen bir iletigim aracidir. Ticari anlatilar,
cinsiyet temsillerine iliskin belirli kaliplar1 siirdiirmekte ve bu temsiller,
reklam igerigi baglaminda benzerlikler gostermektedir. Reklam, toplumsal
cinsiyet olgusunu yalnizca biyolojik farkliliklar tizerinden ele almakla
kalmayip, bireyleri tiiketici kimligi ¢ergevesinde konumlandirarak toplumsal
cinsiyetin pazarlama stratejileriyle iliskilendirilmesine de aracilik etmektedir
(Timisi, 2004: 36).

Reklam igerikleri, triinlerin yalmzca iglevsel faydalarini sunmanin
otesinde; bagari, ¢ekicilik ve statii gibi gesitli Odiiller vaat etmektedir.
Reklam stratejileri, hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini ve yerlegik toplumsal
yargilarin1 goz ontinde bulundurarak, bireylerin tutum ve davraniglarinda
degisim yaratmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, reklamin kiiltiirel degerleri
yansitma iglevi, onun toplumsal ve kiiltiirel degisim siireglerinden bagimsiz
bir bi¢gimde ele alinamayacagini gostermektedir (Dagtag, 2009: 39).

Reklamlar, sosyal degerlerin ve bireysel ya da toplumsal diizeyde sergilenen
davranigsal egilimlerin yeniden tiretiminde belirleyici bir rol tistlenmektedir.
Toplumsal baglamda bireylerin sosyal rolleri, niyetleri, duygulart ve
beklentileri, sembolik etkilesimler aracihgiyla anlam kazanmaktadir.
Reklamlarda bu rollerin temsili, kadin ve erkek kimliklerinin toplum igindeki
konumlarini belirleyen normlart pekistirmektedir (Ozsoy, 2015: 57).

Toplumsal cinsiyet temsillerinin reklam igeriklerine yansimasi ¢ farkl
kategori altinda ele alinmaktadir (Tosun, 2014: 174-176):



46 | Tiirkiye ve Kiiltiirleraras: Reklamcilikta Cinsiyetgilik ve Toplumsal Etkiler

1. Cinsiyet agisindan notr reklamlar: Bu tiir reklamlarda belirli bir
toplumsal cinsiyet vurgusu bulunmamakta olup, hedef kitle hem
erkekleri hem de kadinlar1 kapsayacak sekilde belirlenmektedir.

2. Cinsiyet temsili igeren ancak bunu dogrudan vurgulamayan reklamlar:
Bu reklamlarda, belirli bir cinsiyet kimligi 6ne ¢ikarilmaksizin insan
unsuru merkeze alinmaktadir.

3. Toplumsal cinsiyet rollerini dogrudan igeren reklamlar: Bu reklamlarda
bireyler, toplum tarafindan kendilerine atfedilen geleneksel cinsiyet
rollerine uygun bigimde konumlandirilmaktadir.

Reklamlar, toplumun kadin ve erkek kimliklerine yonelik algilarini ve bu
kimliklere atfedilen rollerin nasil gekillendigini yansitan onemli gostergeler
arasinda yer almaktadir. Kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapiyla dogrudan
iligkili olan reklamcilik, toplumsal rollerin tanimlanmasinda belirleyici bir
gii¢ olarak iglev gormektedir. Geleneksel rol dagilimi baglaminda, kadinlarin
cogunlukla ev i¢i sorumluluklarla 6zdeslestirildigi, annelik ve es rolleri
{izerinden temsillerinin insa edildigi goriilmektedir. Ote yandan, erkekler
ise daha ¢ok galiyma hayati ve karar alma siiregleriyle iliskilendirilmekte,
akile1 ve otoriter figiirler olarak sunulmaktadir. Reklamlarda kadinlar
siklikla gekici, estetik agidan idealize edilmis ve cinsel bir obje olarak temsil
edilirken; erkekler daha ¢ok entelektiiel, rasyonel ve uzman bireyler olarak
konumlandirilmaktadir (Tuncer, 2010: 64-65).

Reklam igeriklerinde toplumsal cinsiyet temsilleri, belirli normlarin
yeniden tiretilmesine katkida bulunmakta ve deger yargilarinin aktariminda
onemli bir arag olarak islev gormektedir. Bu gergevede, reklamlarin toplumsal
cinsiyet esitsizligini pekigtiren mesajlar igerebildigi ve halihazirda var olan
toplumsal yapiy1 yeniden iiretme potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak, reklamcilik, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda yalnizca
mevcut yapilar1 yansitmakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumda kabul géren
normlarin yeniden ingasinda etkin bir rol oynamaktadir (Elden vd., 2015).

3. Reklamlarin Temsil Giicii

Reklam, igletmelerin iirettikleri tiriin veya hizmetleri genis kitlelere
tanitmak amaciyla kullandiklar: etkili bir iletigim aracidir. Reklamcilikla
birlikte ~ titketim aligkanlklar1 da glindeme gelmektedir, ¢iinki
reklamlar bireylerin tiiketim egilimlerini sekillendirmede 6nemli bir
rol tistlenmektedir. Farkli imgeler ve sOylemler araciligiyla belirli hedef
kitlelere ulagan reklamlar, yalnizca ticari tanitim amagli olmayip, ayni
zamanda toplumun kiiltiirel degerleri, kalip yargilar1 ve beklentilerine
gore de sekillenmektedir. Dolayisiyla, reklamlarin etkisi, izleyicilerin bu
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kiiltiirel ve sosyal normlarla olan etkilegimine bagl olarak degiskenlik
gostermektedir (Gokpinar, 2015: 5).

Reklamlar, topluma sunduklari temsiller araciligiyla belirli davranig
kaliplarin1 kadinlara ve erkeklere atfetmekte ve bireyleri toplumsal cinsiyet
rolleri dogrultusunda konumlandirmaktadir. Reklam igeriklerinde yer
alan bireyler, belirli kimlik sOylemleri, imajlar ve temsiller {izerinden
sunulmaktadir (Demir, 2006: 292). Bu baglamda, reklamlar olusturduklar
imajlar aracihgiyla hedef kitle ile iletigim kurmakta ve tiiketicilere belirli bir
kimlik ya da statii vaadinde bulunmaktadir. Ornegin, bir parfiim reklaminda
sunulan kadin imaji degerlendirildiginde, s6z konusu {riinii kullanan
bireylerin reklamda temsil edilen kadin figiirti kadar giizel, gekici ve giiglii
olacagr yoniinde bir mesaj verilmektedir. Boylelikle, reklamlar yalnizca
triiniin iglevselligini tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda belirli toplumsal
degerleri ve kimlik algilarini yeniden tiretmektedir.

Reklamlarin toplumsal etkileri iki temel boyutta ele alinmaktadir (Ugiimii

Aktas, 2018: 90):

1. Ayna Gorevi: Reklamlar, popiiler kiiltiirii ve toplumun sahip
oldugu degerleri yansitarak bir “ayna” islevi gormektedir. Reklam
igeriklerindeki imgeler donemsel olarak degisime ugradikga, toplumda
yer alan algilar da benzer bir doniigiim gegirmektedir.

2. Bicimlendirici Gorev: Reklamlar, bireylerin  bilingaltin1  ve
tilketim aligkanhiklarini  etkileyerek toplumsal algilarin  yeniden
sekillendirilmesine katki saglamaktadr.

Televizyon, en yaygin ve etkili kitle iletisim araglarindan biri olarak,
genis izleyici kitlelerine ulagma ve toplumsal degisim yaratma potansiyeline
sahiptir. Bu kapsamda, reklamlar bireylerin toplumsal cinsiyet algilarini
etkilemekte ve toplumsal normlar1 yeniden sekillendirebilmektedir (Demir,
2006: 292).

Reklamcilik sektorii, zamanla geliserek toplumsal yapiyr ve kiiltiirel
degisimleri dikkate alan bir anlayis benimsemistir. Reklamlar, yalnizca bir
tanitim aract olarak degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin yasam tarzina ve
toplumsal rollerine uygun kodlar kullanarak belirli mesajlar tiretmekle de
yikiimliidiir. Bu baglamda, reklamlarin kullanimu tiiketici algisini ve marka
ile kurulan baglantiy1 dogrudan etkilemektedir (Kalan, 2010: 82).

Kitle iletisim araglarinin bireylerin yasam bigimlerine etkisi incelendiginde,
reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini goriiniir kildig1 gozlemlenmektedir.
Toplumsal cinsiyet, belirli roller, degerler ve beklentiler i¢eren bir kavram
olup, kitle iletisim araglar1 araciligiyla sitireklilik kazanmaktadir. Reklamlar,
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toplumsal cinsiyet rolleri iizerinden sekillendirilerek bireylerin tiiketim
tercihlerine ve toplumsal normlara uyum saglamasini tegvik etmektedir
(Eroglu, 2019: 45).

3.1. Reklamda Kadin Temsili

Reklamlarda kadin imgesi, birgok iiriin ve hizmetin tanmitiminda 6nemli
bir ara¢ olarak kullanilmakta ve kadinlar farkli rol ve karakterlerde temsil
edilmektedir. Giiniimiizde toplumsal yapinin degisimiyle birlikte kadinlar
hayatin her alaninda daha fazla yer alsalar da reklamlardaki kadin temsili
genellikle ataerkil yapi gergevesinde erkegin golgesinde yetersiz bir figiir olarak
ya da nesnelestirme siireciyle birlikte cinsel bir obje seklinde sunulmaktadir.
Kadmnlarin, ¢ogunlukla erkek egemenligi altinda pasif bireyler olarak
medyada yer aldigi, ihanet magduru, tiretimden ziyade tiiketime odakli ve
tiziksel goriiniigleri, aile igindeki rolleri veya kigisel yagamlar1 tizerinden 6n

plana gikarildiklart goriilmektedir (Binark ve Bek, 2000: 156-159).

Mesajlarin  hedef kitleye etkili bir sekilde ulagtirilmasi agisindan
reklamlarda erkeklik ve kadinlik 6gelerinin kullanimi 6nemli bir strateji olarak
degerlendirilmektedir. Aragtirmalar, kadin karakterlerin erkek karakterlere
oranla daha yogun bi¢imde reklamlarda yer aldigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle televizyon reklamlarinda, kadinlar farkli rollerle temsil edilirken,
cinselligin 6n plana g¢ikarildigr imajlar da sikga kullanilmaktadir. Ancak
modern diinyada kadinlarin i§ yagamina artan katilimiyla toplumsal cinsiyet
rollerinde degisimler gozlemlenmekte, Ozellikle kadinlara yiiklenen roller
gesitlenmektedir. Giiniimiizde kadinlar hem profesyonel yasamda aktif rol
almakta hem de geleneksel kadinlik rollerini siirdiirerek ok yonlii bir kimlik
gelistirmektedir (Tosun, 2014: 548-549). Bu baglamda reklamlarda kadin
temsili su kategoriler altinda incelenmektedir: evli ve anne olarak, cinsel bir
obje olarak ve galigan bir birey olarak. Son donemde ise ideal kadin imgesi
reklam igeriklerinde daha sik yer almaya baglamistur.

Reklamlarda evli ve anne roliindeki kadinlar genellikle ev i¢i mekanlarda,
Ozellikle mutfakta yemek yaparken ya da ev isleriyle mesgul olurken
gosterilmektedir. Uriin veya hizmetle ilgili bilgilendirme ise cogunlukla bir
erkek dig sesi araciligiyla yapilmaktadir. Kadinlar, anne ve ev hanimi olarak
sunulduklarinda i hayatina dair herhangi bir sahiplikleri bulunmayan,
yalnizca ev ve gocuk bakimindan sorumlu bireyler olarak temsil edilmekte,
bu durum izleyiciye belirli bir toplumsal norm olarak aktariimaktadir. Caligan
anne figiirii ise reklamlarda daha az yer almakta; bu figiir, i ve ev hayat
arasinda denge kurmakta zorlanan, ancak reklami yapilan iiriin ya da hizmete
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duydugu ihtiyag veya bir erkegin destegi sayesinde bu zorluklarin iistesinden
gelebilen bir kadin imajr ile sunulmaktadir (Binark ve Bek, 2000: 7).

Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanimi, reklamin etkileme giiciinii
ve izleyicinin ilgisini artirdig1 yoniindeki yaygin kabul nedeniyle, reklam
igeriklerinde siklikla yer almaktadir. Bu kullanim, {riin ya da hizmetin
igerigiyle dogrudan baglantili olmasa da reklamcilikta yaygin bir strateji
olarak benimsenmistir. Kadin bedeninin 6n plana ¢ikarilmasinin yani sira,
kadin sesinin de pekistirici bir unsur olarak kullanildig gozlemlenmektedir.
Kadinlarin cinsel bir cazibe unsuru olarak sunulmasinin reklamcilik tarihindeki
en 6nemli stratejilerden biri oldugu belirtilmekte (Yavuz, 2006: 115-128),
bu baglamda medyanin kadin bedenini nesnelestirdigi ve metalagtirdigy
ifade edilmektedir (Fidan, 2000: 123). Reklam mesajimnin etkisini artirmak
amaciyla kadinlar genellikle geng ve giizel olarak tasvir edilmekte, 6zellikle
erkekleri hedefleyen reklamlarda kadin bedeni seyirlik bir nesne olarak
sunulmaktadir. Bu durum, erkek izleyicinin cinsel diirtiilerini uyandirarak
tirtin veya hizmetle arasinda duygusal bir bag kurmasini hedeflemektedir
(Reichert, 2004: 116).

Kadinlarin bir arzu objesi ya da ev igindeki geleneksel rolleri ¢ergevesinde
tasvir edilmesi, tiiketim kiiltiiriiniin uzun siiredir devam eden bir yansimasidir.
Gegmigte giizellik algis1 sismanlikla iligkilendirilirken, glintimiiz tiiketim
toplumunda ince ve zayif beden ideal giizellik normu olarak sunulmaktadir.
Bu durum, reklamlarda yer alan kadin bedenlerinin belirli estetik Slglitlere
uygun olmasini beraberinde getirmigtir. Medyanin, kadin bedenini ideal
olgiilerle sinirlandirmasi, bireylerde bedensel memnuniyetsizligi artirmakta;
bu durum fiziksel saghk sorunlarinin yani sira, kilo kaygisi, benlik saygisinda
diigiiy ve depresyon gibi psikolojik rahatsizliklari da tetiklemektedir
(Baudrillard, 2004: 180).

Ataerkil sistem iginde ev isleri ve ¢ocuk bakimi ile 6zdeslestirilen kadin
figiirii, giiniimiizde i§ hayatina daha fazla dahil olmakta ve bu dogrultuda
caligan kadin imgesi reklamlarda daha goriiniir hale gelmektedir. Son yillarda
geleneksel kadin rolleri ile profesyonel yagamin harmanlandigi ve hem evde
hem ig yerinde basarili olan ideal kadin imaji, reklamlarda sik¢a kargimiza
ctkmaktadir. Medya tarafindan iiretilen bu igerikler, toplumsal hafizada ideal
kadin figilirtinii pekistirmekte ve kadinlardan tiim sorumluluklarini eksiksiz
yerine getirmeleri beklenen bir algiyr desteklemektedir. Bu baglamda kadinlar,
ev igleri ve ¢ocuk bakimi gibi geleneksel rollerinin yani sira, ig hayatindaki
sorumluluklarini da aym titizlikle yiirtitmek zorunda birakilmaktadir
(Kuruoglu ve Aydin, 2014: 59).
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Kadinlarin reklamlarda temsili iizerine ¢esitli akademik c¢aligmalar
gergeklestirilmigtir. Barokas (1994), televizyon reklamlarinda kadin imajini
li¢ ana kategoriye ayirmaktadir: galigan kadin, ev kadini ve cinsel obje olarak
kadin. Benzer gekilde, Demir (2006: 295) televizyon reklamlarinda kadin
temsillerini dort gruba ayirmaktadir: ev kadini, ¢aligan kadin, giizel veya
cinsel varlik olarak kadin ve sanat¢1 kadin.

1. Ev Kadimni: Reklamlarda en sik rastlanan kadin tipi, geleneksel roller
ger¢evesinde anne, eg ve ev kadini olarak sunulmaktadir. Genellikle
aile ile baglantili reklamlarda bu temsile yer verilmektedir. Ornegin,
“Kadin, reklamda gocuklarinin ve esinin iizerine titreyerek yemek
yaparken, servis yaparken goriintiilenir ve boylece toplumsal rolii
pekistirilir” (Biistan, 2015: 173). Reklamlarda, temizlik iirtinlerinin
tanitiminda kadinlar genellikle erkeklerin tavsiyesine veya onayimna
muhtag bireyler olarak tasvir edilmekte ve kadin ile temizlik maddesi
arasindaki iliski bagimli bir yapr olarak yansitilmaktadir. Kadinlarin
mutlulugunun reklami yapilan temizlik {irtinlerine bagh oldugu
varsayimu siklikla islenmektedir.

2. Qaligsan Kadin: Kadinlarmn ig hayatina daha fazla katilimu ile birlikte,
reklamlarda “galigan kadin” imgesi de yer almaya baglamugtir. Ancak,
bu temsilde kadinlar genellikle toplumun kendilerine uygun gordigi
ve kaliplagmis mesleklerde gosterilmektedir. Reklamlarda g¢alisan
kadin figiirii, erkeklerle kiyaslandiginda, 6nemli mesleklerde galigan
bireylerden ¢ok “ev is¢isi” olarak betimlenmektedir. Caligan kadinlar,
evden galisan ya da ev igleri ve ig hayatim birlikte yiiriitmek zorunda
kalan bireyler olarak sunulmaktadir.

3. Giizel veya Cinsel Varlik Olarak Kadm: Kadmin giizelligi ve
bedeni, hem erkeklere hem de kadinlara yonelik reklamlarda cinsel
¢ekicilik unsuru olarak kullanilarak ift yonlii bir somiirii mekanizmasi
olusturulmaktadir. Demir (2006: 295), giinlimiizde bedensel
giizelligin cinsellikle birlestirilerek yonlendirildigini ifade etmektedir.
Diinya Saglik Orgiitii’ne gore cinsellik, toplumsal cinsiyet kimliklerini
ve rollerini, cinsel yonelimi, erotizmi, zevki ve iiremeyi kapsayan
temel bir 6gedir (Elden ve Bakir, 2010: 138). Reklamlarda cinsel obje
olarak sunulan kadin figiirii hem erkeklere hem de kadinlara hitap
eden reklam igeriklerinde yer almakta ve erkek izleyicilerin ilgisini
¢ekmek i¢in kadin bedeni bir seyir nesnesi haline getirilmektedir.
Barokas (1994: 168) ise, erkeklerin bu reklamlarda gortilen tirtinleri
kullanarak g¢ekici kadinlarin ilgisini ¢ekecegini diigiinmesi iizerine
kurgulanan reklam stratejilerine dikkat gekmektedir.
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Sanat¢1 Kadin: “Star stratejisi” olarak adlandirilan reklam teknigi,
bir lirtinii pazarlarken popiiler bir sanat¢1 ya da kamuoyunda taninan
bir figlir ile 6zdeslestirmeyi amaglamaktadir. Bu strateji sayesinde
sanatgiya yonelen ilgi, tanitilan {iriin ya da hizmete aktarilmakta ve
titkketicinin zihninde bu tiriin sanatgi ile birlikte anilmaktadir (Biistan,
2015: 173).

3.2. Reklamda Erkek Temsili

Reklamlarda erkek karakterler gogunlukla toplumsal olarak idealize edilen
erkek imgesini temsil etmektedir (Kiling, 2015: 643). Reklamcilar, iiriinlerin
satigin1 artirmak amaciyla, erkek imgesini belirli idealler dogrultusunda
kurgulamakta ve reklam igeriklerini bu dogrultuda sekillendirmektedirler.
Erkekler reklamlarda genellikle dogaya, diger erkeklere veya kendilerine
karg1 bir miicadele igerisinde betimlenmektedir. Reklam yapimcilart da bu
unsurlar1 goz oniinde bulundurarak reklam igeriklerine erkek imgelerini
entegre etmektedirler.

Rohlinger (2002: 66), reklamlarda kullanilan erkek karakterleri dokuz
farkl kategoride ele almigtir:

L.

Giiglii Erkek: Spor, i3 veya siyaset alaninda taminmig kisilerin
reklamlarda kullaniimast.

Tabiat Erkegi: Doga lizerinde kontrol saglamaya ¢aligan erkek figiirii.

Aile Babasi: Cocuklar1 veya aile bireyleriyle aktif iligki i¢inde olan
erkek.

. Evin Diregi: Ailesine ve ¢ocuklarina yon veren ancak ailevi etkinliklere

¢ok fazla katihm gostermeyen erkek.

Calisan Erkek: Profesyonel veya uzman olarak gosterilen erkek
karakter.

Sehvani Erkek: Fiziksellik ve cinsellik vurgusuyla sunulan erkek
bedeni.

Tiiketici Erkek: Uriinle dogrudan iliskilendirilen ve iiriinii kullanan
erkek.

. Durgun/Sakin Erkek: Sessiz ve sakin bir hayat stiren erkek figiirii.

Kentli/Gosterisi Seven Erkek: $ehir yagamindan, modadan ve sosyal
aktivitelerden zevk alan erkek.

Erkek imgesi, ozellikle feminizm akiminin yiikseligiyle birlikte doniigtime
ugramugtir. Geleneksel olarak giiglii, kash, miicadeleci ve otoriter erkek tipi
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yerini, daha duyarli, kibar, eglenceli ve bakimli erkek modeline birakmugstir.
Erkeklerin reklamlardaki temsili ge¢miste genellikle baba veya aile reisi
rollerine dayanirken, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin etkisiyle
bu roller gesitlenmis ve yeni erkek kimlikleri ortaya ¢ikmustir (Ozdemir, 2010:
103). Erkek figiirii genellikle reklamlarda hem aile ig¢indeki sorumluluklarin:
yerine getiren bir baba hem ig hayatinda bagarili bir birey hem de kendine 6zen
gosteren bir figiir olarak sunulmaktadir. Ancak toplumsal doniigiim reklamda
erkek temsilini ve rollerinde de degisime neden olmustur. Doniigtimiin
beraberinde getirdigi erkek temsili sadece giicli 6n planda tutan imgeleri
gesitlendirmigtir. Reklamda erkek imgeleri maskiilen erkek, metroseksiiel
erkek, yeni jenerasyon erkek ve escinsel erkek olarak da siniflandirilmaktadir.

1. Maskiilen Erkek: Giig, otorite ve fiziksel dayaniklilikla 6zdeslestirilen
geleneksel erkek imajidir. Reklamlarda, kas giicii, agresiflik ve
miicadeleci bir ruh vurgulanmaktadir. Bu imaj, toplumsal olarak
erkegin maddi kazang elde etme kapasitesiyle de iliskilendirilmektedir
(Milestone ve Meyer, 2014: 114).

2. Metro Seksiiel Erkek: 1980’lerden itibaren erkek bedeni de kadin
bedeni gibi reklam mesajlarinin bir unsuru haline gelmistir. Kasli ve
estetik agidan gekici bir erkek figiirii olugturularak, erkek bedeni bir
cinsel obje olarak konumlandirilmistir (Elden & Bakar, 2010: 194).
1990’larda bireysellesme ve 6zgiirliik akimlartyla birlikte metroseksiiel
erkek imaj1 popiiler hale gelmis, bakimli ve estetik kaygilart olan erkek
figliri reklamcilikta yayginlagmigtir (Milestone ve Meyer, 2014: 119).

3. Yeni Jenerasyon Erkek: 1990’lardan itibaren ortaya ¢ikan ve
geleneksel erkek rollerinden farklilagan bir modeldir. Eglenceye ve
sosyal aktivitelere diiskiin, daha rahat ve kendine 6zgii tarzi olan bu
erkek figiirli, metroseksiiel erkekten farkli olarak pahali ve sofistike
olmayan ancak stil sahibi kiyafetleri tercih eden bir karakterdir
(Milestone ve Meyer, 2014: 118).

4. Escinsel Erkek: Ge¢miste reklamcilik sektorii tarafindan tabu olarak
goriilen LGBT bireyler giintimiizde reklam kampanyalarinda daha
goriiniir hale gelmigtir. Levi’s, Banana Republic ve Calvin Klein gibi
biiyitk markalar escinsel pazara yonelik stratejiler geligtirmektedir.
Ancak, medyada escinseller genellikle agir1 bakimli, narin ve kirilgan
olarak betimlenmekte, bu da heteronormatif erkeklik imajinin zitt1
olarak sunulmaktadir (Tosun ve Ulker 2016: 230). Son yillarda
ise bu temsillerde daha gergek¢i bir perspektifin  benimsendigi
gozlemlenmektedir.
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Reklamlarda kullanilan erkek imgesi, toplumsal degisimlerle birlikte
dontigime ugramaktadir. Erkeklik temsilleri, ge¢miste tek boyutlu ve
geleneksel normlarla gekillenirken, glintimiizde farkli erkek kimlikleri
reklamcilikta kendine yer bulmaktadir. Bu durum, hem toplumsal
cinsiyet rollerinin esnemesine hem de erkekligin farkli yonleriyle yeniden
kurgulanmasina olanak saglamaktadir.

4. Toplumsal Doniisiimiin Kadin, Erkek ve Aile Yansimasi:
Reklamlar ve Kiiltiirel Degerler

Reklam, yalnizca bir iiriin ya da hizmetin tanitim igin kullanilan bir arag
olmaktan ok, toplumsal yapilar1 ve kiiltiirel degerleri sekillendiren bir olgu
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Bir yandan toplumu etkileme ¢abast i¢inde olan
reklamlar, diger yandan tiiketicilerin tutum ve davraniglarini degistirmeyi
amaglamaktadir. Bu baglamda, reklamlarin toplumsal degerlerin ve kiiltiirel
normlarin bir yansimast olup olmadigi, ayrica bu degerleri sekillendirme
kapasitesi tizerine gesitli tartigmalar stirmektedir. Walter Dill Scott,
“Reklam Teorisi” adli eserinde, reklamlarin kigiler izerinde biraktigr etkileri
derinlemesine sorgulayarak, reklamin yalnizca bir bilgi iletme aract olmanin
otesinde, toplumu sekillendiren bir kiiltiirel gli¢ oldugunu vurgulamaktadir
(Peltekoglu, 2010: 122).

Toplumsal degigimlerin kiiltiire] degerler tizerindeki etkisi, reklam
metinlerine yanstyan sembolik anlamlarla daha da goriiniir hale gelmektedir.
Reklamlar, sadece tiiketim odakli bir mesaj iletmekle kalmaz, ayn1 zamanda
toplumsal cinsiyet rollerinden Kkiiltiirel normlara kadar genig bir yelpazede
toplumsal degerleri ve idealleri yansitarak, izleyicilerin diinyayr nasil
algiladigini gekillendirir. Kiiltiirel metinler, toplumun tyelerinin kendilerini
ifade etme bigimleri olarak, reklamlar araciligiyla toplumsal kodlar1 iletmekte
ve kiiltiirel kimliklerin yeniden ingasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Kiigiikerdogan, 2009: 16).

Birgok aragtirmaci, kiiltiirel degerlerdeki degisimlerin reklam metinlerine
nasil yansidigy tizerine ¢aliymalar yapmugtir. Bu baglamda, Kellner’in sigara
reklamlar1 {izerindeki analizi, toplumsal degisimlerin reklam igerigindeki
kadin ve erkek imgeleri {izerinde nasil bir doniigiim yarattigini gozler
oniine sermektedir. Kellner, Marlboro ve Virginia Slims reklamlarini
inceleyerek, erkeklik ve kadinlik imgelerindeki degisimleri sosyal doniigiimle
iliskilendirmistir. Klasik Marlboro reklamlarinda doga, kovboylar ve
atlar gibi imgeler, erkeklik ve giiciin simgesi olarak sunulurken; zamanla
dogaya yapilan vurgu, bu imgelerin yerini almig ve erkeklik ile gii¢ arka
planda kalmistir. Bu degisim, toplumsal normlarin ve degerlerin evrimine
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dair 6nemli ipuglar1 sunmaktadir (Kellner, 2010: 90-95). Benzer sekilde,
Camel markasinin reklamlarinda kullamlan deve figiirii, erkekligi ve giicti
simgeleyen bir imge olarak 6ne ¢ikarken, bu tiir reklamlarin hedef kitlesi
tizerinde nasil bir etkisi oldugu da tartigmalidir. Ancak reklam diinyasinda
yalnizca erkeklik imgesine degil, ayn1 zamanda kadinlik imgelerine dair de
onemli degisiklikler yaganmaktadir. Ornegin, Efe Raki reklaminda, kadin
tigirii daha ©nceki reklamlarda gordiigiimiiz boyun egici ve yumugak
imgenin aksine, Ozgiir, erkeksi ve giiglii bir kadin olarak betimlenmistir.
Bu figiir, geleneksel kadinlik rollerinin Gtesinde, gii¢ ve ozgiirliik vurgusu
yaparak, toplumsal cinsiyet normlarini sarsan bir imge ortaya koymaktadir.

Bu tiir kiiltiirel degisimlerin reklam mesajlarina nasil yansidigina dair
vapilan analizler, reklamlarin yalnizca iiriin satmanmn Otesine gegerek
toplumsal idealler ve degerler sattigini gostermektedir. Kellner’in de belirttigi
gibi, reklamlar toplumsal degerleri ve idealleri sadece yansitmamakta, ayni
zamanda bunlart gekillendirmekte ve izleyicilere yeni toplumsal kodlar
sunmaktadir (Kellner, 2010: 82).

Toplumsal algilar ve degerlerdeki degisim, reklamlarin igeriklerinde de
onemli doniigiimlere yol agmisgtir. Bu doniigiim, reklamlarin sadece tiiketici
davraniglarini etkilemekle kalmayip, ayni zamanda toplumsal degerleri ve
ideolojileri yansitan kiiltiirel metinler haline gelmesine neden olmustur.
Dagtas (2009), toplumsal degisimlere bagl olarak Kkiiltiirel degerlerde
meydana gelen degisimlerin reklamlara yansidigini ve “reklamin kiiltiirel bir
olgu, reklam metninin ise kiiltiirel bir metin” oldugunu savunarak, reklamlarin
toplumsal yapilar1 ve degerleri nasil sekillendirdigine dikkat gekmektedir.
Reklamlar, toplumu etkileme amaci giiderken ideolojik giiglerini kullanarak
varliklarint stirdiirebilirler. Berger (1995), reklamin entelektiiel bir sistem
haline gelmesiyle birlikte, reklamin diinyayr ve her geyi kendi dilinde
agiklama kapasitesine sahip oldugunu belirtmigtir. Bu, reklamlarin toplumsal
degerleri yeniden tiretme ve toplumsal yapilari sekillendirme potansiyelini
ortaya koymaktadir.

Toplumsal degisimlerin reklam igeriklerine yansimasi, 6zellikle toplumsal
cinsiyet rollerindeki evrimi gozler Oniine serer. Fiske (2003), kadinlarin
toplumdaki roliiniin ve aile yapisinin degismesiyle birlikte, eski toplumsal
cinsiyet mitlerinin yerini yeni toplumsal cinsiyet mitlerine birakmak zorunda
kalindigini ifade etmektedir. Bu degisim, reklamcilar1 ve medya treticilerini,
meslek sahibi kadinlar, yalniz yagayan anneler ve “yeni” duyarl erkekler gibi
toplumsal figiirleri temsil etmek iizere yeni mitler gelistirmeye zorlamaktadr.
Ancak bu yeni mitler, eski mitleri tamamen reddetmek yerine, evrimsel bir
doniigiim siireci i¢inde yeniden sekillenmektedir.
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Reklamlar, toplumsal cinsiyet anlayisini yansitan ideolojik ve Kkiiltiirel
metinler olarak, kadinhk imgesindeki degisimi de beraberinde getirmistir.
Mengii (2004), toplumsal degisimlerin kadinin toplum igindeki statiisiindeki
degisimi beraberinde getirdigini ve bu degisimin reklam diliyle birlikte
yansimasini olusturdugunu vurgulamaktadir. Ancak bu yeni izlenim, kadinin
toplumsal cinsiyetgi yaklagimindan tamamen siyrilmasini saglayamamustir.
“Yeni kadin” kavrami, aslinda ge¢misteki anlayiglarin bir devamui olarak
sekillenmis ve toplumsal cinsiyet rollerinin hala varhigini siirdiirdiigii bir
zeminde ortaya ¢ikmigtir. Bu durum, reklamlarin, toplumsal degisimleri
yansitmakla birlikte, gelencksel toplumsal normlar1 ve cinsiyetgi bakig
agilarin1 tamamen ortadan kaldirmadigint gostermektedir.

Reklamlarin toplumsal degerleri yansittigi ve ayn1 zamanda bu degerleri
sekillendirdigi olgusu, 6zellikle reklam figiirlerinin tiiketicilerle bulugtugunda
daha da belirgin hale gelir. Peltekoglu (2010), reklamlarin toplumu yansittig1
olgularin eyleme doniigtiigiinti belirterek, reklamlarin sadece birer iiriin
tanitimi degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilari, degerleri ve begenileri temsil
etme iglevini iistlendigini ifade etmektedir. Bu baglamda, reklamlarin islevi
sadece tiiketicilere bilgi sunmakla siirli kalmaz, ayni zamanda duygusal
tatmin saglamak ve belirli yagam bi¢imlerini sunmak amacin: tagir. Davidson
(1992), 1980’ler ve 1990’larindaki reklamlarin, triinleri tanitmaktan ok,
tiiketicilere belirli bir yasam bi¢imi sundugunu ve bu yoniiyle reklamlarin,
toplumsal degerlerle dogrudan iliskili hale geldigini belirtmektedir.

Sonug olarak, reklamlarin igerigi toplumsal degisimlerle paralel olarak
evrilmig ve toplumsal degerler ile ideolojilerin yansimasi haline gelmistir.
Reklamlar, yalnizca iriin satmakla kalmayip; ayni zamanda toplumsal
cinsiyet anlayiglarini, kiiltiirel normlar1 ve yagam bigimlerini sekillendiren
giiglii kiiltiirel araglar olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu siireg, reklamlarin
ideolojik bir iglev gordiigiinii ve toplumsal yapilarin yeniden tretildigi bir
platform haline geldigini ortaya koymaktadir. Reklamlarin yalnizca ekonomik
bir faaliyet olarak degil, kiiltiirel bir olgu olarak anlagilmas1 gerekmektedir.
Reklam metinleri, toplumsal yapilart ve kiiltiirel degerleri yansitan ve aym
zamanda sekillendiren giiglii araglar olarak, toplumsal doniigiimiin en
onemli yansima bigimlerinden birini olugturur. Toplumdaki cinsiyet rolleri,
aile yapilar1 ve Kkiiltiirel normlar reklamlar aracihgiyla yeniden iiretildigi
gibi, reklamlar da bu degisimlere hiz katmaktadir. Bu siireg, reklamlarin
sadece ticari degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal etkilerini gozler
oniine sermektedir. Reklamlarin toplumsal yapiya yansimalar1 ve toplumsal
cinsiyet egitliginin Oneminin artmast ile reklamcilikta diizenlemeler ve
denetlemelerde baglamistir. Biitiin {ilkeler reklamda cinsiyetcilige iliskin



56 | Tiirkiye ve Kiiltiirleraras: Rellameivkta Cinsiyetgilik ve Toplumsal Etkiler

ortak bir diizenleme bulunmamakla birlikte bazi tilkeler bu konuda onlemler
almaya baglamiglardur.

5. Reklamcilikta Toplumsal Cinsiyet Ayrimciligina ili§kin
Diizenlemeler

Reklamlarda toplumsal cinsiyet ayrimciligina ve toplumsal cinsiyet
temsiline yonelik diizenlemeler ve yaklagimlar iilkeler arasi farkliliklar
gostermektedir. Kimi iilkelerde toplumsal cinsiyete yonelik siki denetimler ve
yasaklar mevcutken bazi tilkelerde herhangi bir diizenleme bulunmamaktadir.
Tablo 1’de toplumsal cinsiyet esitsizligine iliskin denetim  farkliliklar:
kategorileri ve iilke 6rnekleri yer almaktadir:

Toblo 1: Reklamlavdn Toplumsal Cinsiyet Algisma Yinelik Ulke Politikalar:

Reklamlarda | Reklamlarda |ICC Toplumsal | Toplumsal
toplumsal  |toplumsal  |esaslarmin | cinsiyete cinsiyete
cinsiyet cinsiyet tamamu veya |yonelik kalip | yonelik kalip
ayrimeiligr | temsili bu esaslarin | yargilara yargilar
yok baz alindig1 |iligkin 6zel

/ bu esaslara | kurallar

benzer

esaslar
Belgika Norveg Avustralya | Finlandiya | Belgika Kibris
Fransa Ispanya Bulgaristan | Irlanda Fransa Cek
Finlandiya Finlandiya | Almanya Bulgaristan | Cumhuriyeti
Yunanistan Fransa Hindistan Kanada Hollanda
Macaristan Yunanistan italya 1sveg Tiirkiye
Irlanda Irlanda Avusturya Amerika
ingiltere Litvanya Giiney

Liiksemburg | Afrika

Portekiz Yeni Zelanda

Romanya

Slovakya

Slovenya

Ispanya

ingiltere

Kaynak: World Federation of Advertisers, 2017

Belgika, Fransa, Finlandiya, Yunanistan, Macaristan, Irlanda, ingiltere
gibi {ilkelerin reklamlarda toplumsal cinsiyet ayrimcihigina kanun ve
yonetmeliklerle izin verilmedigi ve denetimlerin gergeklestirildigi kategoride
yer aldigi goriilmektedir. Norveg ve Tspanya’da ise cinsiyet temsiline iligkin
ozel diizenlemeler ve kisitlamalar bulunmaktadir. ingiltere’de 2019 yilinda
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yiriirliige giren yonetmelik ile reklam denetimleri baglamig ve yonetmelige
uymayan reklamlar yayindan kaldirilmistir. Bebeklerine bakarken hatalar
yapan babalarin bebek bakiminda beceriksiz sekilde gosterildigi Mondelez
markasina ait krem peynir reklami ve Volkswagen markasinin seyahat
esnasinda erkegin araba kullanirken kadinin arka koltukta bebekle beraber
uyudugu gosteren reklam yonetmelik kapsaminda yayindan kaldirilan ilk
reklamlar olmustur (The Gurdian, 2019). Ingiltere’de sadece toplumsal
cinsiyet kapsaminda reklamda kadin temsiline iligkin onlemler alinmadig:
bunun yani sira kaliplagmig erkeklik imgesini 6nlemeye yonelik kisitlamalarda
bulundugu anlagilmaktadir.

Reklamda toplumsal cinsiyet esitligini yonetmelikler gergevesinde olmasa
da kiiresel olgekli sektorel kurallar ya da ulusal kurallar ile saglamaya galigan
iilkelerde bulunmaktadir. Avustralya, Bulgaristan, Finlandiya, Fransa,
Yunanistan, Irlanda, Litvanya, Liiksemburg, Portekiz, Romanya, Slovakya,
Slovenya, Ispanya, Ingiltere gibi iilkeler ICC (International Chamber
of Commerce) esaslar1 veya sektorel benzeri kurallarla reklamda cinsiyet
temsiline dair diizenlemeler yapmaktadirlar. Irlanda, Almanya, Hindistan,
Italya, Avusturya, Giiney Afrika, Yeni Zelanda gibi iilkeler, reklamlardaki
toplumsal cinsiyet kalip yargilarini 6nlemeye yonelik 6zel diizenlemelere
sahiptirler. Bu {ilkelerde yine bir denetim mekanizmasinin oldugu ve
uyulmasi gereken kurallar bulundugu soylenebilir.

Toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilar1 6nlemeye yonelik yonlendirme
niteliginde onerilerde bulunan bu o6nerilerin zorunlu tutulmadig iilkeler
kategorisinde Belgika, Fransa, Bulgaristan, Kanada, 1sveg, Amerika gibi yer
almaktadir.

Kibris, Cek Cumhuriyeti, Hollanda ve Tiirkiye’de ise reklamlarda
toplumsal cinsiyet temsili ve ayrimciligina iliskin herhangi bir diizenleme
bulunmadigi goriilmektedir. Ulkemiz mevcut durumda “Kural Yok”
kategorisinde degerlendirilmesine ragmen Tiirkiye Reklam Verenler Dernegi,
cinsiyet egitliginin reklamlarda, ig diinyasinda ve toplumda giiglendirilmesi
icin benimsenmesi gereken 9 ilke belirlemistir. Ulkemizde isletmelere ve
markalara 6nerilen ilkeler su sekildedir (MediaCat, 2020);

1. Reklamlarin, toplumda kadin ve erkek stereotiplerinin olugmasi ve
yerlesmesinde etkili oldugunun farkina varilmast.

2. Kadin ve erkek rolii, dig ses segimi, cinsiyetlerin temsil edildigi mekan
ve cinsiyetler mesaja etkisi gibi reklami olugturan tiim 6gelerde kadin-
erkek esitligine dikkat edilmesi.
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3. Kadinlar1 ve kadin temsiliyetini giiglendiren igletme ve pazarlama
uygulamalarinin hayata gegirilmesi.

4. Ustdiizeyyoneticilik pozisyonlarinda cinsiyet esitliginin desteklenmesi.

5. Is yerinde tiim kadin ve erkeklere esit davramilmasi, insan haklart
ilkelerine sayg1 gosterilmesi.

6. Aymi pozisyon ve gorev tanimina sahip olan kadin ve erkek ¢aliganlarin
maag, saglik ve giivenlik kogullarinin egit oranda saglanmast.

7. Kadinlara yonelik egitim ve profesyonel gelisimin desteklenmesi.

8. Toplumsal inisiyatifler ve yasal savunma yoluyla esitligin tegvik
edilmesi.

9. Toplumda cinsiyet esitsizligini olusturan durumlarin verilerle tespit
edilmesi ve hedefler dogrultusunda diizeltilmesinin tegvik edilmesi.

Ulkemiz toplumsal cinsiyet esitsizliginin yansimalarina iliskin gelismis
tilkelerin gerisinde kalmig gibi goriinmektedir. Ama siralanan ilkelerin
baglangig niteliginde oldugu diistiniilebilir. Belirlenen 9 ilkenin sadece medya
ve reklam alaninda egitligi saglamak adina degil toplumsal bir doniigiimii
benimsedigi goriilmektedir. Ayrica tilkemizde her yi1l Reklamcilar Dernegi
tarafindan “Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi” yayinlanmaktadir.

6. Tirkiye Reklamciliginda Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Son yillarda Tiirkiye’de toplumsal cinsiyet esitligi konusu, toplumsal
tarkindaligin artmasi ve kiiresel esitlik hareketlerinin etkisiyle giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, medya ve reklamcilik sektorii de
toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiretiminde kritik bir rol oynamakta,
kadin ve erkek temsillerini gekillendiren en giiglii araglardan biri olarak 6ne
¢tkmaktadir. Geleneksel cinsiyet rollerinin reklam igeriklerinde sorgulanmaya
baglanmasi, kadinlarin i giicline katiminin artigi, tiiketicilerin daha
kapsayic1 ve egitlikgi temsillere duydugu ilgi ve markalarin toplumsal
sorumluluk anlayisini  benimsemesi, reklamcilikta toplumsal cinsiyet
algistnin doniisiimiinii hizlandirmaktadir. Ozellikle Effie Awards Tiirkiye
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi gibi aragtirmalar, sektordeki degisimi
Olgerek reklamlarin cinsiyet esitligi perspektifinden degerlendirilmesine
katki saglamakta ve markalar1 daha bilingli temsillere yonlendirmektedir.
Tiirkiye Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi, reklam sektoriindeki toplumsal
cinsiyet temsillerini analiz eden kapsamli bir aragtirma olup, 2018 yilindan
itibaren Reklam Verenler Dernegi liderliginde yiiriitiilmektedir. Yillik olarak
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yayilanan raporlarda reklamlarda yansitilan cinsiyet rolleri ve temsil giigleri
degerlendirilmektedir (Reklam Verenler Dernegi, 2023).

2023 yili Toplumsal Cinsiyet Karnesi Raporunun 6ne gikan bulgular
agagida sunulmustur (Reklam Verenler Dernegi, 2023):

Kadin ve Erkek Karakter Temsili:2023 yili itibariyla Effie odiillii ve
finalist televizyon reklamlarinda kadin ve erkek ana karakterlerin temsili egit
diizeyde gozlemlenmigtir. Bu bulgu, 2007-2018 yillar1 arasinda ortalama %35
civarinda raporlanan kadin ana karakterlerin gortiniirliigiiniin, 2019 yilindan
sonra istikrarli bir gekilde %50 seviyesine yiikseldigini gostermektedir.
Dolayisiyla, her iki Effie 6diillii veya finalist televizyon reklamindan birinde,
hikayenin odak noktasinda kadin bir ana karakter bulundugunu séylemek
miimkiindiir. Sekil 1’de reklamlarda ana karakterlerin cinsiyet dagilimini
gosteren grafik yer almaktadir.

Sekil 1: Reklamiavdn Ana Kavakter (Kadmn/Erkek) Kavsidastwidmas:

2023 Effie TV Reklamlarinda
Ana Karaktrer Karsilastirmas:

20192021 2023 2023
mss Me17e metmr

Kaynak: Reklam Verenler Devnegi,2023

Kadin Ana Karakterlerin Artan Goriiniirliigii: Son iki yilin Effie
odilli televizyon reklamlari incelendiginde, geleneksel olarak erkeklerle
iligkilendirilen Bankacilik ve Finans, Telekomiinikasyon ve Otomotiv
sektorlerine ait reklamlarda, kadin ana karakterlerin goriiniirliigiinde
belirgin bir artiy oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin, Bankacilik ve
Finans reklamlarinda kadin karakterlerin goriiniirligii %37’den %060,
Telekomiinikasyonda %23’ten %32’ye, Otomotiv sektoriinde ise %10°dan
%19’a ¢ikmistir. Sekil 2°de Reklamlarda Kategorilere Gore Ana Karakter
Cinsiyet Dagilimini gosteren grafik yer almaktadir.



60 | Tiirkiye ve Kiiltiirleraras: Reklamcilikta Cinsiyetgilik ve Toplumsal Etkiler

Sekil 2: Reklaminvdn Kategorilere Gove Ana Karakter Cinsiyet Dagiluna

2022-2023 Effie TV Reklamlarinda
Kategori Bazinda Ana Karakter

B Kadin
W Erkek

Otomativ Banka&Finans Telel k Ev Temizlik SaghkaKigisel
N=27 N=15 N=22 wve Balkum Korunma
N=27 N=F3

Kaynak: Reklam Verenler Dernegi,2023

Kadin Dig Ses Kullanimu: 2022 yilinda Effie 6diillii ve finalist televizyon
reklamlarinda kadin dig ses kullanim orani, 2007 yilindan itibaren en yiiksek
seviyeye ¢ikarak %38’e ulagmustt. 2023 yiliverileri, kadin dig ses kullanimindaki
bu artigin siirdiiginii ve oranmin %37’ye indigini gostermektedir. Bu,
televizyon reklamlarindaki kadin temsillerinde sesli anlatimda da bir artig
oldugunu gostermektedir. Seki 3’te reklam dig seslerinde cinsiyet dagilimini
gosteren grafik yer almaktadir.

Sekil 3: Reklam Das Seslerinde Cinsiyet Dagilum

2023 Effie TV Reklamlarinda Disses

B Kadn Digses
W Erkok Drgses
B Kadn&Erkek Digses

2019-2021 2022 2023
=87 N=192 N-184

Kaynak: Reklam Vevenler Dernegi,2023

Kadin Ana Karakterlerin Yas Temsilleri: 2023 yilinda, kadin ana
karakterlerin gogunlugunun bekar olarak temsili, 6nceki yillara kiyasla daha
belirgin hale gelmistir. Ayrica, bu karakterlerin genglikleriyle daha fazla
gorilintirlik kazandigr gozlemlenmistir; 2023’te kadin ana karakterlerin
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%063’ 20’li yaslarda iken, erkek ana karakterlerde bu oran %45°tir. Bununla
birlikte, 50 yas tistii kadin ana karakterlerin temsili %1 gibi diigiik bir orana
sahiptir. Erkek ana karakterlerde ise 50 yag tistii oran1 %11 olarak tespit
edilmigtir. Bu bulgu, Tiirkiye’deki yag ve cinsiyet temsillerinin toplumsal
demografik degisimlerle ortiismedigini gostermektedir. Sekil 4’te reklamlarda
ana karakter kadin ve erkek temsilinin yag dagilimlarini gosteren grafik yer
almaktadir.

Sekil 4: Reklamlarda Ana Kavakter Kadwm ve Erkek Temsilinin Yas Dagidunlar:

2023 Effie 2023 Effie

TV Reklamlarinda TV Reklamlarinda
Kaodin Ana Karakterin Yas Erkek Ana Karakterin Yas:
W 1634 Yoy W 1834 ¥y
W 3549 Yay W 3549 Yoy
B 50+ Yoy W 50+ Yoy
ad
%3 %1
2019-2021 2022 2023 2019-2021 2022 2023
Ne202 NeTh N=88 N=283 N=100 N=f%

Kaynak: Reklam Vevenler Dernesji, 2023

Calisan Kadin Temsilleri: Calisan kadin ana karakterlerin temsili, 2023
yili itibarryla %40 seviyesine ¢ikmuig, 6nceki yillara kiyasla artig gostermistir.
Cahgan kadin karakterlerin biiyiikk ¢ogunlugu beyaz vyakali rollerle
gosterilmekte (%89), buna karsilik erkek karakterlerin biiytik bir kismi
mavi yakali rollerle temsil edilmektedir (%21). Sekil 5’te reklamlarda ana
karakterlerin ¢aligan rolii dagilimlarini gosteren grafik yer almaktadir. 2023
yili Effie TV reklamlarinda, kadin ana karakterlerin %]16’s1 igyerlerinde,
%401 evde, %181 kapali mekanlarda, %15°1 agik alanlarda ve %1°1 ulagim
araglarinda gosterilmistir. Evde ve igyerinde temsil oranlar1 2022 yilina
kiyasla diiserken, kapali mekanlarda ve agik alanlarda temsillerde artig
gozlemlenmigtir. $ekil 6°da reklamlarda ana karakterlerin cinsiyetlerine gore
baskin ortam dagilimlarini gosteren grafik yer almaktadir.
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Sekil 5: Reklamiavda Ana kavaktevlerin Calisan Rolii Dagiunlar:

2023 Effie TV Reklamlarinda
Kadin Ana Karakterin
Calisan Roll

B Calgan

Galigan
B s

2019-2021 022 2023
302 (= [

2023 Effie TV Reklamlarinda
Erkek Ana Karakterin
Calisan Roll

W Goligan
Galgan
LR
2023
N-283 N=100 Nl

Kaynak: Reklam Verenler Dernegi,2023

Sekil 6: Reklamiavda Ana Kavakterlerin Cinsiyetlerine Gorve Baskmn Ovtam
Dagrlumiar

2023 Effie TV Reklamlannda
Kadin Ana Karakterin
Baskin Ortami

2023 Effie TV Reklamlannda
Erkek Ana Karaokterin
Baskin Ortami

§i°

20192021 2022 2023
N=283 N=100 N=89

Kaynak: Reklam Vervenler Dernegi,2023

Kadin ve Erkek Temsillerindeki Degisim: 2023 yil itibariyla, kadin ana
karakterler daha ¢ok ilerici temsillerle resmedilmektedir. Kadinlarin %17’si
kariyer kadini, %14 otorite figiirii, %14’ ise geleneksel dis1 kadin olarak
yer almugtir. Erkek karakterlerde ise geleneksel roller hakim olmaya devam
etmektedir; %29u otorite figiirii, %21°1 komik adam, %7’si ise ¢apkin/mago
erkek olarak temsil edilmistir. Reklamlarda ana karakterlerin cinsiyete gore

baskin rol dagilimlarini gosteren grafik Sekil 7°de yer almaktadur.
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Sekil 7: Reklamlarda Ana Kavakterlerin Cinsiyete Gore Baskin Rol Dagilunlar:

I]':E l\'IILII nda 2072 Efle TV Rekio
k ke c.-..\--nanl.. Erkek Ana K

Rolt
--“n-ﬂ_ --““_ i

Mk bk OuataPigied bbb Gkl ey S

2023 §ffe TV Askiomlannds

2023 Effle TV
adin Ane Karokie

ade. e -

e T ComtiaFgind . Srdmbuae Gomkddm  Caskeibige

Cinsiyst Rabi tricak Ana Karakterin Boskmn Cinsiyat Roli

B D
g Crcstmprn

Kaynak: Reklam Verenler Dernegi, 2023

2023 yilina ait Effie Odiilleri Tiirkiye Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi
Aragtirmasi, televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet temsillerinin
onemli bir evrim gegirdigini ve kadinlarin medya {izerindeki temsillerinin
giderek gesitlendigini ortaya koymustur. Bu bulgular, Tiirkiye’deki toplumsal
cinsiyet esitligi anlayiginin medya sektoriinde daha goriiniir ve daha dengeli
bir gekilde temsil edilme yoniinde ilerlemeler kaydettigini gostermektedir.
Medya sektortinde toplumsal cinsiyet esitligine dair daha kapsayici ve adil
temsillerin saglanmasi, toplumun tiim bireylerini daha dogru bir sekilde
yansitmak ve esitlik¢i bir toplumsal yapinin ingasina katkida bulunmak adina
kritik bir 6neme sahiptir.

Sonug

Reklamcilik, yalnizca bir pazarlama araci olmanin 6tesinde, toplumsal
degerlerin ingasinda ve Kkiiltiire] normlarin sekillendirilmesinde kritik bir
rol oynayan bir iletisim pratigidir. Toplumsal cinsiyet kavrami, reklam
igeriklerine dogrudan yansiyan ve reklam stratejilerinin temelini olugturan
bir unsur olup, reklamlar var olan toplumsal cinsiyet normlarini yansitirken
ayni zamanda bu normlar1 yeniden iiretme ve gli¢lendirme egilimindedir.
Kadinlarin ve erkeklerin reklam igeriklerinde belirli roller ger¢evesinde temsil
edilmesi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin devamliligini saglamada etkili bir
faktor olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Cinsiyetgi reklamlar, bireylerin kendilerini ve ¢evrelerindeki diinyay:
nasil algiladiklarin1 dogrudan etkileyerek, toplumda kadin ve erkek
rollerine dair belirli kalip yargilarin pekigmesine neden olmaktadir.
Geleneksel reklam anlayiginda kadinlarin daha ¢ok ev i¢i sorumluluklar
ve fiziksel ¢ekicilik iizerinden temsil edilmesi; erkeklerin ise giig, otorite
ve basart ile Ozdeglestirilmesi, bireylerin toplumsal rollere dair algilarini
sekillendirmektedir. Kadinlarin annelik ve es roliyle siirlandirildigy,
erkeklerin ise karar verici ve otorite figiirii olarak sunuldugu bu tiir temsiller,
kadinlarin ekonomik hayata katilimini, bireysel 6zgiirliiklerini ve toplumsal
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esitlik taleplerini olumsuz etkileyebilmektedir. Reklamlarin sundugu
cinsiyetci temsiller, bireylerin kendilerine bigilen rolleri igsellestirmelerine ve
toplumsal beklentilere uygun davranmalarina yol agabilmektedir.

Ancak cinsiyetgi reklamlarin toplumsal etkileri, tilkeler arasindakai kiiltiirel,
ckonomik ve politik farkliliklara gore degiskenlik gostermektedir. Tiirkiye’de
reklamcilik, geleneksel toplumsal cinsiyet normlari ile modernlegme siiregleri
arasinda bir denge kurmaya ¢aligmaktadir. Kadinlarin daha ¢ok annelik,
ev igleri ve aile igindeki rollerle tamitildig; erkeklerin ise giiglii, lider ve
otorite figiirleri olarak sunuldugu reklamlar yaygin olmakla birlikte, son
yillarda kadinlarin ig hayatindaki yerini ve bireysel bagarilarini 6ne gikaran
daha egitlik¢i reklam kampanyalar1 da goriilmeye baglanmigtir. Buna kargin,
Tiirkiye’de hala cinsiyetgi kalip yargilar bir¢ok reklamda baskin bir sekilde
varhigini stirdiirmektedir.

Kiiltiirler arast kargilastirmalar, farkl iilkelerin reklamcilik anlayislarinda
cinsiyet temsillerinin biyiik farkhiliklar gosterdigini ortaya koymaktadir.
Bat1 Avrupa iilkelerinde toplumsal cinsiyet esitligi konusunda daha bilingli
politikalarin benimsenmesi, reklamcilik sektoriiniin cinsiyetgi stereotiplerden
uzaklasmasmna  katki  saglamistir.  Ornegin, Iskandinav iilkelerinde
reklamcilikta cinsiyet esitligine biiyiik 6nem verilmekte, kadin ve erkekler
genellikle esit roller i¢inde temsil edilmektedir. Ingiltere’de ise 2019 yilinda
yiriirliige giren toplumsal cinsiyet stereotiplerini yasaklayan diizenlemeler,
reklamlardaki cinsiyetgi temsilleri kisitlayarak daha esitlik¢i bir reklamcilik
anlayigini tegvik etmektedir.

Reklamciligin, toplumsal cinsiyet esitsizligini pekistirme riski tagidigt
gibi, toplumsal doniigiimii tegvik etme potansiyeli de vardir. Kiiresel reklam
kampanyalar1, farkli kiiltiirel baglamlara gore uyarlanirken, toplumsal
cinsiyet temsillerinde daha kapsayici ve esitlik¢i yaklagimlar benimsenebilir.
Tiirkiye’de ve diinyada toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik
arttikga, reklamcilik sektoriiniin de sorumluluk bilinciyle hareket etmesi ve
toplumu doniistiiriicii bir rol tistlenmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, reklamlar hem toplumsal cinsiyet normlarindan
etkilenmekte hem de bu normlar1 yeniden fireterek toplumun deger
yargilarini  gekillendirmektedir. Tirkiye ve farkli kiiltiirel baglamlar
incelendiginde, reklamciligin toplumsal normlari yansittigi kadar bu normlari
sekillendirdigi de gortilmektedir. Reklamlarin daha egitlik¢i ve kapsayici bir
anlayig benimsemesi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin azaltilmasinda 6nemli
bir adimdir. Reklamcilik sektoriiniin yalnizca ekonomik bir faaliyet alan
olarak degil, toplumsal doniisiimde etkili bir aktor olarak degerlendirilmesi,
cinsiyet esitligi perspektifinden biiyiik 6nem tagimaktadir.



Kiibra Miige Daldal | 65

Kaynakgca

Babiir Tosun, N., & Ulker, Y. (2016). Kadinlarin, Televizyon Reklamlarinda Er-
kek 1mgesi Kullanimina Yo6nelik Tutumlarinda Demogratik Ozelliklerinin
Rolii. Akdeniz Universitesi Letisim Fakiiltesi Dergisi (25), 225-244.

Barokas, S, K. (1994). Reklam ve Kadin. Istanbul, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti
Yay.

Baudrillard, J. (2004). Tiiketim Toplumu. (Cev. H. Delicegayli ve E Keskin), Ay-
rint1 Yayinlari, Istanbul.

Binark, M., & Bek, M. G. (2009). Elestirel medya okuryazarligi: Kuramsal yak-
lasimlar ve uygulamalar. Twirk Kiitiiphaneciligi, 23(3), 648-650.

Biistan, O. (2015). Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Televizyon Reklamlarinda
Geleneksel Kadin Tiplemesi: Deterjan Reklamlarinda Kadimn Temsili.
Sosyal Bilimler Avastirmalar: Dergisi, 10(1), 167-184.

Chhabra, D., Andereck, K., Yamanoi, K., & Plunkett, D. (2009). Gender Depi-
ctions and Lagging Eftects. Anatolia, 20(2), 456-461.

Cankaya, M. (2013). Gelencksel? Modern? Veya Her Ikisi? Tiirk Televizyon
Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Temsili. Siileyman Demirel Universitesi
Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2013(30), 279-295.

Dagtas, B. (2009). Reklamlar: Gormek: Reklam Metinlerinin At Oldugn Kiil-
tiirler ve Egemen Form Olavak Tiiketim Kiiltiirii. Reklamcihk: Bakmak ve
Gormek iginde, yazan Derya Tellan. Ankara: Utopya Yayinevi.

Davidson, M. (1992). The Consumerist Manifesto Advertising In Postmodern
Times. London: Routledge, ISBN 9780415046206.

Demir, N. K. (2006), “Kiiltiirel Degisimlerin Reklamlarda Kadin Ve Erkek Rol
Modellerine Yansimast”, [Elektronik Versiyon]. Fuwat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi. 16(1), 285 304.

Elden, M. & Baklr, U. (2010). Reklam Cekicilikleri Cinsellik, Mizah, Kovku. Is-
tanbul: Iletigim Yayinlari, ISBN 9789750508066.

Elden, M. Ulukok, O.& Yeygel, S. (2015). Simdi Reklamlar: Istanbul: ileti§im
Yaymlar1. ISBN 9789750503474.

Eroglu, E. (2019). Toplumsal Cinsiyeti Yeniden Okumak: Finish “Mutfakta Bir-
likte” Reklam Kampanyasinin Gostergebilimsel Analizi. Yayinlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul, Tiirkiye.

Fiske, J. (2003). Iletisim Calsmalarma Giris, Ceviren: Siileyman Irvan, Bilim ve
Sanat Yayinlar1, Ankara, ISBN 9786058657663.

Gokpinar, P (2015). Reklamlarda Erkeklik Tmgesinin Yeniden Uretimi. Gazi-
antep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tletigim ve Toplumsal Dé-
niisim Anabilimdali, Yaymlanmamig Yiksek Lisans Tezi, Gaziantep,
Tirkiye.



66 | Tiirkiye ve Kiiltiirleraras: Reklameilikta Cinsiyetgilik ve Toplumsal Etkiler

Mediacat (2020, Mart 4) Mart 1, 2025 tarihinde https://mediacat.com/sekto-
re-cagri-toplumsal-cinsiyet-esitligi-ilkeleri/#: ~:text=1.,.kadin%20 %20
erkek%20esitligine%20dikkat%20edilmesi adresinden alindi.

The Guardian (2019, Agustos 3), Mart 5, 2025 tarihinde https://www.thegu-
ardian.com/media/2019/aug/14/first-ads-banned-for-contravening-gen-
der-stereotyping-rules adresinden alindi.

Kalan, O. G. (2010). Reklamda Gocugun Toplumsal Cinsiyet Teorisi Baglamin-
da Konumlandirilist: ‘Kinder’reklam Filmleri Uzerine Bir Inceleme. Is-
tanbul Universitesi Iletisim Eakiiltesi Dergisi| Istanbul University Faculty of
Communication Journal, 1(38), 75-89.

Kellner, D. (2010). Kiiltiir Endiistrileri, Kitle Tletisim Kuramlar Iginde, Yazan
Erol Mutlu. Ankara: Utopya Yaynlart.

Kiline, O. (2015). Reklamlarda erkeklik: GQ ve Men’s Health dergilerindeki
reklamlarin elestirel bir okumast. Yagar Universitesi E-Deryisi, 10(37),
6402-6412.

Kuruoglu, B. ve Aydin, B. (2014). Toplumsal Cinsiyet ve Medya. Detay Yayimncilik,
Ankara.

Kiigiikerdogan Rengin (2009). Reklam Nasil Cozsimlenir?, Istanbul, Beta Basim

Mengii, Cakar Seda (2004). 1elevizyon Reklamlarinda Kadina Yonelik Olusturn-
lan Toplumsal Kimlik, Istanbul Universitesi Hetisim Fakiiltesi Yoymlar, Is-
tanbul. ISBN 9789754047271.

Milestone Katie ve Meyer Annecke (2014 ). Gender ve Popular Culture. 6th Editi-
on, Malden: Polity Press.

Moss, G. (2017). Gender, design and marketing: How gender drives our per-
ception of design and marketing. Journal of Marketing Management,
28,13-14.

Ozdemir, Mehmet (2010). Tiirkiye’deki Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet ve Su-
numu. Melli Folllor Derygisi.22 (88),s.101-111.

Ozsoy, T. (2015). Reklams Okumatk. Istanbul: Hiperlink Yayinlart.

Peltekoglu, E (2010). Kavram ve Kuramlarwyla Reklam. Tstanbul: Beta Basim

Reichert, T. (2004). Reklamciyjn Evotik Taribi. Giincel Yaymnciik Ltd.$ti.,
Istanbul.

Reklamecilar Dernegi (2023), Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi, https://rvd.
org.tr/uploads/2024/05/effie-awards-turkiye-esitlik-karnesi-2023-rapo-
ru-yayimlandi-rapor.pdf. Erigim Tarihi: 01.03.2025

Rohlinger, D. (2002). Eroticizing Men: Cultural Influences On Advertising
And Male Objectification, Sex Roles. 46(3-4), 61-74.

Timisi, N. (1997). Medyada Cinsiyet Ayrimcilysr. Bagbakanlik Kadinin Statiisii ve
Sorunlart Miidiirliigii, Ankara: TTK Yaynlar:.


https://mediacat.com/sektore-cagri-toplumsal-cinsiyet-esitligi-ilkeleri/#:~:text=1.,kadın   erkek eşitliğine dikkat edilmesi
https://mediacat.com/sektore-cagri-toplumsal-cinsiyet-esitligi-ilkeleri/#:~:text=1.,kadın   erkek eşitliğine dikkat edilmesi
https://mediacat.com/sektore-cagri-toplumsal-cinsiyet-esitligi-ilkeleri/#:~:text=1.,kadın   erkek eşitliğine dikkat edilmesi
https://rvd.org.tr/uploads/2024/05/effie-awards-turkiye-esitlik-karnesi-2023-raporu-yayimlandi-rapor.pdf
https://rvd.org.tr/uploads/2024/05/effie-awards-turkiye-esitlik-karnesi-2023-raporu-yayimlandi-rapor.pdf
https://rvd.org.tr/uploads/2024/05/effie-awards-turkiye-esitlik-karnesi-2023-raporu-yayimlandi-rapor.pdf

Kiibra Miige Daldal | 67

Tosun, N. (2014). Marka Yinetimi. Tstanbul: Beta Yayincilik, Istanbul. ISBN
9786052426449.

Tuncer, E. (2010). Televizyon Reklamlarmda Gelencksel Anne Imgesi Bingo Orne-
4i. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Yayinlanmig Yiiksek
Lisans Tezi: Istanbul.

Ugiimii Aktas, P. (2018). Toplumsal Cinsiyete Dair Degisimlerin Reklimlara
Yansimasi: Kadinlara Yonelik Reklamlara Gosterge Bilimsel Bir Bakis.
Stratejik ve Sosyal Avastirmalar Dergisi, 2(3), 87-101.

World Federation of Advertisers, (2017). Reklamda ilerici toplumsal cinsiyet
temsilleri rehberi, https://rvd.org.tr/uploads/2019/01/wfa-gender-gui-
de-tr.pdf

Yavuz, S. (2006). “Reklam ve Popiiler Kiiltiir”. Istanbul Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi Dergisi (27): 149-161.

Yilmaz, R. (2007). Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavrami: 1960-1990 Yilla-
r1 Arast Milliyet Gazetesi Reklamlarina Yonelik Bir Tgerik Analizi. Selgk
Iletisim Deryisi, 4(4), 143-155.


https://rvd.org.tr/uploads/2019/01/wfa-gender-guide-tr.pdf
https://rvd.org.tr/uploads/2019/01/wfa-gender-guide-tr.pdf

68 | Tiirkiye ve Kiiltiirleraras: Reklamcilikta Cinsiyetgilik ve Toplumsal Etkiler



Bolum 4

Toplumsal Cinsiyet Roller1 ve Tiiketici
Davraniglar

Seyda Ok!

Ozet

Toplumsal cinsiyet rollerinin tiiketici davramiglari iizerindeki etkisi, giiniimiiz
pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Cinsiyet kimligi,
bireylerin tiiketim aligkanhklarini, marka tercihlerini ve satin alma kararlarini
sekillendiren temel faktorlerden biridir. Kiiltiirel ve sosyal normlar, bu kimligi
bicimlendiren unsurlar arasinda yer almakta ve tiiketicilerin markalarla
kurdugu iligkilerde belirleyici rol oynamaktadir. Bu ¢aligma, toplumsal
cinsiyetin pazarlama stratejileri tizerindeki yansimalarimi inceleyerek tiiketici
tercihleri lizerindeki etkilerini analiz etmeyi amaglamaktadir. Tarihsel ve
giincel perspektiften ele alinan bu konu, kadin ve erkek tiiketicilerin marka
secimlerinde nasil farklilagtigini ortaya koymaktadir. Geleneksel cinsiyet
normlarinin degismesiyle bireylerin tiiketim kararlarinda daha 6zgiir hareket
edebildigi ve markalarin cinsiyete duyarli iletigim stratejileri gelistirmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Ayrica, toplumsal cinsiyet rollerinin marka
sadakati ve tiiketici baghlig tizerindeki etkisi de incelenmektedir. Tiiketicilerin
kendilerini ifade etme bigimleri ve markalarla kurduklari duygusal baglar,
cinsiyet temelli algilar ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle, markalarin kapsayici
ve esitlikgi iletisim stratejileri gelistirmesi hem tiiketici sadakatini artirmakta
hem de toplumsal doniisiime katki saglamaktadir. Son olarak, feminist ve
elestirel yaklagimlar dogrultusunda pazarlama stratejilerinin tiiketici algilar
tizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Dijital platformlarin yiikseligiyle
ortaya ¢ikan yeni egilimler, toplumsal cinsiyet algisinin doniistimiine katkida
bulunurken, ayni zamanda etik tartigmalart da beraberinde getirmektedir.
Bu baglamda, markalarin degisen tiiketici beklentilerine uyum saglayarak
cinsiyet normlaria meydan okuyan stratejiler gelistirmesi, daha kapsayici bir
pazarlama anlayiginin 6niinii agacaktir.

1 Dr. Arastirma Gorevlisi, OSTIM Teknik Universitesi, Pazarlama Bolimii,
seyda.ok@ostimteknik.edu.tr
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1. Girig

Tiiketim, modern toplumlarin temel dinamiklerinden biri haline gelmig
ve bireylerin glindelik yagamlarinin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Sadece
maddi ihtiyaglar1 kargilamakla sinirli kalmayan bu olgu, bireylerin kimliklerini
ifade etme, toplumsal iligkiler kurma ve kiiltiirel anlamlar iiretme arac1 olarak
da 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet, tiiketim
pratikleri ve pazarlama stratejileri tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.
Biyolojik cinsiyetten farkli olarak, sosyal ve Kkiiltiirel baglamda inga edilen
toplumsal cinsiyet rolleri, bireylerin tiiketim aligkanliklarini, marka algilarini
ve satin alma tercihlerini gekillendirmektedir (Beauvoir, 1949, s. 267).

Pazarlama iletisiminde kullanilan dil, imgeler ve semboller, toplumsal
normlari pekigtirme veya sorgulama iglevi gorebilir. Bu unsurlar, tiiketicilerin
marka algilarini ve tercihlerine yonelik kararlarini dogrudan etkileyerek
titketimin kimlik ingasindaki roliinii giiglendirmektedir. Ayni zamanda,
djjitalleymeyle bireylerin tiiketim pratikleri doniismekte, geleneksel normlara
meydan okuyan veya onlar1 yeniden tireten pazarlama yaklagimlar1 6n plana
¢tkmaktadir (Gill & Kanai, 2022, s. 15). Pazarlama kapsaminda yeniden
sekillenen kavramlardan birisi de cinsiyettir. Cinsiyet, benlik kavraminin
merkezi bir pargasidir. Giiniimiiziin degisen pazarinda, 1960’lardan bu yana
yaganan en hizl ve ¢alkantili sosyal-ekonomik degisimlerden birinin sonucu
olarak cinsiyet kimligi giderek bulaniklagmaktadir. Toplumsal cinsiyet
kavrami biyolojik cinsiyetten (erkek ve kadin), biyolojik cinsiyet, psikolojik
cinsiyet ve sosyolojik cinsiyet rolii de dahil olmak {izere toplumsal cinsiyeti
bir¢ok agidan inceleyen cinsiyet kimligine dogru evrilmistir (Ye vd., 2019,
s. 417-418).

Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyetin tiiketici davraniglart iizerindeki etkisini
elestirel bir perspektifle analiz etmeyi amaglamakta ve bu etkinin pazarlama
stratejilerine nasil yansidigini incelemektedir. Toplumsal cinsiyetin bireysel
bir ozellik olmanin 6tesinde, tarihsel ve kiiltiirel baglamlarda sekillenen
dinamik bir siire¢ oldugu vurgulanmaktadir. Tiiketim pratikleri yalnizca var
olan cinsiyet rollerini yansitmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu rollerin yeniden
tretilmesine veya doniigmesine katkida bulunur. Bu dogrultuda, toplumsal
cinsiyet stereotiplerinin pazarlama iletisiminde nasil kullanildigy, tiiketici
algilar1 tizerindeki etkileriyle degerlendirilecektir. Feminist ve elestirel
yaklagimlar gergevesinde tiiketim kiiltiirtine yonelik elestiriler ele alinarak,
dijital platformlarin ytikselisiyle ortaya ¢ikan yeni egilimler ve etik boyutlar
tartigtlacaktir. Geleneksel ve cagdas pazarlama yaklagimlarinin toplumsal
cinsiyet kimlikleri tizerindeki etkileri degerlendirilerek, cinsiyet normlarinin
nasil doniigtiigli veya yeniden {retildigi degerlendirilecektir. Ayrica,
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markalarin daha kapsayici stratejiler gelistirme gerekliligi vurgulanarak,
dyjitallesmenin tiiketici aliskanliklarina etkisi ve toplumsal cinsiyete duyarl
pazarlama politikalarinin 6nemi ele alinacaktir.

Bu galigma toplumsal cinsiyet, tiikketim ve pazarlama arasindaki dinamik
iligkiyi biitiinciil bir perspektifle ele alarak, gelecekteki aragtirmalara yon
verecek bir temel sunmayr amaglamaktadir. Toplumsal cinsiyetin tiiketim
pratikleri {izerindeki etkisini daha iyi anlayabilmek igin, 6ncelikle kavramsal
gergevesini ve tarihsel geligimini ele almak gerekmektedir. Asagidaki boliimde
bu teorik ¢er¢eve incelenecektir.

2. Toplumsal Cinsiyetin Kavramsal Temelleri

Toplumsal cinsiyet kavrami, 20. ylizyihn ortalarinda, 6zellikle feminist
hareketlerin ve toplumsal bilimlerin etkisiyle ortaya ¢ikmugtir. Baslangicta,
biyolojik cinsiyetin toplumsal ve kiiltiirel etkilerini vurgulamak amaciyla
kullanilan bu kavram, zamanla daha karmagik ve ¢ok boyutlu bir anlama
kavusmustur. Ozellikle, Simone de Beauvoir'in “Ikinci Cinsiyet” (1949)
adli eseri, kadinligin biyolojik bir kader olmadigini, toplumsal olarak inga
edildigini vurgulayarak, bu alanda bir doniim noktas1 olmustur. Daha sonraki
yillarda, sosyologlar, biyolojik cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasinda net bir
ayrim yaparak, toplumsal cinsiyetin toplumsal ve kiiltiirel bir olgu oldugunu
daha da belirginlestirmiglerdir. Bu ayrim, toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin
temelini olugturmugtur (Oakley, 1972, s. 25-26).

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten (dogustan gelen fiziksel
ozellikler) farkli olarak, toplum tarafindan inga edilen, 6grenilen ve performe
edilen roller, davranislar, beklentiler ve kimliklerdir (Eckert & McConnell-
Ginet, 2003, s. 10). Bu ayrim, Simone de Beauvoir’in “Insan kadin dogmaz,
kadin olur” soziiyle 6zetlenebilir. Judith Butler’in “Cinsiyet Belast” (1990)
adli eseri, toplumsal cinsiyetin performatif dogasini, yani siirekli tekrar eden
eylemlerle yeniden iiretildigini savunmaktadir. Connell’in “Erkeklikler”
(1987) adli galigmast ise, farkli erkeklik bigimlerinin oldugunu ve bunlarin
toplumsal hiyerarsilerde nasil konumlandigini incelemistir. Bu baglamda,
toplumsal cinsiyetin sabit bir kategori olmadigy, aksine toplumsal, kiiltiirel ve
tarihsel baglamlara gore degigen dinamik bir siire¢ oldugu vurgulanmaktadir
(Connell, 1987, s. 183-185). Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkl
olarak, toplumun belirledigi, bireylere aktarilan ve giinliik yagamda sergilenen
roller, davranig bigimleri, toplumsal beklentiler ve kimlik anlayiglarini kapsar.
Bu ayrim, toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin temelini olugturur ve tiiketim ile
pazarlama alaninda toplumsal cinsiyet dinamiklerinin ¢6ziimlenmesinde kilit

bir rol oynar (Butler, 1990, s. 6-7).
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Toplumsal inganin tiikketim davraniglar: {izerindeki etkisini anlamak igin,
titketimin sembolik anlamlarina ve kimlikle iligskisine bakmak gereklidir.
Tiiketim, sadece maddi ihtiyaglar1 kargilamakla kalmaz, aymi zamanda
bireylerin kimliklerini ifade etmelerine, toplumsal gruplara ait hissetmelerine
ve kendilerini bagkalarma sunmalarina olanak taninmaktadir. Schroeder
ve Zwick (2004, s. 22), tiiketimin toplumsal cinsiyet rollerini ifade etme,
pekistirme ve hatta bunlara meydan okuma araci olarak nasil kullanmildigini
incelemistir. Ornegin, bazi kadinlar geleneksel kadinlik rollerine meydan
okumak igin “maskiilen” olarak algilanan iriinleri tercih edebilirken, bazi
erkekler de “feminen” olarak algilanan triinleri kullanarak kendilerini farkl
sekillerde ifade edebilirler. Bu durum, tiiketimin sadece maddi bir eylem
olmadigini, ayni zamanda sembolik ve kiiltiirel bir anlam tagidigini gosterir.

2.1. Toplumsal Cinsiyetin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Toplumsal cinsiyet rolleri, bireylerin tiiketim tercihlerini, marka algilarini
ve aligveris motivasyonlarmi biiylik Ol¢iide yonlendirmektedir. Tiiketim,
yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda bireylerin kimliklerini
inga ettigi, sosyal aidiyetlerini belirledigi ve kendilerini ifade ettikleri
sembolik bir siiregtir. Geleneksel toplumsal normlar, belirli iirtinleri kadinsi
ya da erkeksi olarak siiflandirmig ve tiiketicilerin segimlerini bu gergevede
sekillendirmistir. Ornegin, giizellik ve bakim sektorii uzun yillar boyunca
kadinlara hitap eden bir alan olarak goriiliirken, otomotiv ve teknoloji
triinleri daha ¢ok erkeklerle 6zdeslestirilmistir (Schroeder & Zwick, 2004,
s. 24).

Giiniimiizde toplumsal cinsiyet normlarinin daha esnek hale gelmesi,
tilketicilerin geleneksel sinurlar1 agarak daha 6zgiir tercihler yapmasina
olanak tamimaktadir. Kadinlar, gii¢ ve bagimsizlik simgesi olarak goriilen
triinlere yonelirken, erkekler de kigisel bakim ve estetik konularinda daha
fazla bilinglenerek giizellik ve moda endiistrisinde kendilerine daha fazla yer
bulmaktadir. Bu degisim, tiiketicilerin yalnizca iglevsellik odakli degil, aym
zamanda kendilerini ifade etmeye yonelik segimler yaptigin1 gostermektedir
(Zayer & Coleman, 2015, s. 264). Tiketim pratikleri, toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden tretildigi ya da doniistiiriildiigi 6nemli bir alan olarak
one ¢ikmaktadir. Markalar, reklam kampanyalart ve {riin tasarimlari
aracihgyla belirli cinsiyet temsillerini giiglendirebilir veya daha kapsayici
ve esitlikei bir pazarlama anlayisi benimseyerek bu kaliplari kirabilirler. Bu
nedenle, giintimiiz pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin degisen toplumsal
cinsiyet algilarin1 goz oniinde bulundurarak gekillendirilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir (Barry & Kucherov, 2023, 5.45-46).
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Toplumsal cinsiyetin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi, son yillarda
yapilan galigmalarda giderek daha kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir.
Ozellikle cinsiyet rolleri ve tiiketim pratikleri arasindaki iliski, kiiresel
pazarlama stratejilerini yeniden sekillendiren bir unsur olarak 6ne ¢tkmaktadir.
Giincel aragtirmalar, tiiketicilerin geleneksel cinsiyet kaliplarini sorguladigini
ve markalarin bu degisime uyum saglamasi gerektigini vurgulamaktadir
(Smith & Johnson, 2022, s. 45). Ornegin, cinsiyetsiz moda ve kozmetik
riinlerine olan talep, ozellikle geng tiiketiciler arasinda belirgin bir artig
gostermistir (Smith & Johnson, 2022, 5.46-47). Bu durum, tiiketicilerin
yalnizca triinlerin iglevselligine degil, aym zamanda toplumsal cinsiyet
esitligi ve kapsayicilik gibi degerlere de 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

Kiiresel pazarlarda vyapilan aragtirmalar, cinsiyet notr iriinlerin
popiilaritesinin hizla arttiginm1 ve bu trendin Ozellikle Asya ve Avrupa
pazarlarinda  belirgin = oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik ve toplumsal cinsiyet esitligi gibi degerleri 6n planda
tutan markalara yonelmesi, markalarin iiriin portfoylerini ve pazarlama
stratejilerini yeniden gozden gegirmesine neden olmustur (Global Market
Insight, 2024). Bu gelismeler, toplumsal cinsiyetin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisinin yalnizca yerel degil, kiiresel olcekte de 6nemli bir faktor
oldugunu gostermektedir.

2.2. Toplumsal Cinsiyet Kapsaminda Tiiketim ve Kimlik Tligkisi

Tiiketim, bireylerin kimliklerini inga etme ve ifade etme siireglerinde
onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet ise bu siiregte
titketim aliskanliklarini, marka tercihlerini ve {iirtin kullanim bigimlerini
etkileyen temel faktorlerden biridir. Kadinlk ve erkeklik algilari, pazarlama
stratejileriyle sekillenirken, tiiketiciler de bu normlara gore kimliklerini
pekistirir veya doniistiiriir. Glinlimiizde bazi markalar geleneksel cinsiyet
rollerini giiglendirirken, bazilari ise daha esnek ve kapsayici yaklagimlar
benimseyerek toplumsal doniisiime katkida bulunmaktadir. Bu gergevede,
tilketim ve kimlik arasindaki iliskiyi toplumsal cinsiyet perspektifinden
incelemek, pazarlama ve tiiketici davraniglart alaninda 6nemli bir arastirma
konusudur (Cappellini & Yen, 2021, s. 640-641).

Russell Belk’in “Benligin Genigletilmesi” (1988) kavrami, sahip olunan
nesnelerin ve tiitketim aligkanliklarinin bireyin kimliginin bir pargast haline
geldigini savunmaktadir. Bu baglamda tiiketim segimleri; bireyin kendini
nasil gordiigiini, bagkalarina nasil goriinmek istedigini ve hangi toplumsal
gruplara ait oldugunu yansitir. Ornegin, belirli bir miizik tiirtinii dinleyenlerin
belirli giyim tarzlarin1 benimsemesi veya belirli markalar1 tercih etmesi,
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titketimin kimlik ifadesi olarak nasil kullanildigini gosterir (Belk, 1988, s.
139).

Tiketim yalnizca bireysel tercihlerin bir sonucu degil, ayn1 zamanda
toplumsal aidiyetin ve farkhlagmanin da bir gostergesidir. Ornegin, liiks
markalar statii sembolii olarak goriiliirken, siirdiiriilebilir veya etik tiiketim
pratikleri gevresel ve sosyal duyarlilig1 yansitan kimlik ifadeleri haline gelebilir
(White vd., 2019, s. 22). Benzer sekilde, belirli bir spor markasini tercih
eden bireyler, kendilerini aktif bir yagam tarziyla 6zdeslestirirken, teknoloji
tutkunlari en yeni cihazlara sahip olarak yenilik¢i ve modern bir kimlik inga
edebilirler (Arnould & Thompson, 2005, s. 868-870). Tiiketim aliskanliklar
ayrica cinsiyet kimligiyle de dogrudan iligkilidir. Kozmetik, moda, otomobil
veya teknoloji gibi sektorlerde pazarlama stratejileri, tiiketicilerin belirli
cinsiyet normlaria uygun iriinler segmesini tesvik etmektedir. Bununla
birlikte, glinlimiizde toplumsal cinsiyet rollerinin esnemesiyle, cinsiyetten
bagimsiz veya kapsayict pazarlama anlayigt giderek yaygimnlagmakta ve
bireylerin tiiketim yoluyla kimliklerini daha 6zgiirce ifade etmelerine olanak
tanimaktadir (Zayer & Coleman, 2015, s. 265). Tiketim sadece ekonomik
bir eylem olmanin otesinde, bireylerin kimliklerini gekillendirmelerine,
toplumsal gruplarla bag kurmalarina ve kendilerini ifade etmelerine olanak
tantyan sosyal bir siirectir. Dolayisiyla, kimlik ve tiiketim arasindaki bagi
kavramak, pazarlama stratejilerinin toplum {iizerindeki etkilerini analiz
etmek agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Bettany & Kerrane, 2023, s. 47).
Pazarlama mesajlari, kadin ve erkek tiiketiciler tizerinde farkli beklentiler
ve davranig kaliplart yaratir. Fischer ve Arnold (1994, s. 163), cinsiyete
Ozgii pazarlama stratejilerinin, tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerini
ve nasil davrandiklarim etkiledigini gostermistir. Ornegin, kozmetik
trtinleri genellikle kadinlara yonelik pazarlanirken, otomobiller genellikle
erkeklere yonelik pazarlanir. Bu durum, pazarlamanin toplumsal cinsiyet
stereotiplerini nasil kullandigini ve pekistirdigini gosterir. Ancak, giintimiizde
bu stereotiplerin sorgulandig1 ve daha kapsayici pazarlama yaklagimlarinin
benimsendigi goriilmektedir. Ornegin, bazi kozmetik markalar1 artik her
cinsiyetten insana yonelik iiriinler sunmakta ve farkli beden tiplerini ve
cilt tonlarin1 temsil eden reklamlar yaymlamaktadir (Fischer ve Arnold,
1994, s. 163-165). Demiral (2021, s. 45) tarafindan yapilan ¢aligmada ise,
cinsiyet kimliginin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisinde toplumsal rol
algisinin aracilik rolii incelenmistir. Aragtirma sonuglari, cinsiyet kimliginin
titketici davraniglart tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu ve bu etkinin
toplumsal rol algis1 tarafindan kismen aracilik edildigini gostermektedir. Bu
bulgu, bireylerin toplumsal cinsiyet rollerine iligkin algilarinin, satin alma
kararlarinda 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Yilmaz ve Can
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(2020, s. 2527) ¢aligmalarinda, toplumsal cinsiyetin satin alma karar tarzlar
tizerindeki roliinii aragtirmiglardir. Elde edilen bulgular, toplumsal cinsiyet
rollerinin, bireylerin satin alma davraniglarini ve tercihlerini gekillendirdigini
gostermektedir. Ozellikle, kadin ve erkek tiiketicilerin farkli satin alma
tarzlarina sahip oldugu ve bu farkhiliklarin toplumsal cinsiyet rollerinden
etkilendigi vurgulanmaktadir.

Ancak, toplumsal cinsiyet kimliklerindeki degisimlerle geleneksel
cinsiyet ayrimlarina dayali pazarlama stratejileri giderek sorgulanmaktadir.
Ozellikle geng tiiketiciler, markalarin sundugu cinsiyetgi temsillere daha
elestire]l yaklagmakta ve toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuyan
reklam kampanyalarin1 daha fazla desteklemektedir. Bu egilim, markalar:
daha kapsayict pazarlama yaklagimlarina yonlendirmistir. Ornegin, bazi
kozmetik markalar1 artik cinsiyetten bagimsiz tiriinler gelistirerek pazarlama
stratejilerini genisletmekte ve giizellik standartlarinin gesitliligini vurgulayan
reklam kampanyalar1 yiirlitmektedir (Zayer & Coleman, 2015, s. 260).
Benzer sekilde, erkek tiiketicilere yonelik pazarlama pratikleri de doniigiim
gegirmektedir. Erkek bakim iiriinleri pazar1 hizla biiyiimekte ve erkeklerin
kigisel bakim aliskanliklar1 giderek c¢esitlenmektedir. Erkek tiiketicilere
yonelik giizellik ve bakim triinleri, artik yalmzca geleneksel “maskiilen”
imajlarla degil, ¢ok yonlii erkek kimliklerini yansitan bir pazarlama diliyle
sunulmaktadir. Bu durum, pazarlama iletigiminin yalnizca toplumsal cinsiyet
normlarini pekistirmek yerine, yeni tiiketici kimliklerini tanimaya ve temsil
etmeye bagladigini gostermektedir (Bettany & Kerrane, 2023, s. 48).

Ote yandan, birgok marka hili geleneksel toplumsal cinsiyet normlarina
dayali pazarlama stratejilerini siirdiirmektedir. Ozellikle bazi sektorlerde,
kadin ve erkek tiiketicilere yonelik reklam igeriklerinde cinsiyetgi temsillerin
baskin oldugu gortilmektedir. Ornegin, otomotiv reklamlarinda erkeklerin
hala daha fazla siiriicii olarak temsil edilmesi ve kadinlarin genellikle yolcu
konumunda gosterilmesi, toplumsal cinsiyet rollerinin pazarlama araciligiyla
nasil yeniden iiretildigini gozler oniine sermektedir (Gentry & Harrison,
2010, s. 74). Pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet agisindan daha
kapsayici hale gelmesi hem etik sorumluluklar hem de tiiketici beklentileri
dogrultusunda Onemli bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cinsiyet
normlarina meydan okuyan, kapsayici ve esitlikgi pazarlama anlayis,
markalar i¢in yalnizca etik bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda rekabet
avantaji saglayan bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Eisend, 2019, s.
72).
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3. Satin Alma Kararlar1 ve Marka Algisi

Tiiketim, bireysel segimlerin Otesinde, toplumsal normlar, kiiltiirel
degerler ve pazarlama stratejileri tarafindan sekillenen bir siiregtir. Geleneksel
pazarlama pratikleri, kadin ve erkek tiiketicileri belirli roller dogrultusunda
konumlandirarak, cinsiyete dayal tiiketim kaliplarinin olugmasina katkida
bulunmugtur. Bu doniigiim, tiiketici beklentilerindeki degisimle dogrudan
iligkilidir. Geleneksel pazarlama stratejileri, kadin ve erkek tiiketicilere
yonelik keskin sinirlarla belirlenmis iiriin kategorileri sunarken, giintimiiz
titketicileri daha esnek ve bireysel tercihlere dayali bir tiiketim anlayigini
benimsemektedir (Solomon, 2020, s. 415). Ozellikle Z kugagi ve Y kusagi,
cinsiyet normlarindan bagimsiz olarak kendi kimliklerini ifade edebilecekleri
iriin ve hizmetlere yonelmekte, bu da markalar1 daha kapsayict pazarlama
stratejileri gelistirmeye tegvik etmektedir (Gentry & Harrison, 2010, s. 75).

Toplumsal cinsiyet rollerinin doniigmesi, tiiketici davraniglarinda da
onemli degigiklikler meydana getirmistir. Giiniimiizde tiiketiciler, markalarin
sundugu tirtinleri yalnizca iglevsellik agisindan degil, etik ve sosyal sorumluluk
baglaminda da degerlendirmektedir (Kotler & Keller, 2019, s. 619).
Ozellikle geng nesiller, toplumsal cinsiyet esitligi ve kapsayiciligi destekleyen
markalara yonelmekte, cinsiyet¢i mesajlar i¢eren pazarlama stratejilerine ise
tepki gostermektedir.

Bazi markalar hala geleneksel cinsiyet normlarini pekistiren pazarlama
stratejileri kullanmaktadir. Erkek tiiketicileri “giiglii ve sert”, kadin tiiketicileri
ise “zarif ve duygusal” olarak konumlandiran reklam kampanyalari, toplumsal
cinsiyet esitligine duyarl tiiketiciler tarafindan elestirilmektedir (Eisend,
2019, s. 73-74). Cinsiyetgi reklamlarin, marka algisin1 olumsuz etkiledigi
ve tiiketici sadakatini azalttig1 yoniinde aragtirmalar bulunmaktadir. Grau ve
Zotos (2016, s. 761) tarafindan yapilan bir ¢alisma, reklamlarda kullanilan
cinsiyet¢i temalarin kadin tiiketicilerde olumsuz duygusal tepkilere yol
agtigin1 ve markaya yonelik giivenin azaldigini ortaya koymugtur. Benzer
sekilde, Eisend (2019) ise cinsiyetgi stereotiplerin kullanildig1 reklamlarin,
ozellikle bilingli  tiiketiciler arasinda olumsuz algilanarak markadan
uzaklagmaya neden oldugunu tespit etmistir. Satin alma kararlar1 ve marka
algis1, toplumsal cinsiyet rolleri gergevesinde sekillenen sosyal dinamiklerle
dogrudan iligkilidir. Markalarin pazarlama stratejilerini daha kapsayici ve
esitlik¢i bir anlayigla yeniden sekillendirmesi, uzun vadede tiiketici giivenini
ve sadakatini artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Eisend, 2019, s. 76).

Geleneksel olarak kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma kararlarinda
farkli onceliklere sahip oldugu diisiiniilmiis ve bu farklihiklar pazarlama

stratejilerine  yon vermigtir.  Ancak, toplumsal normlardaki degisimler
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ve tiiketici beklentilerinin  evrimlegmesi, bu farklihklarin  yeniden
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Kotler & Keller, 2019, s. 620-621).
Kadin tiiketicilerin genellikle daha fazla aragtirma yaparak, sosyal etkileri goz
oniinde bulundurarak ve duygusal faktorleri dikkate alarak karar verdikleri
one siiriilmektedir (Meyers-Levy & Loken, 2015, s. 129). Aragtirmalar, kadin
titketicilerin satin alma siirecinde giivenilirlik, sosyal etkilesim ve uzun vadeli
deger gibi unsurlara daha fazla 6nem verdigini gostermektedir. Ornegin,
kozmetik ve saglik tirtinleri gibi kategorilerde, tiiketicilerin markaya duydugu
giiven ve iirtinlerin etik degerleri biiyiik rol oynamaktadir (Fischer & Arnold,
1994, s. 167). Erkek tiiketiciler ise genellikle daha dogrudan, islevsel ve hizli
kararlar alma egilimindedir. Erkeklerin satin alma siirecinde daha az marka
sadakati gosterdigi ve genellikle iiriiniin teknik 6zellikleri, fiyat-performans
dengesi gibi unsurlara odaklandigt belirtilmektedir. Teknoloji ve otomotiv
gibi sektorlerde, tirtiniin islevselligi ve performansi erkek tiiketiciler igin daha
belirleyici faktorler arasinda yer almaktadir (Darley & Smith, 1995, s. 41-
42).

Meyers-Levy ve Sternthal (1991, s. 84-85), kadinlarin genellikle daha
detayci, duygusal ve iliskisel bir yaklagim sergiledigini; erkeklerin ise daha
pragmatik, rasyonel ve iglevsel bir yaklagim benimsedigini 6ne stirmiistiir.
Bu farkhiliklar, bilgi isleme stiregleri, motivasyonlar, risk algilar1 ve sosyal
etkiler gibi faktorlerden kaynaklanabilir. Ancak, bu genellemelerin her birey
i¢in gegerli olmadigini ve cinsiyetler arast farkhiliklarin yani sira cinsiyet igi
farkhliklarin da oldugunu unutmamak gerekir. Ancak, toplumsal cinsiyet
rolleri ile ilgili kaliplar zaman iginde degismektedir. Geleneksel cinsiyet
rollerine dayali tiiketici profilleri yerini daha bireysellesmis ve cinsiyetler
arasi farklarin azaldigi bir yapiya birakmaktadir. Ozellikle geng tiiketiciler,
cinsiyetten bagimsiz pazarlama stratejilerine daha fazla ilgi gostermekte ve
karar verme siireglerinde daha 6zgiir segimler yapmaktadir. Ornegin, erkek
titketicilerin de kigisel bakim tirtinlerine ilgisinin arttig1, kadin tiiketicilerin ise
teknoloji ve finans sektorlerinde daha fazla s6z sahibi oldugu goriilmektedir
(Zayer & Coleman, 2015, s. 267). Giizel (2019, 65) tarafindan
gergeklestirilen aragtirmada, toplumsal cinsiyet rollerinin marka baglilig
tizerindeki etkisi incelenmistir. Caligma, bireylerin sahip oldugu toplumsal
cinsiyet rollerinin, marka baglihigi olusturma siireglerinde belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, tiiketicilerin toplumsal cinsiyet
rollerine uygun markalari tercih etme egiliminde olduklarini gostermektedir.

Satin alma kararlarindaki farklihiklar yalmzca cinsiyete dayali biyolojik
veya psikolojik egilimlerden degil, aym1 zamanda toplumsal ve Kkiiltiirel
yapilarin degisiminden de etkilenmektedir. Markalarin, cinsiyet kaliplarina
stkigmig pazarlama stratejileri yerine, kapsayici ve bireysellesmis tiiketici
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deneyimlerini merkeze alan yaklagimlar geligtirmesi, degisen tiiketici
beklentilerine daha iyi yanit vermelerini saglayacaktir. Ornegin, Meyers-
Levy ve Loken (2015, s. 130), toplumsal cinsiyet rollerinin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisini incelerken, kadin ve erkeklerin satin alma siireglerinde
farkli biligsel yaklagimlar benimsedigini One siirmiistiir. Benzer sekilde,
Darley ve Smith (1995, s. 43), tiiketici karar siireglerinin sosyal gevre ve
kiiltiirel faktorler tarafindan nasil yonlendirildigini ortaya koymustur.
Ayrica, Zayer ve Coleman (2015, s. 268), modern tiiketicilerin geleneksel
cinsiyet normlarindan uzaklagarak daha esnek ve bireysellestirilmig tiiketim
aliskanliklar: geligtirdigini gostermistir.

Markalarin, toplumsal cinsiyet kodlarini kullanarak —olusturdugu
mesajlar, tiiketicilerin marka algisini ve satin alma tercihlerini 6nemli olgiide
etkilemektedir. Cinsiyet temelli pazarlama stratejileri, markalarin belirli
titketici gruplariyla duygusal bag kurmasina ve kendilerini belirli bir kimlikle
Ozdeglestirmesine yardimci olur. Bu baglamda, markalarin “kadins1” veya
“erkeksi” olarak konumlandirilmasinin tiiketici davraniglari iizerindeki etkileri
incelenmigtir. C)rnegin, bazi markalar feminen degerleri (bakim, sefkat,
duyarlilik) vurgularken, bazilar1 maskiilen degerleri (giig, basari, rekabet)
on plana ¢ikarmaktadir. Bu stratejiler, markalarin tiiketicilerle nasil iletisgim
kurdugunu ve {irtinlerini nasil pazarladigini belirleyen temel faktorlerden
biridir (Eisend, 2010, s. 418-419). Markalarin toplumsal cinsiyet kodlarin
nasil kullandigina dair 6rnekler incelendiginde, kozmetik ve kigisel bakim
sektoriinde markalarin genellikle feminen imgeleri 6n plana gikardig:
goriilmektedir. Kadinlara yonelik reklamlar ¢cogunlukla estetik, hassasiyet ve
bakim iizerine odaklanirken, erkeklere yonelik kozmetik iirtinlerinde giiclii,
karizmatik ve dinamik bir imaj olugturulmaktadir (Grau & Zotos, 2016,
s. 762). Benzer sekilde, otomotiv ve spor giyim sektorlerinde maskiilen
degerler 6n planda tutulmakta ve gii¢, hiz ve dayaniklihk gibi kavramlar
vurgulanmaktadir (Eisend & Plagemann, 2014, s. 267-268).

Giiniimiizde markalar  toplumsal cinsiyet normlarin1  yeniden
sekillendirmeye yonelik adimlar atmaktadir. Daha kapsayict ve cinsiyetten
bagimsiz pazarlamastratejileri benimseyen markalar, tiiketici beklentilerindeki
degisime uyum saglamaktadir. Ornegin, bircok kiiresel marka artik sadece
kadin veya erkek tiiketicilere hitap eden iiriinlerden ziyade, cinsiyet nétr
tasarimlar ve reklam kampanyalar1 gelistirmektedir. Giyim sektoriinde
cinsiyetsiz koleksiyonlarin yayginlagmasi, parfiim endiistrisinde uniseks
kokularin artig1 ve kozmetik sektoriinde erkek tiiketicilere yonelik bakim
trtinlerinin gogalmasi, bu degisimin 6nemli gostergelerindendir (Zayer
& Coleman, 2015, s. 269). Bu doniigiim, tiiketicilerin marka algisini da
etkilemektedir. Geleneksel olarak cinsiyet temelli pazarlama stratejileri
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benimseyen markalar, ©zellikle geng tiiketiciler tarafindan daha fazla
sorgulanirken, toplumsal cinsiyet egitligine duyarl markalar sadik bir miisteri
kitlesi kazanmaktadir (Solomon, 2020, s. 420).

4. Elestirel Yaklagimlar ve Feminist Perspektifler

Elestirel yaklagimlar ve feminist perspektifler, pazarlama stratejilerinde
toplumsal cinsiyet rollerinin nasil inga edildigini ve yeniden iiretildigini
sorgulayarak, bu siireglerin kadinlar ve erkekler {izerindeki etkilerini analiz
etmektedir. Feminist kuramcilar, reklamciligin ve marka iletigiminin,
toplumsal cinsiyet esitsizliklerini nasil pekistirdigini elestirerek, kadinlarin
genellikle nesnelestirildigini, giizellik idealleriyle sinirlandirildigini - ve
geleneksel rollere hapsedildigini vurgulamaktadir (Gill, 2008, s. 35-36).
Ornegin, Kilbourne (1999, s. 112) tarafindan yapilan calisma, medya ve
reklam diinyasinin kadin bedenini nasil metalagtirdigini ve kadin tiiketicileri
belirli giizellik standartlarina uymaya zorladigini gostermistir. Erkeklik
temsilleri ise hegemonik erkeklik anlayigini destekleyen, giig, rekabet ve
otorite gibi unsurlar1 6ne ¢ikaran bigimlerde sunulmaktadir (Connell &

Messerschmidt, 2005, s. 829-830).

Feminist elestiriler, tiiketicilerin yalnizca geleneksel cinsiyet rollerine
gore kategorize edilmesini degil, ayn: zamanda toplumsal cinsiyetin akigkan
ve ¢ok boyutlu bir kimlik unsuru olarak ele alinmasin1 savunmaktadir. Bu
baglamda, post-feminist pazarlama yaklagimlari, kadinlar1 sadece geleneksel
rollerin digina ¢ikaran degil, ayni zamanda bireysel gii¢lenmelerini tegvik
eden reklam stratejilerine yonelmektedir (Lazar, 2006, s. 505). Feminist
perspektifler ve elestirel yaklagimlar, pazarlama diinyasinda toplumsal
cinsiyet esitligini saglamak adina 6nemli bir tartigma alani agmaktadir.
Markalarin yalnizca satig odakli degil, ayn1 zamanda daha kapsayici ve
esitlik¢i bir yaklagim benimseyerek toplumsal degisime katki saglamalar
gerektigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda, geleneksel cinsiyet¢i pazarlama
stratejilerinin yerine, daha gesitliligi destekleyen ve toplumsal dontigiimii
tegvik eden yaklagimlar giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Adali,
2023, s. 67). Feminist teoriler, tiiketim kiiltiirtindeki kadin temsillerini
elestirerek, bu temsillerin kadin kimligi tizerindeki etkilerini sorgulamaktadir.
Reklamlar, moda endiistrisi ve popiiler medya aracihiiyla yayilan kadin
imgeleri, genellikle idealize edilmis, cinsiyet¢i ve sirlandirilmig kaliplara
dayanmaktadir. Bu tiir temsiller, kadinlar1 belli rollerle 6zdeslestirerek
toplumsal cinsiyet egitsizligini pekistirmekte ve kadinlarin kendilik algilar,
ozgiivenleri ve toplumsal statiileri {izerinde olumsuz etkiler yaratabilmektedir
(Gill, 2008, s. 37-38). Giizellik endiistrisi, kadinlarin beden imaj1 tizerindeki
toplumsal baskiy1 en gok hissettiren sektorlerden biridir. Reklamlarda ve
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moda kampanyalarinda kadimnlar ¢ogunlukla geng, ince, kusursuz bir cilt
yapisina sahip ve belirli bir estetik standartta gosterilmektedir (Wolf, 1991,
s.75). Bu temsiller, 6zellikle geng kadinlar tizerinde olumsuz bir psikolojik
etki yaratarak beden memnuniyetsizligine ve Ozgiiven sorunlarina yol
acabilmektedir (Kilbourne, 1999, s. 115). Ayrica, bu idealize edilmig kadin
imgeleri, kadinlarin yalmzca fiziksel gortintimleriyle degerlendirildigi bir
toplumsal alginin olugmasina katkida bulunmakta ve kadin bedeninin bir
pazarlama araci olarak metalagtirilmasina neden olmaktadir (Bartky, 1990,
s. 54).

Feminist elestiriler, kadinlarin reklamlarda yalnizca gekici, itaatkir ve
duygusal figiirler olarak degil, aym1 zamanda giiglii, bagimsiz ve kendine
yeten bireyler olarak temsil edilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Lazar,
2006, s. 506-507). Son yillarda baz1 markalar, geleneksel cinsiyet rollerine
meydan okuyan ve kadinlarin giiglenmesini tegvik eden kampanyalar
tiretmeye baglamistir. Ornegin, Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi veya
Nike’1n kadin sporcular1 6n plana gikaran reklamlari, kadinlarin daha gergekgi
ve giiglii temsillerle sunulmasini amaglayan 6nemli 6rnekler arasinda yer
almaktadir (Banet-Weiser, 2018, s. 65).

4.1. Hegemonik Erkeklik ve Reklamlar

Hegemonik erkeklik, toplumda baskin olan ve erkekler arasindaki
hiyerargiyi belirleyen bir erkeklik modelini ifade etmektedir (Connell &
Messerschmidt, 2005, s. 832). Reklamlar, bu ideali siirdiirme ve gii¢lendirme
konusunda etkili bir ara¢ olarak kullamilmaktadir. Geleneksel reklamlarda
erkeklik; g¢ogunlukla fiziksel giig, basari, rekabetgilik, kontrol ve duygusal
mesafe gibi Ozelliklerle 6zdeslestirilmistir. Bu temsiller, sadece kadin ve
erkek arasindaki gii¢ dinamiklerini degil, ayn1 zamanda erkekler arasindaki
statii farkhiliklarini da vurgulayarak bazi erkeklik bigimlerini 6ne gikarirken,
digerlerini gortinmez kilmaktadir (Kimmel, 2010, s. 214). Ancak, son
yillarda bu durum degismeye baslamistir. Toplumsal cinsiyet normlarinin
doniigmesiyle bazi markalar hegemonik erkeklik anlayigina meydan okuyan
reklam kampanyalar1 gelistirmektedir. Ornegin, Gillette’in “The Best Men
Can Be” kampanyas, toksik erkeklik anlayigina kars1 gikarak erkeklerin daha
duyarli ve sorumluluk sahibi olmasini tegvik etmigtir (Katz, 2019, 165).
Benzer sekilde, Dove Men+Care kampanyalari, erkekleri yalmzca giiglii ve
sert figiirler olarak degil, ayni: zamanda bakim veren ve duygusal yonleri olan
bireyler olarak temsil etmektedir (Coles, 2009, 35).

Uriinlerin “kadinlar igin” veya “erkekler igin” olarak pazarlanmasi,
tiitketici algisini ve satin alma davraniglarint dogrudan etkileyen bir stratejidir.
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Cinsiyetlendirilmig {irlinler, toplumsal cinsiyet rollerine uygun tiiketim
kaliplarin1 pekistirirken, ayni zamanda pazar segmentasyonu aracihigiyla
sirketlerin karlarini artirmalarina da olanak tanir (Brough vd., 2016, s. 569-
570). Ancak, bu tiir stratejiler tiiketicileri belirli kaliplara yonlendirdigi gibi,
fiyat farkliliklarina ve gereksiz harcamalara da yol agabilmektedir. Ornegin,
ayni iglevi goren tirag bigaklari, deodorantlar veya kalemler, yalnizca rengi
veya ambalaj1 farkli oldugu igin “kadinlar igin” veya “erkekler i¢in” olarak
etiketlenmekte ve genellikle kadinlara yonelik tiriinler daha yiiksek fiyatlarla
satilmaktadir. Bu durum “pembe vergi” (pink tax) olarak adlandiriimakta
ve tiiketiciler arasinda elestirilere yol agmaktadir (Duesterhaus vd., 2011,
182). Cinsiyetlendirilmig {irlinlerin pazarlanmasinda kullanilan stratejiler,
toplumsal cinsiyet normlarini destekleyen belirli gorsel ve dilsel kodlarla
giiclendirilmektedir. Ornegin, kadin tiiketicilere yonelik iiriinler genellikle
pembe, mor veya pastel tonlarinda tasarlanirken, erkeklere yonelik {irtinler
koyu renkler, keskin hatlar ve daha maskiilen imgelerle sunulmaktadir. Ayrica,
kadin iiriinlerinde hassasiyet, zarafet ve giizellik gibi unsurlar vurgulanirken,
erkek trtinlerinde gii¢, dayanikhilik ve performans one ¢ikarilmaktadir. Bu
ayrimlar, tiiketicilerin belirli kategorilere yonlendirilmesine neden olmakta
ve bireysel tercihler yerine toplumsal normlara dayah tiiketim davraniglarin
pekistirmektedir (Parker vd., 2017, s. 1018). Son yillarda, toplumsal
cinsiyet rollerine yonelik elegtirilerin artmasiyla bazi markalar cinsiyet ayrimi
gozetmeyen pazarlama stratejilerine yonelmeye baglamistir. Uniseks giyim
markalarinin artigi, cinsiyet notr kigisel bakim iiriinlerinin piyasaya siiriilmesi
ve “herkes i¢in” sloganlariyla pazarlanan tiriinler, geleneksel cinsiyetlendirilmig
titketim kaliplarina meydan okumaktadir. Ancak, pazarlama endiistrisinde
hala bir¢ok marka, toplumsal cinsiyet farkhliklarini vurgulayarak satiglarini
artirma yolunu tercih etmektedir (Tomazic¢, 2023, s. 5).

2020 sonrast donemde, hegemonik erkeklik anlayisina yonelik elestiriler
daha da derinlesmis ve bu kavramin toplumsal cinsiyet egitligi baglaminda
yeniden degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmigtir.  Ozellikle  erkeklik
temsillerinin medya ve reklamlarda nasil sekillendigi {izerine yapilan
caligmalar, hegemonik erkekligin sadece kadinlar iizerinde degil, erkeklerin
kendi kimlikleri {izerinde de baskici bir etki yarattigini ortaya koymustur
(Roberts & Smith, 2021, s. 182). Bu baglamda, erkeklerin duygusal agiklig1,
bakim verme rolleri ve kirilganliklarini kabul etmeleri gibi alternatif erkeklik
modelleri daha fazla destek gormeye baglamugtir. Ornegin, 2021 yilinda
Nike’'in “You Can’t Stop Us” kampanyasi, farkli cinsiyet, irk ve beden
olgiilerindeki bireyleri bir araya getirerek, geleneksel erkeklik ve kadinlik
temsillerini agan bir anlati sunmugtur. Bu kampanya, spor endiistrisinde
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hegemonik erkeklik normlarini sorgulayan 6nemli bir 6rnek olmugtur
(Johnson, 2021, s. 114-115).

5. Pazarlama Stratejilerinde Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Modern pazarlama stratejileri, tiiketici davraniglarini etkileyen pek gok
unsuru goz Oniinde bulundurmaktadir. Bu unsurlar arasinda toplumsal
cinsiyet rolleri, onemli bir etkiye sahiptir. Cinsiyet, sadece biyolojik bir
ozellik olmanin 6tesinde, kiiltiirel ve sosyal degerlerle gekillenen bir kimlik
0gesi olarak kargimiza ¢tkmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin iiriinlere yonelik
algilarini, begenilerini ve satin alma siireglerini dogrudan etkilemektedir.
(Kotler & Keller, 2019, s. 622). Markalar, geleneksel cinsiyet rollerini
pekistiren veya bu kaliplar1 sorgulayan stratejiler gelistirerek hedef
kitleleriyle etkilesim kurmaktadir. Ancak, toplumsal cinsiyet duyarlihig
giderek artarken, pazarlama stratejilerinin de daha kapsayici ve esitlikgi bir
yaklagima yonelmesi gerekmektedir (Grau & Zotos, 2016, s 763). Pazarlama
stratejilerinde One ¢ikmaya baslayan cinsiyet odakli kullanimlar toplumsal
cinsiyet normlarint giiglendirerek tiiketicilerin belirli Grtinlere yonelimini
artirmigtir. Bununla birlikte, toplumsal cinsiyet rolleri konusundaki bilincin
yiikselmesi ve bireylerin kimliklerini daha 6zgiir bir sekilde ortaya koyma
arzusu, markalarin pazarlama yaklagimlarini yeniden diigiinmelerine ve
doniigtiirmelerine neden olmustur (Zayer & Coleman, 2015, s. 270). Son
yillarda, toplumsal cinsiyet rollerini yeniden tanimlayan ve daha kapsayici
pazarlama stratejileri benimseyen markalar 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin,
cinsiyetsiz giyim koleksiyonlari, notr ambalaj tasarimlari ve geleneksel rolleri
sorgulayan reklam kampanyalari, bu doniisiimiin 6nemli gostergelerindendir.
Bu tiir stratejiler, tiiketiciler arasinda olumlu bir alg: yaratirken, ayn1 zamanda
markalarin toplumsal degigime katki saglamasina da olanak tanimaktadir
(Tomazi¢, 2023, s. 6). Pazarlama stratejilerinde toplumsal cinsiyet rolleri,
titketici  davraniglarin1  gekillendiren Onemli bir etken olarak varligim
stirdiirmektedir. Ancak, tiiketici beklentilerindeki degigim ve toplumsal
farkindaligin artmasi, markalar1 daha kapsayict ve esitlik¢i bir tutum
benimsemeye yonlendirmektedir. Bu dogrultuda, markalarin cinsiyet temelli
titketici algilarini nasil etkiledigi ve toplumsal dontisiim siireglerine nasil
katkida bulundugu, pazarlama alanindaki aragtirmalarin odak noktalarindan
biri haline gelmigtir (Yilmaz & Can, 2020, s. 2526). Pazarlama mesajlari,
toplumsal cinsiyet normlarini gekillendiren, pekistiren veya doniistiiren
onemli araglardir. Reklamlar, ambalaj tasarimlari ve marka soylemleri
araciligiyla kadinlk ve erkeklik algilar: stirekli olarak yeniden inga edilmekte,
kimi zaman geleneksel cinsiyet rollerini gii¢lendirirken kimi zaman da bu
normlara meydan okuyan alternatif anlatilar sunulmaktadir. Bu kaliplagmug
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temsiller, tiiketici algilarini yonlendirerek belirli iirtinlerin yalnizca belli
cinsiyetler tarafindan kullanilmast gerektigi fikrini yayginlagtirmaktadir
(Grau & Zotos, 2016, s. 767- 768).

Toplumsal cinsiyet farkindaliginin artmasiyla  birlikte, pazarlama
stratejileri de doniisiim gegirmektedir. Ozellikle geng tiiketiciler, markalarin
daha kapsayici ve esitlik¢i bir dil kullanmasini beklemekte ve cinsiyetgi
mesajlara tepki gostermektedir (Zayer & Coleman, 2015, s. 270-271).
Bunun bir sonucu olarak, bazi markalar geleneksel normlar1 yeniden
tireten reklam stratejilerinden uzaklasarak, ¢esitliligi ve bireyselligi 6n plana
¢tkaran kampanyalar geligtirmeye baglamistir. Ornegin, uniseks giyim
koleksiyonlarinin yayginlagmasi, farkli beden tipleri ve cinsiyet kimliklerini
temsil eden reklamlarin artig;, bu degisimin 6nemli gostergelerindendir
(Tomazic, 2023, s. 8).

Pazarlama mesajlarinin etik bir gergevede gekillendirilmesi hem toplumsal
sorumluluk bilinci hem de tiiketici beklentilerine uyum saglama agisindan
kritik bir konudur. Cinsiyetgi ve ayrimc1 mesajlardan kaginmak, yalnizca sosyal
adalet perspektifinden degil, ayn1 zamanda marka sadakati ve itibar yonetimi
agisindan da biiyiik 6nem tagimaktadir (Kotler & Keller, 2019, s. 623-624).
Toplumsal cinsiyetin tiiketim pratikleri {izerindeki etkisi tarih boyunca farkli
bi¢imlerde sekillenirken, glintimiizde dijitallesme bu dinamikleri daha da
doniigtiirmektedir. Dijital platformlarin yayginlagmasi, cinsiyet kimliklerinin
yeniden iiretilmesini hizlandirarak yeni firsatlar ve zorluklar yaratmaktadir.

Toplumsal cinsiyetin pazarlama stratejileri {izerindeki etkisi, yalnizca
titketici davraniglarini sekillendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda markalarin
toplumsal sorumluluklarini da yeniden tanimlamaktadir. Ozellikle dijital
platformlar, cinsiyet temsillerinin daha kapsayict bir sekilde ele alinmasina
olanak tanirken, algoritmik Onyargilar gibi yeni sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir. Markalar, dijital pazarlama stratejilerini gekillendirirken, bu
tiir onyargilart en aza indirmeye yonelik adimlar atmalidir (Global Market
Insights, 2024). Geleneksel pazarlama stratejileri uzun yillardir toplumsal
cinsiyet normlarini pekistirirken, djjitallesme bu  yapiyr doniigtiirme
potansiyeline sahiptir. Ozellikle dijital platformlar, tiiketicilere daha kapsayici
ve gesitli temsiller sunarken, ayni zamanda algoritmik ayrimcilik ve veri
gizliligi gibi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir (Karakog, 2021, 5.19).

5.1. Geleneksel ve Dijjital Pazarlama Stratejileri Baglaminda
Toplumsal Cinsiyet

Dijital platformlarin  yiikseligi, tiiketim kiiltiiriinii ve pazarlama
stratejilerini kokten degistirmistir.  Sosyal medya, e-ticaret, influencer
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pazarlamasi, algoritmik reklamcilik ve kigisellestirilmis oneriler, tiiketicilerin
davraniglarini ve tercihlerini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Bu baglamda, etik
pazarlama ve toplumsal cinsiyet duyarliligi daha da 6nem kazanmaktadir.
Sosyal medyada yayilan yanhsg bilgiler, deepfake’ler (yapay zeka tabanl sahte
ierik), siber zorbalik ve online taciz gibi konular, tiiketicilerin ve markalarin
dikkat etmesi gereken 6nemli etik sorunlardir (Boyd, 2014, 5.29; Gillespie,
2018, s. 122). Ozellikle algoritmik ayrimcilik ve veri gizliligi gibi konular,
toplumsal cinsiyet esitsizliklerini derinlegtirmektedir.

Dijital platformlar, toplumsal cinsiyet temsillerinin gekillendirilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya, internet reklamlari, influencer
pazarlamasi ve dijital kampanyalar, gelencksel medya araglarina kiyasla daha
hizli ve genis kitlelere ulagarak toplumsal normlarin yeniden iiretimine veya
doniistimiine katkida bulunmaktadir (Banet-Weiser, 2018, s. 66-67). Ancak,
dijital ortamlar cinsiyet temsilleri agisindan hem firsatlar hem de riskler
barindirmaktadir. Bir yandan cinsiyetgi igerikler, beden imaji sorunlar1 ve
toksik glizellik standartlar1 yayginlagirken; diger yandan toplumsal cinsiyet
esitligini tegvik eden, farkli kimlikleri goriiniir kilan ve kapsayici mesajlar sunan
djjital kampanyalar da giderek artmaktadir (Gill & Kanai, 2018, s. 16-18).
Dijital pazarlama stratejilerinde cinsiyet temsilleri, cogu zaman sosyal medya
algoritmalari ve tiiketici egilimlerine baglt olarak sekillenmektedir. Ornegin,
influencer pazarlamasinda kadin igerik {ireticileri ogunlukla giizellik, moda
ve bakim gibi kategorilerde 6ne ¢ikarken; erkek influencer’lar teknoloji, spor
ve girisimcilik gibi alanlarda daha fazla gortiniirlitk kazanmaktadir. Bu durum,
toplumsal cinsiyet rollerini dijital ortamda da pekistirerek tiiketicilerin belirli
kaliplara yonlendirilmesine neden olabilmektedir (Dufty & Hund, 2015, s.
3-5).

Ote yandan, dijital platformlar, toplumsal cinsiyet esitligini desteklemek
ve cinsiyet kimliklerini daha goriiniir kilmak igin de etkili bir arag olarak
kullanilmaktadir. Markalar, sosyal medya kampanyalar1 aracihgiyla daha
kapsayic1 ve gesitli temsiller sunarak geleneksel cinsiyet rollerine meydan
okumaktadir. Ayrica, dijital aktivizm hareketleri, cinsiyet esitsizliklerine kargt
tarkindalik yaratmak ve marjinallestirilen kimlikleri desteklemek igin giiglii bir
arag haline gelmistir. #MeToo ve #BodyPositivity gibi dijital kampanyalar,
toplumsal cinsiyet esitligi konusunda kiiresel gapta etkilegim yaratmug ve
reklam endiistrisinin daha duyarli hale gelmesine katkida bulunmugtur (Gill,
2017, s. 624).
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6. Etik ve Duyarli Pazarlama

Tiiketicilerincinsiyetgive ayrimcimesajlarakargiartan duyarliligi, markalari
daha etik ve duyarhh pazarlama stratejileri benimsemeye zorlamaktadir.
Tiiketicilerin bu konudaki artan farkindahigini ve markalarin buna nasil
yanit vermesi gerektigi incelenmesi gereken Onemli kavramlardandir.
Kapsayict pazarlama, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen mesajlar
verme ve stereotiplerden kaginma gibi yaklagimlar bu kapsamda 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda, markalarin sadece kar odakli diigtinmek
yerine, toplumsal sorumluluklarini da yerine getirmeleri beklenmektedir.
Ornegin, bazi markalar, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen sosyal
sorumluluk projelerine katilarak ve bu projeleri pazarlama iletigimlerinde
vurgulayarak tiiketicilerin giivenini kazanmaya ¢aligmaktadir. Bu yaklagim,
markalarin sadece kar odakli diigiinmek yerine, toplumsal sorumluluklarin
da yerine getirmesi gerektigini gostermektedir. Ancak, “sosyal sorumluluk
pazarlamas1” olarak adlandirilan bu yaklagimin, bazen “pembe yikama”
(pinkwashing) veya “yesil yikama” (greenwashing) gibi elestirilere maruz
kaldigr da unutulmamahdir. Bu elestiriler, markalarin gergek bir toplumsal
etki yaratmak yerine, sadece imajlarini iyilestirmek igin bu tiir kampanyalar
yuriittiigiinii iddia etmektedir (Sheehan, 2014, s. 46).

Giincel aragtirmalar, yapay zeka (YZ) ve algoritmalarin da toplumsal
cinsiyet stereotiplerini yansitabilecegini ve pekistirebilecegini gostermektedir.
Ornegin, ise alim algoritmalarinin gegmis verilerden 6grendigi stereotipler
nedeniyle kadin adaylar1 dezavantajli duruma diisiirebilecegi bilinmektedir.
Benzer sekilde, reklam hedefleme algoritmalari da cinsiyetgi varsayimlara
dayanarak reklamlari belirli cinsiyet gruplarina yonlendirebilir ve bu durum,
toplumsal cinsiyet stereotiplerinin online ortamda pekismesine yol agabilir.
Bu durum, yapay zeka ve algoritmalarin etik kullanim1 konusunda 6nemli
sorular ortaya ¢ikarmaktadir ve bu teknolojilerin toplumsal cinsiyet esitligi
tizerindeki etkilerinin daha detayli bir gekilde incelenmesi gerekmektedir
(O’Neil, 2016, s. 38; Crawford, 2021, s. 124).

Toplumsal cinsiyet, bireylerin kimliklerini ifade etme, toplumsal rolleri
benimseme, tiiketim tercihleri ve satin alma kararlari tzerinde O6nemli
bir rol oynamaktadir. Tiiketim, sadece maddi ihtiyaglar1 kargilama eylemi
olmanin oOtesinde, sembolik anlamlar tagiyan ve bireylerin kendilerini
ve toplumsal konumlarini ifade etmelerine olanak taniyan bir alandir
(Beyaz vd., 2020, s. 1314). Dijital platformlarin hizl yiikseligi, tiiketim
aligkanliklarini ve pazarlama yaklagimlarini koklii bir gekilde degistirdi.
Sosyal medyanin yayginlagmasi, online aligverigin artig1, influencerlarin
pazarlama siireglerine dahil olmasi, algoritmalar aracihigiyla hedeflenen
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reklamlar ve bireysellestirilmis {iriin Onerileri, tiiketicilerin karar alma
stireclerini onemli Ol¢iide etkilemekte. Bu dinamik dijital ekosistem, markalar
igin bir yandan yeni imkanlar sunarken, diger yandan da uyum saglanmasi
gereken zorlu bir rekabet ortami yaratmaktadir (Bongiovi, 2019, 1-2). Bir
yandan, kigisellestirilmis ve etkilesim odakli tiitketim deneyimleri biiyiik
bir potansiyel sunarken, diger yandan algoritmik onyargilar, veri gizliligi
ihlalleri, dezenformasyonun yayginlagmasi, siber zorbalik ve ¢evrimigi
taciz gibi ciddi etik sorunlar giindeme gelmektedir. Bu sorunlar, 6zellikle
toplumsal cinsiyet esitsizligini daha da derinlegtirme riski tagimakta ve dijital
diinyada yeni ayrimcilik bigimlerinin ortaya ¢tkmasina neden olabilmektedir
(Noble, 2018, s. 93; Ye vd., 2019, 5.167). Dijital platformlarin getirdigi
yenilikler, toplumsal cinsiyet temsillerini doniigtiirme giiciine sahip olmakla
birlikte, beraberinde bir dizi etik sorunu da giindeme tagimaktadir. Bu
nedenle, pazarlama stratejilerinin hem kapsayict bir yaklagim benimsemesi
hem de etik sorumluluklarini g6z 6niinde bulundurarak yeniden ele alinmasi
biiyitk 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda ¢aligmanin sonuglar1 ve 6nerileri,
bu doniigiim siirecine yonelik ¢ikarimlar sunmaktadir.

7. Sonug ve Degerlendirme

Toplumsal cinsiyet rollerinin tiiketici davramiglar1 iizerindeki etkisi,
pazarlama stratejilerinin evriminde kritik bir rol oynamaktadir. Toplumsal
normlar ve beklentiler, tiikketim aligkanliklarint belirleyerek markalarin hedef
kitlelerini anlamasinda ve pazarlama stratejilerini gelistirmesinde 6nemli
bir faktor haline gelmektedir. Cinsiyetin kiiltiirel ve sosyal ingasi, bireylerin
iiriin segimleri, marka tercihleri ve satin alma kararlari iizerinde belirleyici bir
etkiye sahiptir. Kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklar, yalnizca bireysel
tercihlerle sinurli kalmayip, markalarin cinsiyet duyarhligina sahip iletigim
stratejileri  geligtirmesini de zorunlu kilmaktadir. Markalarin toplumsal
cinsiyet rollerine uygun ve kapsayici yaklagimlar benimsemesi hem marka
sadakatini artirmakta hem de daha genis bir tiiketici kitlesine ulagmalarini
saglamaktadir.

Geleneksel cinsiyet stereotiplerinin sorgulandigi giiniimiizde, markalarin
kapsayici, adil ve gesitli stratejiler gelistirmesi tiiketici baghligini gliglendirmek
ve toplumsal degisime katki saglamak agisindan ©6nemlidir. Dijital
platformlarin yayginlagmasi, toplumsal cinsiyetin yeniden tanimlanmasina
olanak tanirken, sosyal medya tizerinden geng tiiketicilere ulasan markalar,
cinsiyet rollerini sorgulayan ve alternatif temsiller sunan kampanyalarla daha
derin ve anlamli baglar kurabilmektedir. Toplumsal cinsiyetin kimlik, gii¢ ve
titketim kiilttirtiyle kesistigi noktalar, pazarlama stratejileri igin yol gosterici
bir temel olugturmaktadir. Markalar, toplumsal cinsiyet esitligini tegvik eden
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ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden yaklagimlar gelistirmelidir.
Gilinlimiiz tiiketicileri, yalnizca {iriin veya hizmetin niteligini degil, ayni
zamanda markalarin temsil ettigi degerleri de dikkate almakta ve toplumsal
duyarliliga sahip markalara yonelmektedir.

Cinsiyetlendirilmis ~ triinler, tiiketici  davraniglarim1  gekillendiren
onemli bir pazarlama stratejisi olsa da toplumsal cinsiyet esitligi agisindan
tartigmali bir konudur. Geleneksel toplumsal cinsiyet normlarini pekistiren
bu tiir pazarlama yaklagimlari, bireysel tercihleri sinirlandirirken, ayni
zamanda tiiketicilerin gereksiz fiyat farkliliklariyla kargilagmasina neden
olmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin artan farkindaligr ve kapsayici
pazarlama anlayiginin yayginlasmasi, gelecekte daha esitlikgi ve cinsiyet
notr iirtin stratejilerinin benimsenmesini tesvik edebilir. Kadin temsilleri
titketim kiiltiiriinde 6nemli bir yer tutmakta ve bu temsillerin toplumsal
cinsiyet esitsizligini nasil pekistirdigi konusunda feminist teoriler 6nemli
elestiriler getirmektedir. Kadinlar belirli normlarla sinirlayan ve bedenlerini
metalagtiran reklam stratejileri, elestirel bir bakig agisiyla degerlendirilmelidir.
Bununla birlikte, toplumsal farkindaligin artmasi ve tiiketici beklentilerinin
degismesiyle, kadinlar1 daha giiglii, bagimsiz ve ¢esitli kimlikleriyle temsil
eden pazarlama yaklagimlar: giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Pazarlama stratejilerinde normlar ve algi yonetimi, tiiketici davraniglart
ve marka imaj1 iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Cinsiyet temelli
analizler ve feminist yaklagimlar, markalarin geng tiiketicilere ulagmasini ve
onlarin beklentilerine daha iyi yanit vermesini saglamaktadir. Toplumsal
cinsiyetin pazarlama stratejilerine etkisini daha iyi anlamaya yonelik
caliymalar, markalarin hem pazarlama etkinliklerini artirmasina hem de
sosyal sorumluluk anlayiglarini giiglendirmesine katki saglayacaktir. Degisen
titketici beklentileri dogrultusunda, daha kapsayici ve esitlik¢i pazarlama
yaklagimlarinin giderek daha fazla 6nem kazandig1 goriilmektedir.

Gelecekte yapilacak aragtirmalar i¢in su konulara odaklanilmas:
onerilmektedir: Dijital platformlar, toplumsal cinsiyet ve kimlik ingasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya ve sanal topluluklar, bireylerin
cinsiyet kimliklerini ifade etmelerine ve yeniden gekillendirmelerine olanak
tanirken, ayni zamanda toplumsal normlart pekigtiren veya doniistiiren
bir alan sunmaktadir. Bu baglamda, dijital mecralarda toplumsal cinsiyet
kimliklerinin nasil inga edildigi ve bu siirecin bireylerin benlik algis1 tizerindeki
etkileri detayh bir gekilde incelenmelidir. Bununla birlikte, yapay zeka ve
algoritmalar, toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden tretiminde kritik bir
rol oynamaktadir. Algoritmik ayrimcilik, cinsiyetgi onyargilar veri setleri
aracihigiyla stirdiirerek toplumsal esitsizlikleri derinlestirebilir. Bu nedenle,
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veri etigi gergevesinde algoritmalarin nasil ¢alistigi ve bu siiregte toplumsal
cinsiyet algisini nasil sekillendirdigi aragtirilmalidir. Etik bir yapay zeka
sisteminin geligtirilmesi, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen politikalarla
miimkiin olabilir. Ayrica, tiiketici aktivizmi ve toplumsal degisim arasindaki
iligki giinimiizde giderek daha belirgin hale gelmektedir. Tiiketiciler,
yalnizca iirtin ve hizmetlerin kalitesine degil, aym1 zamanda markalarin
toplumsal cinsiyet esitligi, kapsayicilik ve etik degerlere duyarhligina da
onem vermektedir. Bu dogrultuda, markalarin tiiketici beklentilerine nasil
yamit verdigi, reklam kampanyalar1 ve kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
ger¢evesinde analiz edilmelidir. Toplumsal cinsiyet odakli pazarlama
stratejileri hem marka sadakatini artirmada hem de toplumsal doniigiimii
desteklemede etkili bir arag haline gelmektedir.

Bu c¢aliyma, toplumsal cinsiyetin tiiketici davramglar1 {izerindeki
etkisini inceleyerek, pazarlama stratejileri agisindan 6nemli  ¢ikarimlar
sunmaktadir. Ancak, bu alan hala gelisjmekte olup, gelecekte daha kapsaml
caligmalar gerekmektedir. Bu ¢aligma, toplumsal cinsiyet rollerinin tiiketici
davranislart tizerindeki etkisini degerlendirmis ve pazarlama stratejilerinde
nasil bir doniigiim yagandigini incelemigtir. Geleneksel cinsiyet normlarinin
sorgulandigr glintimiizde, markalarin kapsayict ve esitlik¢i  stratejiler
gelistirmesi tiiketici baglihgini giiglendirmekte ve toplumsal doniigiime katki
saglamaktadir. Sonug olarak, toplumsal cinsiyetin pazarlama stratejilerine
etkisini anlamaya yonelik ¢aligmalar, markalarin hem pazarlama etkinliklerini
artirmasina hem de sosyal sorumluluk anlayislarini giiglendirmesine katki
saglayacaktir.
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Bolum 5

Toplumsal Cinsiyet ve Pazarlama Iliskisine
Kuramsal Bakis

Mustafa Kazak!

Ozet

Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyetin pazarlama bilimi ile iligkisini teorik
bir perspektifle ele almakta, pazarlama stratejileri ile toplumsal cinsiyet
arasindaki etkilesimi kapsamli bir gekilde incelemektedir. Toplumsal cinsiyet
ve pazarlama iliskisinin tarihsel gelisimi ile birlikte giiniimiizdeki egilimleri
anlamaya yonelik bir cerceve sunmaktadir. Caligma, oncelikle toplumsal
cinsiyet kavraminin kuramsal temellerini ele almakta ve feminist teorinin
tiiketici davramiglar: tizerindeki etkisini tartismaktadir. Bu gergevede, cinsiyet
kimligi, toplumsal cinsiyet rolleri ve tiiketici karar alma siiregleri arasindaki
baglantilar detaylandirilmaktadir. Ayrica pazarlama stratejilerinde cinsiyetin
nasil kullanildigi, marka algisinin toplumsal cinsiyetle nasil sekillendigi ve
tiiketici tercihleri tizerindeki etkileri ele alinmaktadir. Aragtirmalar, toplumsal
cinsiyete dayali pazarlama stratejilerinin tiiketici algisini nasil gekillendirdigini
ve modern pazarlamanin bu kliselerden nasil uzaklagtigini gostermektedir.
Ayrica, kapsayic1 pazarlama stratejilerini ele almakta ve cinsiyet kimligine
duyarl pazarlamanin markalar iizerindeki etkilerini tartigmaktadir. Kiiresel
pazarlama trendleri, siirdiiriilebilir ve etik pazarlama uygulamalari baglaminda
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin etik hassasiyetlerinin artmasiyla birlikte,
toplumsal cinsiyet esitligi odakli pazarlama uygulamalarinin marka sadakati
tizerindeki etkisi de arastirilmaktadir. Bu galiyma, toplumsal cinsiyet ve
tiiketici davramiglar1 arasindaki iliskiyi derinlemesine inceleyerek pazarlama
stratgjilerinin  nasil daha kapsayict ve siirdiiriilebilir olabilecegini ele
almaktadir. Hem akademik diinyaya hem de sektorde bulunanlara hitap
eden bu aragtirma, toplumsal cinsiyet odakli pazarlama yaklagimlarina dair
kapsamli bir bakig agist sunmay1 hedeflemektedir. Bu sayede hem teorik hem
de pratik anlamda 6nemli bir katki saglamasi beklenmektedir.

1 Dr Ogretim Uyesi, Afyonkarahisar Saghk Bilimleri Universitesi, Bolvadin Saghk Hizmetleri
Meslek Yiiksekokulu, mustafa.kazak@afsu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-7593-9050
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1. Girig

Giiniimiiz pazarlama diinyasinda toplumsal cinsiyet, tiiketici kararlarin
sekillendiren en giiglii dinamiklerden biri olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicilerin marka algisi, iiriin tercihleri ve satin alma siiregleri, toplumsal
cinsiyet normlariyla dogrudan iligkilidir. Toplumsal cinsiyet, bireylerin
toplum igindeki rollerini, kimliklerini ve davraniglarini gekillendiren sosyal
olarak inga edilmig bir kavramdir (Beyaz, Karakus Umar, ve Kiligarslan,
2020: 1314). Bu kavram, tiiketici davraniglari ve pazarlama stratejileri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991:
69). Isletmeler, toplumsal cinsiyet normlarini ve algilarimi gz 6niinde
bulundurarak tiiketici kitlesini daha iyi hedeflemeye ¢alismaktadir (Mehta,
2020: 320). Geleneksel pazarlama anlayisi, kadinlari ve erkekleri farkl tiiketici
gruplari olarak ele alirken, modern pazarlama yaklagimlar1 daha kapsayic ve
toplumsal cinsiyet esitligini destekleyici stratejilere yonelmektedir (Machado
vd., 2021:153). Toplumsal cinsiyetin pazarlama ve tiiketici davraniglart
tizerindeki etkisini anlamak igin Oncelikle toplumsal cinsiyet kavraminin
teorik gergevesi incelenmelidir (Butler, 1990:31). Bu baglamda, tiiketici
davranglart da toplumsal cinsiyet normlar1 ¢ergevesinde sekillenmekte ve
bireylerin satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir (Meyers-Levy ve
Loken, 2015:130).

Toplumsal cinsiyet rolleri, tiiketici ahgkanliklar1 itizerinde belirleyici
bir rol oynamaktadir (Fugate ve Phillips, 2010:251). Kadinlar genellikle
estetik, stirdiiriilebilirlik ve etik degerlere daha fazla 6nem verirken, erkek
titketiciler performans ve iglevselligi 6n planda tutmaktadir (Mehta, 2020:
322). Bu farkliliklar, pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet odakl
olarak gekillendirilmesine yol agmaktadir (Machado vd., 2021:153). Ancak,
son yillarda toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin tiiketici algisini olumsuz
ctkileyebilecegi ve marka sadakatini zayiflatabilecegi yoniinde bulgular
ortaya ¢itkmistir (Frieden, 2013:20). Pazarlama literatiiriinde, toplumsal
cinsiyet bazli boliimlendirme, tiiketici davraniglarim1 anlamada temel bir
strateji olarak goriilmektedir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991:69-
70). Ancak, giintimiizde toplumsal cinsiyet kimligi, geleneksel erkek-kadin
ikiliginin Gtesine gegerek daha kapsayict bir yaklagimla ele alinmaktadir
(Nash ve Sidhu, 2023: 382).

Bu ¢aligma, toplumsal cinsiyetin tiiketici davraniglart iizerindeki etkisini
teorik ve ampirik cahigmalar 1g1iginda ele almaktadir. Tlk olarak, toplumsal
cinsiyetin pazarlama bilimi ile iliskisi kuramsal olarak tartigilacak ve ardindan
toplumsal cinsiyet kimligi ile tiiketici tercihlerinin nasil iliskilendigi analiz
edilecektir. Ayrica, toplumsal cinsiyet temelli boliimlendirme avantajlar
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ve dezavantajlart degerlendirilecek ve kapsayici pazarlama yaklagimlarinin
tilketici algis1 lizerindeki etkisi irdelenecektir. Sonug olarak, toplumsal
cinsiyetin  tiiketici davranglart  Gizerindeki etkisi giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Etik ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasiyla birlikte, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen stratejiler,
markalarin hem ekonomik hem de sosyal deger yaratmalarina olanak
tanimaktadir. Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyetin tiiketici davraniglari {izerindeki
etkisini derinlemesine inceleyerek pazarlama alaninda kapsayici ve esitlikgi
stratejilerin gelistirilmesine katki saglamay1 amaglamaktadir.

2. Toplumsal Cinsiyetin Kuramsal Cergevesi

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak sosyal, kiiltiirel
ve eckonomik faktorler tarafindan sekillendirilen bir kavramdir (Butler,
1990:31). Bu baglamda, toplumsal cinsiyet kimlikleri tarihsel, kiiltiirel
ve cografi baglamlara gore degigkenlik gosterebilmektedir (West ve
Zimmerman, 1987). Feminist teoriler, toplumsal cinsiyetin ekonomik
ve politik sistemlerle nasil iliskilendirildigini analiz etmektedir. Ornegin,
Walby (1990) kadinlarin is giiciine katihminin toplumsal cinsiyet
esitsizliklerinden nasil etkilendigini agiklamistir. Pazarlama ve tiiketim
caligmalari, toplumsal cinsiyet rollerinin nasil inga edildigini anlamak igin
onemli bir alan sunmaktadir (Gill, 2007). Reklamlar ve medya igerikleri,
titketicilere belirli toplumsal cinsiyet kimlikleri dayatabilmekte ve bu
kimlikler zamanla tiiketicinin algilarin1  gekillendirmektedir (Goffman,
1979). Feminist pazarlama aragtirmalari, toplumsal cinsiyet esitsizliklerini
analiz ederek kadin tiiketicilerin nasil hedef alindigini ve metalagtirildigin
incelemektedir (Kilbourne, 1999). Pazarlama alaninda yapilan aragtirmalar,
toplumsal cinsiyet kodlarimin iiriin tasarimlarinda, ambalajlarinda ve
reklamlarda nasil kullanildigini gostermektedir (Hearn ve Hein, 2015:
1631). Ornegin, kozmetik ve moda endiistrisi, kadinlara belirli giizellik
standartlarini empoze etmekte ve tiikketim kaliplarini sekillendirmektedir
(Wolf, 1991). Aymi sekilde, erkeklere yonelik {irlinlerin pazarlanmasinda
giig, rekabet ve dayaniklilik gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Toplumsal
cinsiyet rolleri, tiiketici davraniglarini gekillendiren temel faktorlerden biridir
(Belk, 1988: 139). Arastirmalar, kadin ve erkek tiiketicilerin farkl titketim
aligkanliklarina sahip olduklarim gostermektedir. Ornegin, kadin tiiketiciler
genellikle estetik ve duygusal degerlere 6nem verirken, erkek tiiketiciler
daha islevsel ve performans odakl iiriinlere yonelmektedir (Meyers-Levy
ve Sternthal, 1991: 85). Sosyal 6grenme teorisine gore, bireyler toplumsal
cinsiyet rollerini gozlemleyerek ve taklit ederek 6grenmektedirler (Bandura,
1977: 195). Bu durum, pazarlama stratejilerinin hedef kitlenin toplumsal
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cinsiyet rollerine uygun olarak gekillendirilmesine neden olmaktadir (Holt
ve Thompson, 2004: 425). Ornegin, spor malzemeleri endiistrisinde
erkeklere yonelik reklamlar genellikle rekabet ve gii¢ temalarini vurgularken,
kadinlara yonelik reklamlar saghkli yasam ve zarafet gibi temalar {izerine
odaklanmaktadir. Toplumsal cinsiyet kimligi, bireylerin marka algilar1 ve
tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Fugate ve Phillips, 2010: 261).
Marka kigiligi ¢aligmalari, markalarin toplumsal cinsiyet kodlar1 araciligiyla
tiiketicilere belirli kimlikleri nasil sundugunu ortaya koymaktadir (Aaker ,
1997: 348). Ornegin, belirli markalar maskiilen veya feminen ¢agrigimlar
yaratarak tiiketicilerin toplumsal cinsiyet kimliklerine hitap edebilmektedir
(Grohmann, 2009: 105). Reklamcilik ve marka yonetimi alaninda yapilan
aragtirmalar, kadinlara yonelik markalarin genellikle zarafet, incelik ve estetik
vurgularini 6ne ¢ikardigini, erkeklere yonelik markalarin ise giig, dayaniklilik
ve macera temalarini igledigini gostermektedir (Keller, 2012). Bu baglamda,
titketicilerin marka tercihleri toplumsal cinsiyet kimlikleri ile ortiigmekte ve
satin alma kararlarini1 yonlendirmektedir (Torelli ve Stoner, 2017: 3).

3. Pazarlamada Toplumsal Cinsiyet Yaklagimlar1

Toplumsal cinsiyet rolleri, bireylerin toplum tarafindan kendilerine
atfedilen davranig kaliplarini igermektedir (Aymaz ve Can, 2020: 3448). Bu
roller, tiiketici davramiglarini da sekillendirmektedir. Ornegin, kadinlarin ev
i¢1 tirtinlere, erkeklerin ise teknoloji veya otomobil iiriinlerine daha fazla ilgi
gostermesi, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin bir yansimasi olarak ifade
edilmektedir (Giiger, Yayla ve Kog, 2021: 135). Ancak, bu tiir genellemeler,
bireysel farkliliklar1 goz ardi edebilir ve pazarlama stratejilerinde sinirlayict
olabilir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet rollerini
yeniden iiretmek yerine, daha kapsayici ve esnek yaklagimlar benimsemesi
onerilmektedir (UNICEE 2020). Toplumsal cinsiyet rolleri, zaman
iginde Kkiiltiirel ve ekonomik faktorlerin etkisiyle degisim gostermektedir.
Kadmnlarin i giliciine katiiminin artmasi, egitim seviyelerinin yiikselmesi
ve feminist hareketlerin etkisiyle, geleneksel cinsiyet rollerinde doniigiimler
yaganmaktadir. Bu degisimler, pazarlama stratejilerinde de yansima
bulmalidir. Ornegin, kadinlar1 sadece ev ici rollerle simrlayan reklamlarin
yerini, onlart farkli mesleklerde ve sosyal roller iginde gosteren igerikler
almalidir (Adah, 2023: 64). Bu tiir yaklagimlar hem toplumsal cinsiyet
esitligine katki saglamakta hem de markalarin daha genis bir kitleye hitap
etmesine olanak tanimaktadir. Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplum
tarafindan belirlenen ve kadinlik ya da erkeklikle iliskilendirilen roller,
davranislar ve beklentiler biitiiniinii ifade etmektedir (Aymaz ve Can, 2020:
3448). Pazarlama perspektifinden bakildiginda toplumsal cinsiyet, hedef
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kitle belirleme, iiriin geligtirme, reklam stratejileri ve marka konumlandirma
gibi kritik siireclerde cinsiyete dayali pazarlama stratejilerinin olugturulmasi
onemli bir rol oynamaktadir (Celik, 2024: 101).

Cinsiyete duyarh pazarlama stratejileri, {irtin ve hizmetlerin tanitiminda
toplumsal cinsiyet esitligini gozeten ve her iki cinsiyete de egit derecede
hitap eden yaklagimlari igermektedir (UNICEE 2020). Bu stratejiler hem
kadinlarin hem de erkeklerin ihtiyag ve beklentilerini dikkate alarak kapsayici
ve adil bir pazarlama iletisimi olusturmay hedeflemektedir. Ornegin, reklam
igeriklerinde kadinlart sadece ev i¢i rollerle sinirlamak yerine, onlari farkl
mesleklerde ve sosyal roller ig¢inde gosteren igerikler kullanmak, cinsiyete
duyarli bir yaklagimin gostergesidir (Adal, 2023: 64). Bu tiir stratejiler,
toplumsal cinsiyet esitligini tegvik ederken, markalarin daha genis bir kitleye
ulagmasina da katki saglamaktadir. Reklamcilik, toplumsal cinsiyet rollerinin
ingasinda ve pekistirilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Geleneksel olarak
reklamlarda kadinlar ev igleriyle meggul, duygusal ve pasif rollerle; erkekler
ise giiglii, bagimsiz ve aktif rollerle temsil edilmigtir (Celik, 2024: 87).
Ancak, toplumdaki toplumsal cinsiyet anlayiginin degismesiyle birlikte,
reklamlarda da bu temsiller doniigiim gegirmektedir. Ozellikle, kadinlarin
giiclii ve bagimsiz bireyler olarak gosterildigi reklam kampanyalari,
femvertising olarak adlandirilan bir pazarlama yaklagiminin pargasi olarak
one gitkmaktadir (Adali, 2023: 63). Bu yaklagim, kadinlarin gii¢lendirilmesini
ve toplumsal cinsiyet esitliginin tegvik edilmesini hedeflemektedir. Uriin ve
hizmetlerin tasariminda ve pazarlanmasinda toplumsal cinsiyet ayrimlar
sik¢a goriilmektedir. Ornegin, oyuncaklar, kiyafetler veya kisisel bakim
driinleri; renk, ambalaj ve tasarim gibi gorsel iletisim 6geleriyle belirli bir
cinsiyete yonelik olarak sunulabilir. Bu tiir uygulamalar, toplumsal cinsiyet
kalip yargilarini pekistirebilmekte ve tiiketici tercihlerini etkileyebilmektedir.
Ancak, aragtirmalar, tiiketicilerin {tirtinlerdeki gorsel iletisim 6gelerini
degerlendirirken toplumsal cinsiyet kalip yargilarindan yogun bigimde
etkilendiklerini gostermektedir (Cilingir Uk, 2019: 4). Bu nedenle, iiriin
ve hizmetlerin tasariminda daha notr ve kapsayict yaklagimlar benimsemek,
toplumsal cinsiyet esitligine katki saglayabilmektedir. Cinsiyet farklihiklar,
noropazarlama ve dijital pazarlama aragtirmalarinda 6nemli bir degigken
olarak ele alinmaktadir. Kadin ve erkek tiiketicilerin beyin yapilar1 ve
isleyiglerindeki farkhliklar, pazarlama mesajlarina verdikleri tepkileri de
etkileyebilmektedir (Giiger, Yayla ve Kog, 2021: 136). Ornegin, bazt
aragtirmalar, kadin ve erkeklerin reklam igeriklerine farkli duygusal tepkiler
verebildigini gostermektedir. Bu baglamda, noropazarlama ¢aligmalari,
cinsiyete duyarli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde degerli iggoriiler
sunabilmektedir (Gedik, 2020: 259). Dijital pazarlama baglaminda,
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toplumsal cinsiyet temsilleri, algoritmalarin cinsiyet bazli hedefleme
stratejileri ve e-ticaret davraniglart 6nemli konular arasinda yer almaktadir.
Sosyal medya platformlari, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretiminde
ve pekistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelenecksel medya
araglarinda oldugu gibi, sosyal medyada da kadinlar ve erkekler belirli
kaliplar i¢inde temsil edilmektedir (Dumanli, 2013: 137). Ornegin, erkekler
genellikle giiglii, agresif ve aktif rollerle sunulurken kadinlar daha pasif ve
bagimli rollerle temsil edilmektedir (Celebi, 2022: 825). Bu tiir temsiller,
toplumsal cinsiyet esitsizliklerini derinlestirebilir ve bireylerin algilarini
olumsuz etkileyebilmektedir (Soydan ve Kiigiiksen, 2022: 20). Dolaysiyla,
sosyal medya igeriklerinin toplumsal cinsiyet esitligini destekleyecek sekilde
tasarlanmasi ve sunulmasi biiyitk 6nem tagimaktadir (Delal ve Abanoz,

2022: 81).

Dijital pazarlama stratejilerinde, algoritmalarin - kullanimiyla  hedef
kitlelerin demografik 6zelliklerine gore 6zellestirilmis igerikler sunulmaktadr.
Bubaglamda, cinsiyet temelli hedefleme stratejileri, reklamlarin belirli cinsiyet
gruplarina yonelik olarak tasarlanmasini ve sunulmasini saglamaktadir.
Ancak, algoritmalarin topladig1 verilerdeki 6n yargilar, cinsiyetgi ve ayrimci
sonuglara yol agabilmektedir. Ornegin, algoritmalarin ge¢mis verilerdeki
cinsiyet kalip yargilarini 6grenmesi, kadinlarin veya erkeklerin belirli iiriin
veya hizmetlerle iligkilendirilmesine neden olabilir. Bu durum, toplumsal
cinsiyet esitsizliklerini pekistirebilir ve dijital platformlarin  kullanict
deneyimlerini olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle, algoritma tasariminda ve
veri toplama siireglerinde toplumsal cinsiyet egitligini gozeten yaklagimlar
benimsenmelidir (Bagalan, 2024). E-ticaret platformlarinda, tiiketicilerin
ahigveris davranmiglar1 toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenebilmektedir.
Kadin ve erkek tiiketicilerin iiriin tercihleri, aligveris sikliklart ve harcama
ahigkanhiklar1 farkhilik gosterebilir (Demiral ve Oz, 2023: 58,60). Ornegin,
kadin tiiketiciler moda ve kozmetik triinlerine daha fazla ilgi gosterirken
erkek tiiketiciler elektronik ve spor malzemelerine yonelme egiliminde
olabilir. Ancak, bu tiir genellemeler her zaman gegerli olmayabilir ve bireysel
tarkliliklar goz ardi edilmemelidir. E-ticaret siteleri, kullanict deneyimlerini
tyilestirmek ve daha kapsayici bir hizmet sunmak igin cinsiyete dayal
on yargilardan kaginmali ve iriin yelpazelerini gesitlendirerek her tiirlii
ilgi ve ihtiyaca hitap etmelidir (Cergi ve Atlgan , 2024: 23). Toplumsal
cinsiyet esitligi, pazarlama alaninda etik yaklagimlarin benimsenmesi ve
cinsiyet kligelerinin yikilmasiyla gii¢lenmektedir. Bu baglamda, pazarlama
aragtirmalarinda toplumsal cinsiyetin gelecegi, daha kapsayici ve esitlikgi
stratejilerin - gelistirilmesiyle  gekillenecektir.  Bu  siiregte  pazarlama
faaliyetlerinin etik bir ¢er¢evede uygulanmasi 6nem arz etmektedir. Etik
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pazarlama, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen ve cinsiyet temelli
kliseleri reddeden bir yaklagimi igermektedir. Birlesmis Milletler Insan
Haklar1 Yiiksek Komiserligi’nin raporuna gore, toplumsal cinsiyet temelli
kalip yargilar insan haklarinin ihlaline yol agmaktadir. Bu nedenle, pazarlama
iletigiminde cinsiyetci kliselerden kaginmak ve esitlik¢i temsilleri tegvik etmek,
etik bir zorunluluk olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, dilin toplumsal
cinsiyet esitligini saglamadaki rolii bityiiktiir; bu nedenle, toplumsal cinsiyete
duyarli bir dil kullanimi &nemlidir (Ozdemir, 2023: 513). Reklamcilikta
kadinlara dayatilan toplumsal cinsiyet rollerinin vurgulanmasi, cinsiyet
esitsizligini pekigtirmektedir. Femvertising, bu kligeleri yikarak feminizme
katkida bulunan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmugtir. Bu yaklagim,
kadinlarin giliglenmesini ve toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen igeriklerin
olugturulmasini hedeflemektedir. Ornegin, kadinlarin giiglendirildigi reklam
kampanyalari, geleneksel cinsiyet rollerini sorgulayarak daha kapsayici bir
temsil sunmaktadir (Ozdemir, 2023: 510). Pazarlama arastirmalarinda
toplumsal cinsiyetin gelecegi, cinsiyet esitligini merkeze alan ve kliselerden
arindirlmig  stratejilerin - gelistirilmesine  baghdir  (Ar1,  2024:670).
Son yillarda, reklamcilikta kadinlarin olumlu temsillerinde ilerlemeler
kaydedilmistir; ancak, bu ilerlemelerin siirdiirtilebilirligi igin gesitlilik, esitlik
ve kapsayicilik girisimlerinin devam etmesi gerekmektedir(Yalazan ve Ozsoy,
2021:169). Ozellikle, reklamcilik endiistrisinde kadinlarin daha genis bir
yelpazede temsil edilmesi 6nemlidir (Topsakal ve Sardagi, 2021: 726).

4. Toplumsal Cinsiyet ve Tiiketici Davranislar:

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplumsal rolleri, kimlikleri ve tiiketici
tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Pazarlama stratejilerinde toplumsal
cinsiyetin nasil ele alindigy, tiiketici davraniglarini sekillendirmede belirleyici
bir rol oynamaktadir (Mehta, 2020:320). Bu baglamda, toplumsal cinsiyetin
titketici karar alma siireglerine etkisini anlamak, pazarlama stratejileri gelistiren
firmalar igin biiyiik 6nem tagimaktadir (Meyers-Levy ve Maheswaran,
1991:69). Tiiketici davranuslari, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorlerin
etkisiyle sekillenmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri, tiiketicilerin belirli
triinleri tercih etmelerinde ve marka algisi olugturmalarinda kritik bir rol
oynamaktadir (Machado vd., 2021:153). Ornegin, kadinlar genellikle estetik,
stirdiiriilebilirlik ve etik degerlere daha fazla 6nem verirken, erkek tiiketiciler
performans ve iglevselligi 6n planda tutmaktadir (Mehta, 2020: 320). Bu
nedenle, sirketler pazarlama stratejilerini olugtururken toplumsal cinsiyet
duyarhligina dikkat etmek zorundadir (Frieden, 2013:20). Arastirmalar,
erkeklerin  ve kadinlarin aligveris aligkanliklarinda belirgin  farklhiliklar
oldugunu gostermektedir. Kadin tiiketiciler, genellikle duygusal faktorlere
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ve marka sadakatine daha fazla 6nem verirken, erkek tiiketiciler daha analitik
bir karar alma siireci izlemektedir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991: 69).
Kadin tiiketiciler ayrica, satin alma siirecinde gevresel siirdiiriilebilirlik ve etik
tretim gibi unsurlara daha fazla dikkat etmektedir. Pazar boliimlendirme,
pazarlama stratejilerinin tiiketici gruplarina gore uyarlanmasini saglayan
onemli bir tekniktir. Toplumsal cinsiyet temelli boliimlendirme, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde sikga kullanilan bir yontemdir. Bu baglamda,
erkek ve kadin tiiketicilere yonelik iiriin ve hizmet tasarimlari farklilagmaktadir.
Ornegin, kigisel bakim ve moda sektorlerinde cinsiyet bazh pazarlama
yaygin bir sekilde kullaniimaktadir. Ancak, gliniimiizde toplumsal cinsiyet
temelli pazarlama stratejileri elestirilmekte ve daha kapsayici yaklagimlar
benimsenmektedir. Cinsiyet, notr iirtinlerin ve reklam kampanyalarinmn
artig1, tiiketici tercihlerindeki degisimi yansitmaktadir (Frieden, 2013:20).
Bu trend, markalarin daha genis bir miisteri kitlesine ulagmasini saglarken
toplumsal cinsiyet esitligi konusunda da farkindalik yaratmaktadir (Nash ve
Sidhu, 2023: 382).

Tiiketiciler, markalarla etkilegimlerinde toplumsal cinsiyet kimliklerini de
g6z 6niinde bulundurmaktadir. Cinsiyet kodlar1, marka kigiligi algisini 5nemli
olgiide etkilemektedir (Mehta, 2020: 320). Ornegin, bazi markalar daha
feminen veya maskiilen bir imaj ¢izerken bazilari toplumsal cinsiyet kimligini
agan bir strateji benimsemektedir (Machado vd., 2021:153). Bu baglamda,
cinsiyet notr markalarin popiilaritesi giderek artmakta ve tiiketicilerin daha
kapsayici markalara yonelmesine neden olmaktadir (Frieden, 2013:20).
Aragtirmalar, toplumsal cinsiyet stereotiplerini igermeyen reklamlarin,
titketiciler tarafindan daha olumlu algilandigini gostermektedir (Meyers-
Levy ve Maheswaran, 1991). Ayrica, tiiketiciler toplumsal cinsiyet esitligini
destekleyen markalara daha fazla giiven duymakta ve bu markalara yonelik
bagliliklart artmaktadir (Nash ve Sidhu, 2023: 382).

5. Siirdiiriilebilir ve Etik Pazarlamada Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet ve siirdiiriilebilir pazarlama arasindaki iliski,
giiniimiiz i3 diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Etik
pazarlama stratejileri, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyerek sirketlerin
daha kapsayic1 ve siirdiiriilebilir olmalarina katkida bulunmaktadir (Mehta,
2020: 320). Markalar, toplumsal cinsiyet normlarina duyarli yaklagimlar
gelistirerek tiiketicilerin beklentilerini kargilamakta ve uzun vadeli marka
sadakati olugturmaktadir (Frieden, 2013:20). Bu siiregler “kurumsal
sosyal sorumluluk (KSS)”, sirketlerin ekonomik, ¢evresel ve toplumsal
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmak i¢in uyguladig stratejileri icermektedir
(Machado vd., 2021:153). Bu stratejilerin 6nemli bir unsuru, toplumsal
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cinsiyet egitligini destekleyen politikalarin benimsenmesidir. Kadinlarin ig
giiciine katilimini artirmak, liderlik rollerinde temsil edilmelerini saglamak ve
esit licret politikalarini tegvik etmek gibi uygulamalar, KSS siirecinin ayrilmaz
bir pargasidir (Mehta, 2020: 320). Sirketler, toplumsal cinsiyet esitligiyle ilgili
girisimlerini giiclendirmek igin gesitli stratejiler benimsemektedir. Ornegin,
biiyiik uluslararas: firmalar kadin galigan oranlarini artirmak ve esit maag
politikalarini desteklemek amaciyla toplumsal cinsiyet esitligi projelerine
yatinm yapmaktadir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991). Ayrica, KSS
kapsaminda vyiiriitiilen programlar ¢alganlarin is yerinde daha kapsayici
bir kiiltiir olugturmasina yardimcr olmaktadir. Etik pazarlama, tiiketicilere
saygli, adil ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarini igermektedir. Reklam
ve marka iletisiminde cinsiyetgi kligelerden kaginilmasi, etik pazarlamanin
temel unsurlarindan biridir (Machado vd., 2021:153). Arastirmalar,
tiiketicilerin, toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan reklamlara daha
olumlu tepki verdigini gostermektedir (Mehta, 2020: 320). Kadin ve erkek
tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler, toplumsal cinsiyet
duyarliligina dayali pazarlama stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir. Kadin
tilketiciler, genellikle detaylara ve etik degerlere daha fazla 6nem verirken,
erkek tiiketiciler marka sadakati ve iglevsellik faktorlerine odaklanmaktadir
(Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991). Bu nedenle, markalarin toplumsal
cinsiyet duyarl yaklagimlar gelistirmesi hem etik agidan hem de ticari
bagar1 agisindan Onemlidir (Nash ve Sidhu, 2023: 382). Toplumsal
cinsiyet duyarliligina sahip markalar, sadece iiriin ve hizmetlerinde degil,
ayn1 zamanda reklam ve kurumsal iletisim stratejilerinde de bu yaklagimi
benimsemektedir. Ornegin, reklam kampanyalarinda cinsiyet esitligini
destekleyen markalar, daha genis ve ¢esitli bir tiiketici kitlesine ulagmaktadir.
Bu tiir kampanyalar, sirketlerin sadece ekonomik kazang saglamasini degil,
ayni zamanda toplumsal degisime de katkida bulunmasini tegvik etmektedir
(Machado vd., 2021:153). Giiniimiizde kiiresel pazarlama stratejileri,
toplumsal cinsiyet esitligini tegvik eden yaklagimlar geligtirmektedir. Kadin
liderlerin ig diinyasinda daha fazla yer almasi, cinsiyet notr triinlerin artigt
ve kapsayici pazarlama kampanyalari, bu degisimin 6nemli gostergeleridir.
Kiiresel markalar, toplumsal cinsiyet esitligini desteklemek amaciyla gesitli
sosyal sorumluluk projeleri vyiiriitmektedir. Ornegin, bazi markalar iiriin
ambalajlarinda ve reklamlarinda toplumsal cinsiyet ayrimciligina karg
bilinglendirme kampanyalar1 diizenlemektedir (Frieden, 2013:20). Bu
tiir girigimler, sadece toplumsal fayda saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda
tilketicilerin markaya duydugu giiveni artirir (Machado vd., 2021:153).
Toplumsal cinsiyet esitligi, siirdiiriilebilir ve etik pazarlama stratejilerinin
temel bir unsuru haline gelmistir. Markalar, tiiketicilere daha duyarl ve etik
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yaklagimlar sunarak uzun vadeli marka sadakati olusturabilmektedir (Mehta,
2020). Aragtirmalar, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen pazarlama
stratejilerinin, markalarin itibarini giiglendirdigini ve tiiketici memnuniyetini
artirdigini gostermektedir (Frieden, 2013; Machado vd., 2021). Gelecekte,
daha fazla marka kapsayict pazarlama uygulamalarina yonelerek etik ve
stirdiiriilebilir biiyiime saglayacaktir (Nash ve Sidhu, 2023:382).

6. Sonug ve Degerlendirme

Toplumsal cinsiyet ve pazarlama arasindaki iligki, geleneksel pazarlama
stratejilerinden dijitallesen diinyada ortaya ¢ikan yeni yaklagimlara kadar
genis bir perspektifte ele alinmugtir. Caligmada toplumsal cinsiyetin pazarlama
alanindaki yeri, feminist teori ve sosyal kimlik teorisi gibi kuramsal yaklagimlar
gergevesinde incelenmiy; reklamciliktan noropazarlamaya, sosyal medyadan
e-ticarete kadar farkli alanlarda toplumsal cinsiyetin nasil bir etkide bulundugu
tartistlmistir. Elde edilen bulgular, pazarlama stratejilerinde cinsiyetin hala
belirleyici bir unsur oldugunu, ancak bu alanda doniisiimiin kaginilmaz hale
geldigini gostermektedir. Pazarlama disiplininde toplumsal cinsiyetin nasil
temsil edildigj, tiiketici davraniglarini ne gekilde etkiledigi ve markalarin bu
konuyu nasil yonettigi glinlimiiz pazarlama literatiiriiniin 6nemli tartiyma
konular1 arasinda yer almaktadir. Caligma, toplumsal cinsiyetin pazarlama
uygulamalarinda yalnizca bir demografik degisken olarak ele alinmamasi
gerektigini, bunun yerine sosyal normlar, kimlik ingas1 ve tiiketici tutumlariyla
biitlinciil bir gekilde degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya ve e-ticaret
platformlari, toplumsal cinsiyet temsillerinin yeniden tiretildigi, degistirildigi
ve bazen de doniigtiiriildiigii alanlar haline gelmistir. Algoritmalarin cinsiyet
temelli hedefleme stratejilerinde nasil kullanildigr ve tiiketici deneyimini
nasil gekillendirdigi, bu alanda daha fazla aragtirma gerektiren 6nemli
konular arasindadir. Bu baglamda, pazarlama aragtirmalarinda toplumsal
cinsiyetin gelecegine dair bazi 6nemli ¢ikarimlarda bulunulabilir. Oncelikle,
etik pazarlama anlayiginin toplumsal cinsiyet esitligini tesvik eden bir yapiya
kavugturulmas: gerekmektedir. Gilintimiizde markalar, cinsiyet kligelerini
yitkmaya yonelik kampanyalar diizenlemekte ve toplumsal cinsiyet esitligini
destekleyen iletisim stratejileri gelistirmektedir. Ancak bu gabalarin sadece bir
pazarlama araci olarak kalmamasi, kurumsal politikalar ve marka degerleriyle
biitlinlesmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Ayrica, tiiketici davraniglarindaki
degisimler dikkate alindiginda, cinsiyete dayali ayrimciligin pazarlama
stratejilerinde stirdiirtilebilir bir model olmadig: ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, noropazarlama gibi yeni nesil pazarlama yaklagimlarinin toplumsal
cinsiyet perspektifinden ele alinmasi, tiiketici karar mekanizmalarinin daha
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iyl anlagilmasini saglayabilir. Caligmanin ortaya koydugu bir diger 6nemli
sonug, uygulamali pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet odakli, daha
bilingli bir yaklagimla geligtirilmesi gerektigidir. Reklamcilik, iiriin tasarimui
ve marka yOnetimi gibi alanlarda toplumsal cinsiyetin sadece pazarlama
trendlerine gore sekillendirilmesi degil, toplumsal doniisiimii destekleyen
bir arag olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Firmalarin, 6zellikle kiiresel
Olgekte faaliyet gosteren markalarin, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda
sadece iletigim stratejileriyle degil, ayn1 zamanda kurumsal politikalarla
da destekleyici bir tutum sergilemesi gerekmektedir. Bu siiregte tiiketici
egilimleri ve duyarhliklar1 da 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir;
zira gliniimiiz tiiketicileri, markalarin toplumsal meselelere duyarli olup
olmadigimni daha yakindan takip etmekte ve satin alma kararlarini bu
dogrultuda gekillendirmektedir.

Son olarak, gelecek aragtirmalar agisindan toplumsal cinsiyetin
pazarlama disiplininde nasil ele alindigina dair daha genis 6lgekli ¢aligmalara
ihtiyac duyulmaktadir. Ozellikle yapay zeki ve biiyiik veri analitigi
gibi teknolojilerin pazarlama alanina entegrasyonu, toplumsal cinsiyet
perspektifinden yeni arastirma firsatlari sunmaktadir. Algoritmik 6n yargilar,
dijital platformlardaki cinsiyet temsilleri ve tiiketici deneyimi gibi konular
hem akademik hem de sektorel diizeyde daha fazla aragtirmayr gerektiren
alanlar arasindadir. Bu baglamda, disiplinler aras1 ¢aligmalarin artirilmasi,
pazarlama literatiirline toplumsal cinsiyet perspektifinden daha zengin ve
kapsamli katkilar sunacaktir. Genel olarak degerlendirildiginde, pazarlama
disiplininin toplumsal cinsiyet perspektifinden ele alinmasi, sadece tiiketici
davraniglarini anlamakla sinirl kalmamakta, ayn1 zamanda sosyal adalet ve
etik ilkeler baglaminda da 6nemli bir tartiyma alani olugturmaktadir. Bu
dogrultuda, markalarin ve pazarlama profesyonellerinin toplumsal cinsiyet
konusunu siirdiiriilebilir bir degisim ve doniigiim ekseninde ele almast,
gelecekte daha kapsayici ve esitlikgi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
katkida bulunacaktir.
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Bolim 6

Femvertising: Markalarin Cinsiyet Roller1

Eda Disli Bayraktar!

Ozet

Geleneksel reklamlar, kadinlart genellikle fiziksel 6zellikleriyle sinirlandirarak
ve toplumsal cinsiyet rollerini pekistirerek kadinlarin giiglenmesi 6niinde engel
olugturmaktadir. Literatiir, bu tiir reklamlarin kadinlarin toplumdaki rollerini
sinirlandirdigini ve tiiketici beklentilerini kargilamadigini ortaya koymaktadir.
Ancak, mevcut galismalar, femvertising’in bu soruna nasil bir ¢6ziim sundugunu
ve markalarin bu yaklagimi nasil etkili bir sekilde uygulayabilecegini yeterince
incelememigtir. Bu ¢aliymanin amaci, femvertising’in toplumsal cinsiyet
esitligi bilincini yansitan bir reklam stratejisi olarak nasil iglev gordiigiinii
ve markalar i¢in neden 6nemli oldugunu incelemektir. Bu amag, kadinlarin
gii¢lendirilmesi ve toplumsal cinsiyet kaliplarinim kirilmast agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Calisma, fermvertising’in teorik cergevesini inceleyerek
bu yaklagimin markalar ve tiiketiciler iizerindeki etkilerini degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Sonug olarak femmwertising’in kadinlar: giiglendiren mesajlarla
titketicilerin markalara olan baglihgini artirdigini ve toplumsal degisimlere
katkida bulundugu belirtilmektedir. Bu galigmanin, markalar, reklamcilar ve
toplumsal cinsiyet esitligi savunuculari gibi paydaslar i¢in 6nemli bir rehber
olmasi beklenmektedir.

1. Giris

Kitle iletigim araglarinda kadin temsili, genellikle ya erkegin yaninda
zayif ve yetersiz bir imajla simurlandirilmakta ya da bedeni iizerinden
nesnelestirilmektedir. Ozellikle ataerkil toplumlarda, erkek egemen anlayisin
medya aracihgiyla megrulastinldign  gozlemlenmektedir  (Cihangiroglu,
2018:1). Kadinlar, reklamlarda ¢ogunlukla bir erkek figiiriine eslik
eden aksesuarlar, pasif gozlemciler, anne/bakicilar ya da ev ortamina
sikigtirilmig bireyler olarak temsil edilmektedir. Bu tiir temsiller, toplumsal
gergekliklerle uyumlu olmamakla birlikte, toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip

1 Dr.Ogr.Uyesi, Giimiishane Universitesi Irfan Can Kose Meslek Yiiksekolulu,
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yargilar tizerinden gekillenmekte ve kadinlarin giiglenmesi oniinde engel
olusturmaktadir (Kniazian, 2014:82). Kadin temali reklamcilik kavrami,
literatiirde ve dijital ortamlarda, kadinlarin gii¢glenmesini, 6zgiirlesmesini ve
toplumsal rollerini 6n plana ¢ikaran reklamlari tanimlamak i¢in kullanilan bir
terimdir (Bozbay vd., 2019:172). Reklam, toplumsal degisimlerle paralel bir
sekilde doniigen ve hem toplumu etkileyen hem de toplumsal hareketlerden
etkilenen dinamik bir olgudur. Feminizm hareketinin toplumsal alanda elde
ettigi kazanimlar, medya temsillerindeki esitsizliklerin ve kalip yargilarin
giderilmesi igin 6nemli bir firsat olarak degerlendirilmektedir (Adali Aydin

& Aydin, 2021).

Son yillarda reklamcilik alaninda, kadinlarin her yasta desteklenmesini
ve giiclendirilmesini merkeze alan mesajlara daha fazla yer verilmeye
baglanmistir. Ornegin, Dove’un “Real Beauty” kampanyasi, farkli yas,
beden ve etnik kokenden gelen kadinlarin temsiline odaklanarak geleneksel
giizellik standartlarini sorgulamgtir (Millard, 2009: 146). Benzer sekilde,
Always markasinin “Like a Girl” kampanyasi, “kiz gibi” ifadesinin olumsuz
cagrisimlarini sorgulayarak kadin giiglendirmesine yonelik kiiresel bir mesaj
sunmustur (Allen, 2020). Bu tiir kampanyalar, kadinlarin giiglii, 6zgiir ve
cok yonlii bireyler olarak temsil edilmesine katki saglamakta ve toplumda
daha kapsayici bir bakig agisinin yayginlagmasina olanak tanimaktadir. Bu
durum, igletmelerin toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki duyarliliklarin
ortaya koymanin 6tesinde, reklamlarin yalnizca iirtin ve hizmet tanitimina
yonelik bir ara¢ olmanin 6tesinde, toplumsal degisime katki sunabilecek
potansiyele sahip oldugunu gostermektedir (SheKnows Media, 2016).

Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin giiglendirme gibi evrensel
degerlerin reklamcilik sektoriindeki temsili ve bu temsillerin toplumsal
algilar tzerindeki etkilerini ele almaktadir. Reklamlar, yalmzca ticari
mesajlar ileten araglar olmanin Gtesinde, toplumsal normlar, degerleri ve
kimlikleri yeniden tireten giiglii bir iletisim mekanizmasidir. Bu dogrultuda,
kadinlarin reklamlarda nasil temsil edildigi, toplumsal cinsiyet rollerinin
hangi dinamiklerle yeniden iiretildigi ve bu temsillerin kadinlarin toplumsal
statiisiine nasil etki ettigi hem akademik hem de toplumsal agidan 6nemli bir
aragtirma alamidir. Bu ¢alismanin amac, femvertising’in toplumsal cinsiyet
esitligi bilincini yansitan bir reklam stratejisi olarak nasil iglev gordiigiinii
ve markalar i¢in neden 6nemli oldugunu incelemektir. Bu amag, kadinlarin
giiglendirilmesi ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin kirilmasi agisindan biiytik
onem tagimaktadir. Caliymanin literatiire katkisi, femwertising’in teorik
gergevesini inceleyerek bu yaklasimin markalar ve tiiketiciler tizerindeki
etkilerini analiz etmek ve toplumsal degisimlere nasil katkida bulundugunu
ortaya koymaktir. Bu g¢aliymanin, markalar, reklamclar ve toplumsal
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cinsiyet esitligi savunucular1 gibi paydaglar i¢in 6nemli bir rehber olmasi
beklenmektedir. Sonug ve 6neriler kisminda, caliymanin iddia ettigi faydalarin
nasil gergeklestirildigi ve literatiire yaptig katkilar detaylandirilacaktir.

2. Reklamin Tanimi ve Gelisimi

Toplumsal gelisim, {riinlerin tanmitimi ve isaretlenmesi ihtiyacini
dogurmug; bu dogrultuda reklamciik ve markalagma siiregleri tarih
boyunca birbiriyle iliski iginde gelisim gostermistir (Starcevic, 2015:179).
Reklamcilik, toplumsal ve ekonomik gereksinimlere yanit veren ¢ok yonlii
bir islev Ustlenmigtir. Reklamcilik terimi, Latince kokenli “advertise”
kelimesinden tiiretilmig olup, “dikkati yonlendirmek” anlamina gelmektedir.
Literatiirde ise “kamuya duyuru yapmak” veya “belirli bir bilgiyi halka ilan
etmek” geklinde tanimlanmaktadir (Rehman vd., 2019:129). Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA), reklamciligr belirli bir hedef kitleye {iriin, hizmet,
organizasyon veya fikirler hakkinda bilgi vermeyi ve/veya onlar1 ikna etmeyi
amaglayan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir [AMA], 2023). Bu siireg;
isletmeler, kar amaci glitmeyen kuruluglar, devlet kurumlar1 ve bireyler
tarafindan belirli bir zaman ve mekanda duyuru ve mesajlarin iletilmesini
icermektedir (Elden, 2009:240). Benzer sekilde, reklamcilik, kimligi belirli
bir kaynak tarafindan finanse edilen ve hedef kitleye ulagmay1 amaglayan,
kigisel olmayan, aracili bir iletisim siireci olarak da tanimlanmaktadir (Eser
vd., 2011:539). Burada “aracili” kavrami, dogrudan yiiz yiize iletigim yerine
gazete, televizyon veya internet gibi medya araglar1 tizerinden gergeklestirilen
iletigimi ifade etmektedir (Ezzat, 2023:14).

Reklamcilik, tarih boyunca farkli agamalardan gegerek giiniimiiz modern
formuna ulagmistir. Antik ve Orta Cag’da sozlii iletisim yoluyla tiiccarlar
tirtinlerini tamitirken, 15 ve 16. yiizyillarda matbaanin icadr ile basili ilanlar
yayginlagmistir. 17 ve 18. yiizyillarda gazetelerde ticari ilanlar artmug, 19.
ylzyilda Sanayi Devrimi ile birlikte reklam ajanslar1 ortaya ¢ikmugtir. 20.
yizyilda radyo ve televizyon gibi kitle iletigim araglarinin yayginlagmasi,
reklamciligin - genig kitlelere ulagmasini  saglamistir. 21, yiizyillda ise
djjitallesme ile internet, sosyal medya ve veri analitigi, reklam stratejilerinin
merkezine yerlesmis; basili medya ile dijital reklamcihigin entegrasyonu hiz
kazanmugtir (Britannica Money, 2025). Reklamciligin geligimi, ekonomik
ve toplumsal degisimlerle yakindan iliskilidir. Merkantilizm, erken
donemlerinde reklamcilik i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi olmustur.
Yerlesimcilerin dini, politik ve ekonomik nedenlerle yurt disina gog¢ etmeler,
yeni bir yagam kurma ¢abalar1 ¢ergevesinde reklamciligin somiirgecilik
projelerine destek sagladigi goriilmektedir. Ingiliz gazetelerinde yayimlanan
ilanlar, bireylerin hayallerini gergeklestirebilecegi ve sorunlarina ¢oziim
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bulabilecegi bir gelecek vaat eden bir arag olarak kullanilmistir (O’Barr,
2010). Reklamcilik, toplumsal ve ekonomik degisimlerin dinamiklerini
yansitan 6nemli bir gosterge niteligindedir. Farkli donemlerde kabul edilen ya
da reddedilen reklam stratejileri, kampanyalar ve tanitimlar, olugturulduklar
toplum hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Reklamlar, toplumsal cinsiyet
rollerindeki degisimleri, teknolojik yeniliklerin geligimini, moda ve grafik
tasarim trendlerindeki doniigiimleri, toplumsal tutumlari, etik degerleri ve
bireysel davraniglardaki degisimleri kayit altina alarak bir dénemin sosyal
yapisimt anlamada degerli veriler saglamaktadir (Moir vd., 2017:536).
Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi, kiiresel egilimlere paralel olarak ilerlemistir.
1950’lere kadar ilan komisyonculuguna dayali bir yapiya sahip olan
reklamcilik, ekonomik biiylime ve tiiketici pazarinin genislemesi ile birlikte
bir meslek haline gelmigtir. 1960’larda kitlesel {iretimin artmasiyla birlikte,
reklamcilikta etkileyici mesajlara olan ihtiyag biiylimiig ve sanat diinyasindan
profesyoneller sektore dahil olmugtur. Bu siiregte reklam ajanslari, yalmzca
medya satin alma siiregleriyle sinirli kalmayarak igerik iiretimi ve reklam
stratejileri geligtiren uzmanlagmig yapilar haline dontigmiistiir (Tan Celebi,
2020:19).

3. Toplumdaki Cinsiyet Rollerinin Reklamcilikta Kullanimi

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplumsal baglamda kadin veya erkek
olarak insa edilen kimliklerini, bu kimliklerle iligkilendirilen roller, normlar,
beklentiler ve davranig Oriintiilerini igeren sosyolojik bir kavramdir
(Ar, 2024:670; Yalman & Giidekli, 2018:19). 1960’larin sonu ve
1970’lerin baginda cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyet (gender) kavramlar:
birbirinden net bigimde ayrigtirilmig; cinsiyet, biyolojik farkliliklar: ifade
eden bir simflandirma olarak degerlendirilirken, toplumsal cinsiyet ise
psikolojik, kiiltiirel ve sosyal stiregler araciligiyla sekillenen bir statii olarak
kavramsallagtiriimugtir (West & Zimmerman, 1987:125). Bu ayrim cinsiyetin
salt biyolojik bir olgu olmadigini, toplumsal ve kiiltiirel baglamlarda inga
edilen bir kimlik oldugunu vurgulamigtir. Bu sayede, toplumsal cinsiyet rolleri
ve kaliplarinin sorgulanmasi ve dontistiiriilmesi yoniinde 6nemli bir adim
atilmugtir (Vatandag, 2011: 49). Ataerkil toplum yapisinin bir sonucu olarak,
bireyler ¢ocukluk doneminden itibaren farkli bigimlerde sosyallesmekte,
belirli mesleklere yonlendirilmekte ve toplumsal beklentilere uygun roller
tstlenmeye tegvik edilmektedir (Aydin & Kuldag, 2024:5). Reklamailar iiriin
ve hizmetlerin tanmitiminda geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini siklikla
kullanarak tiiketici algisin1 yonlendirmekte ve pazarlama stratejilerini bu
dogrultuda sekillendirmektedir (Roth-Cohen vd., 2023:186). Reklamlarda
kadinlar gogunlukla ev igi rollerle (6rnegin, temizlik, yemek yapma, gocuk
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bakimi gibi) iligkilendirilirken, erkekler ise baskin, otoriter ve kamusal
alanda aktif figlirler olarak sunulmaktadir. Bu tiir temsiller, kadinlarin ev
igi sorumluluklarla sinirlandirilmasini ve erkeklerin kamusal alanda giiglii
ve karar verici konumda oldugu algisini pekistirerek toplumsal cinsiyet
rollerinin geleneksel kaliplar i¢inde siirdiirtilmesine katkida bulunmaktadir.
Bu durum, toplumsal beklentilerin kadinlarin ev igi rollerle, erkeklerin ise
kamusal alandaki otoriteyle 6zdeglestirilmesi yoniinde gii¢lenmesine ve bu
kaliplarin nesilden nesile aktarilmasina yol agmaktadir (Carbajal-Obando
vd., 2022:665). Ornegin, Hindistan’da televizyon reklamlari tarihsel olarak
aile hiyerargisine dayali geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini yansitmakta;
ancak giiniimiizde daha esitlik¢i temsillere dogru kademeli bir gegis
yaganmaktadir (Pathak vd., 2023). Bu baglamda kadinlara bigilen en temel
rolii bakim hizmetleri ile iligkilendirilmekte ve kadinlar hane iginde bireylerin
(gekirdek ve genig aile iiyeleri dahil) bakim ihtiyaglarini kargilamakla
yikiimli kilinmaktadir. Bu roller kiyafetlerin temizligi, yemek hazirlama ve
ortak alanlarin diizenlenmesi gibi islerle kurgulanmaktadir. Ayrica toplumsal
cinsiyet rolleri bireyin dogumundan itibaren aile tarafindan belirlenmektedir
(Bilgin Ulken & Oziiélmez, 2017:290).

Reklamlarin  olugturdugu anlam  diinyasi; metaforlar, séylemler ve
temsiller araciligiyla inga edilerek izleyiciye sunulmaktadir. Toplumsal yapiya
bagli olarak bigimlenen reklamlarda, kadin ve erkek kimliklerine yonelik
toplumsal cinsiyet rollerinin belirgin bir bi¢gimde islendigi goriilmektedir.
Zaman iginde bu rollerin doniigmesi, reklamlardaki toplumsal cinsiyet
temsillerinin de degismesine neden olmustur (Zengin, 2019:1). Tiiketiciler,
reklamlarda sunulan temsilleri kendi algilama bigimlerine bagli olarak
yeniden yorumlamakta ve anlam olugturmaktadir. Bu dogrultuda reklam
tireticileri, tiiketiciler tizerinde daha giiglii bir etki yaratabilmek igin duygusal
tepki uyandiran reklam stratejileri gelistirmekte ve siklikla toplumsal cinsiyet
ve cinsellik unsurlarini kullanmaktadir (Tan Celebi, 2020:6). Giintimiizde
bazi markalar, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik yaratmak
amactyla reklam stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve toplumsal algilar
doniigtiirmeye yonelik ¢aligmalar ytiriitmektedir. Bu baglamda, kadin odakl
reklam kampanyalar1 araciigiyla toplumsal cinsiyet esitsizligine dikkat
¢ekmekte ve toplumsal rollerde daha esitlik¢i bir yaklagim benimsemektedirler.
Ozellikle feminizmin toplumsal diizeyde giderek daha fazla kabul gérmesi ve
olumsuz toplumsal cinsiyetgilikle ilgili tepkilerin artmasi, reklam sektoriiniin
bu dinamiklere kayitsiz kalmasini imkinsiz hale getirmistir (Inceoglu &
Onayli-Sengiil, 2018:26; Meral, 2008:17). Kadinlarin toplumsal alandaki
ikincil konumu, medya ve popiiler kiiltiir tarafindan iiretilip yeniden inga
edilmektedir. Film, televizyon ve reklam igerikleri, kadin kimligini belirli
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toplumsal cinsiyet soylemleri dogrultusunda sekillendirerek kalip yargilar
pekistirmektedir. Reklamcilik, kadinlara dayatilan toplumsal cinsiyet rollerini
yayginlagtirarak ataerkil soylemlerin megrulagtirilmasina katkida bulunan
onemli bir ara¢ olarak iglev gormektedir (Nas, 2015:39). Reklamlarda
toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin kullanilmasinin etik sonuglart oldukga
onemli olup, bu kalip yargllar reklam {reticileri tarafindan her zaman
fark edilememektedir. Ornegin, Perw’da reklamcilar, bu tiir toplumsal
cinsiyet kaliplarinin yol ag¢tig1 olumsuz etkilerin genellikle farkinda degildir
ve bu durum, reklam uygulamalarinda etik sorunlarin ele alinmasini

zorlagtirmaktadir (Carbajal-Obando vd., 2022:665).

4. Femvertising’in Dogusu ve Tanimu

Reklamailik, tanitimim yaptigr {irlin veya hizmetle potansiyel tiiketici
arasinda duygusal ve zihinsel bir bag kurarak belirli anlamlar yiiklemeyi
ve satin alma davramigini tegvik etmeyi amaglayan bir iletisim siirecidir
(Onayli Sengiil, 2018:1). Uriin ve hizmetlerin avantajlarini rakiplerinden
tarklilagtirmak i¢in gesitli stratejiler kullanan reklamcilik, tiiketicinin satin
alma davraniglarini etkilemeyi hedeflemektedir. Bu baglamda, tiiketicinin
reklamla 6zdeglesmesini saglamak ve satin alma istegi uyandirmak amaciyla
triin unsurlart bir temsil aract olarak kullanilmaktadir. Reklamcilik tarihi
boyunca kadin imaji, hem kadinlara hem de erkeklere yonelik iiriin ve
hizmetlerin tanitiminda Onemli bir ara¢ olarak sikhikla kullanilmugtir
(Hernindez Willoughby & Lazaro Pernias, 2023:44). Kadin figiirleri,
reklamcilikta yalnizca hedef kitleye yonelik bir unsur olmakla kalmayip, ayni
zamanda tiiketici davraniglarini yonlendiren karar verici aktorler ve pazarlama
stratejilerinde ikna edici bir bilegen olarak iglev gormektedir. Ancak, kadin
bedeninin metalagtiriimasi ve reklamlarda nesnelestirilmest, tek tip bir kadin
imajinin yaratilmasina ve toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiretilmesine
neden olmaktadir. Bu durum, medya ve reklam endiistrisinde kadinlarin temsil
bigimlerine iliskin elestirel tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir (Songur
& Yaman, 2024:304). Kadin giiglendirmesi, toplumsal cinsiyet esitliginin
saglanmasin1 hedefleyen feminist ideolojilerin temel bilesenlerinden biri
olup hem feminist gevreler hem de feminist olmayan kesimler tarafindan
genel kabul goren bir kavram olarak 6nem tagimaktadir (SheKnows Media,
2016).

Femvertising kavrami, 2014 yilindan itibaren yaygin olarak kullaniimaya
baglanmig ve toplumsal cinsiyet esitligine yonelik dontistimler ile cinsiyetgi
reklam uygulamalarina yonelik elestirilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmugtir
(Kazaz vd., 2022:16). Geleneksel medyada kadinlarin stereotipik bi¢imde
temsil edilmesi yaygin olmakla birlikte, son yillarda kadinlara yonelik olumlu
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mesajlarin sayisinda gozle goriiliir bir artis yaganmugtir. Modern donemde
kadinlarin ekonomik ve siyasi alanda daha fazla giice sahip olmasi, reklamcilik
sektoriinii bu yeni toplumsal gergeklige uyum saglamaya yonlendirmigtir
(Drake, 2017). Femvertising’e dair literatiirde ortak bir tanim bulunmamakla
birlikte, kavram farkli terimlerle de ele alinmaktadir. Kadin reklamciligy, ad-
her-tising, feminist reklam, kadin giiglendirmesi, kadin odakli reklamcilik ve
kadin aktivizmi gibi ¢esitli ifadeler bu baglamda kullanilmaktadir (Dogan,
2022:31). Femvertising, kadin giiglendirmesini destekleyen ve ayn1 zamanda
toplumsal egitsizlikler ile giddet gibi sosyal meselelere dikkat geken bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklagim, marka mesajlarin
sosyal sorumlulukla biitiinlegtirerek 6zellikle geng kugaklarin ilgisini gekmeyi
amaglamaktadir (SdnchezTorres vd., 2024).

Femvertising terimi, Fransizca “kadin” anlamina gelen femme ve Ingilizce
“reklam” anlamina gelen advertising kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir.
Kavram, toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi durarak geleneksel erkek egemen
algryr doniigtiirmeyi amaglayan bir pazarlama stratejisini ifade etmektedir
(Kog & Tor-Kadioglu, 2021:2275). Bir diger tanima gore, femvertising terimi
feminizm ve reklamcilik (advertising) kelimelerinin birlesiminden olugmusg
olup, 2014 yilinda resmi olarak literatiire girmigtir. SheKnows platformu,
bu kavrami kadinlarin degerini 6n plana gikaran ve kadinlar1 giiglendirmek
amactyla kadin yanlis1 yetenekler, mesajlar ve gorseller kullanan reklam tiirleri
olarak tanimlamaktadir (Geanta & Zabad, 2018). Femvertising’in kokenleri,
20. yiizyihn baglarindaki pazarlama stratejilerine dayanmaktadir. 1929
yilinda Edward Bernays tarafindan yiiriitiilen Torches of Freedom kampanyast,
kadinlarin sigara igmesini Ozgiirlitk sembolii olarak pazarlayarak toplumsal
normlar1 degistirmis ve femwertising’in erken 6rneklerinden biri olmustur.
Ancak bu kampanya, kadinlarin 6zgiirlesmesinden ¢ok ticari ¢ikarlara hizmet
etmigtir (Chakraborty, 2014). Benzer sekilde, 1968 yilinda Virginia Slims’in
Youve come a long way, baby sloganyla baslattigi kampanya, kadinlarin
bagimsizlik ve esitlik miicadelesini ticari bir stratejiye doniistiirerek
Sfemwertising’in etkili bir 6rnegi haline gelmistir (Richmond, 2003:553).

Doveun Real Beauty (Gergek Giizellik) kampanyasi, modern donemde
kadinlarin gergek giizelligini kutlayan ve beden gesitliligini 6n plana gikaran
bir pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2004 yilinda baglatilan bu
kampanya, gelencksel giizellik standartlarin1 sorgulayarak farkli yag, beden
ve etnik kokenden gelen kadinlarin temsiline vurgu yapmustir. Fermvertising’in
en bilinen Orneklerinden biri olarak degerlendirilen bu kampanya, marka
kiiresel bir tartigma baglatmistir (2013). Bir diger 6nemli 6rnek olan Always
markasinin Like o Girl kampanyast, “kiz gibi” iftadesinin olumsuz ¢agrigimlarini
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sorgulayarak kadin giiclendirmesine yonelik kiiresel bir mesaj sunmustur. Bu
kampanya, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini ele alarak ozellikle ergenlik
donemindeki kiz ¢ocuklarmin 6z giiven kaybina dikkat gekmistir (Allen,
2020). SheKnows Media, 2015 yilinda Femwvertising Odiilleri’ni baglatarak
kadinlarin giiglendirilmesini merkeze alan reklamlar1 6diillendirmig ve bu
alandaki farkindaligi artirmayr amaglamugtir. Bu 6diiller; markalarin toplumsal
cinsiyet esitligi ve kadin giiclendirmesi temali mesajlarini tegvik ederek
femwertising kavraminin yayginlagmasina onemli katkr saglamistir (Manohar
& Puttaswamy, 2024:109). Ote yandan, femvertising’e yonelik elestiriler
de mevcuttur. Bazi elestirmenler, femvertising’in “purplewashing” (mor
yikama) olarak adlandirilan bir stratejiye doniisebilecegini savunmaktadir.
Bu baglamda, markalarin feminist mesajlar1 yalnizca kir amaciyla yiizeysel
bir gekilde benimsedigi ve bu degerlere samimi bir bagliik gostermedigi
One siriilmektedir (Martinez vd., 2024:30). Ayrica, femvertising’in
kadinlarin sosyal rollerini ve sorumluluklarini genigleterek kapitalist baskilar
artirabilecegi yoniinde endigeler dile getirilmektedir. Ancak, elestirilere
ragmen, femvertising’in samimi bir sekilde uygulandiginda marka imajin
ve tiiketici algisin1 olumlu yonde gelistirdigi gozlemlenmistir (Kazaz vd.,
2022:17-18). Bu tiir kampanyalar, toplumsal kalip yargilarin yeniden
degerlendirilmesine tegvik edebilmekte ve medyada kadinlarin daha kapsayici
bir gekilde temsil edilmesine katkida bulunabilmektedir (Adali, 2023:62).

4.1. Basarili Femvertising Kampanya Ornekleri

Toplumsal cinsiyet esitligi, bireysel giiclenme ve modern sosyal
dinamikler baglaminda, gesitli reklam kampanyalart1 6nemli bir rol
Ustlenmigtir. Bat1 toplumlarinda geleneksel toplumsal rollerin doniigmesiyle
birlikte, reklamcilik sektoriinde toplumsal degigimi destekleyen ve esitlik
mesajlarini  yayginlagtiran kampanyalar giderek yayginlagmistir. Bagarili
reklam kampanyalari, genellikle kadinlarin otantik temsillerine yer vermekte,
kligelerden kaginmakta ve marka ile sunulan kadin figiirleri arasinda giiglii bir
uyum saglamaktadir. Ozellikle femvertising kampanyalarinin inandiricihg,
hedef kitlenin kadin sporcularla 6zdeglesmesi ve sporcu-marka uyumunun
giiclii algilanmasi durumunda artis gostermektedir (SanchezTorres vd.,
2024). Femvertising kampanyalar1, markalarin tiiketici imajint giiglendirirken
toplumsal cinsiyet egitligini savunarak pazarlama stratejilerine toplumsal
sorumluluk boyutu eklemektedir. Bu yaklagim, markalarin tiiketicilerle daha
derin bir bag kurmasini ve toplumsal degisimde aktif bir rol iistlenmesini
saglamaktadir (Elverir, 2024:1). Sosyal medya platformlari, femvertising
kampanyalarinin yayilmasi ve bagarisinda kritik bir rol oynamakta; markalar,
tiiketici tepkilerini 6lgmek ve stratejilerini buna gore sekillendirmek amaciyla
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sosyal medya analizlerini kullanmaktadir. Bu yaklagim, kampanyanin bagarisi
i¢in hayati 6neme sahip olan aninda geri bildirim ve etkilesim saglamaktadir
(Khandelwal & Arora, 2023:1).

Doveun baglattigy  Gergek  Giizellik Kampanyas:, kadinlarin - giizellik
algilarini yeniden tanimlamay1 ve toplumsal cinsiyet normlarini sorgulamay1
hedefleyen modern pazarlamanin en dikkat ¢eken basari 6ykiilerinden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kampanya, kadinlarin kendilerini nasil algiladiklarina
dair bir diyalog baglatarak reklam panolarindan televizyon reklamlarina
ve viral videolara kadar genis bir yelpazede etkili olmustur. Ozellikle Real
Beauty Sketches (2013) kampanyasi, giizellik standartlarina dair farkindalik
yaratarak kiiresel bir etki olugturmugtur (Bahadur, 2014).

Asagida, Sekil 1’de Dove markasinin “Gerg¢ek Giizellik Kampanyasi™na
ait gorsel bir ornek sunulmaktadir.

Sekil 1. Dove Markasmn Gergek Giizellik Reklam Kampanyast

" Real women. Real L?ea'.t'tk#

N w

Kaynak: Bahadur, 2014

Dove’un Gergek Giizellik Kampanyasi, reklam ve sosyal medyada yaygin
olan gergek¢i olmayan, sagliksiz ve dogalliktan uzak giizellik standartlarini
doniigtiirmeyi, kadinlar giigclendirmeyi ve etkili pazarlama stratejileriyle tirtin
satiglarini artirmay hedefleyen oncii bir reklam girisimidir. Kampanyanin
temel amaci, kadinlara olduklart haliyle degerli ve giizel olduklarini hatirlatarak
geleneksel reklamlarda siklikla temsil edilen “mitkemmel kadin™ imajini1 (ince
beden, kusursuz cilt ve uzun sag gibi ozelliklerle) sorgulamaktir. Bu idealize
edilmig temsiller, gergek hayattaki kadinlarin beden memnuniyetsizligini
artiran bir etki yaratabilmektedir. Kampanya, bu algyr kirarak daha kapsayici



116 | Eemwvertising: Markalarin Cinsiyet Rolleri

ve gergekei bir giizellik anlayigini benimsemeyi amaglamaktadir (Németh,
2022:18).

Nike, 2017 yilinda yayimladig1 Bizi Boyle Bilin (This Is Us) reklam filmi
ile toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin haklar1 konularina olan destegini agik
bir gekilde ortaya koymustur. Feminizme yonelik ilginin arttig1 bir donemde
vayimlanan bu kampanya, 2016 ABD bagkanlik se¢imlerinde Donald
Trump’in segilmesi sonrasi kadin haklarina yonelik endigelerin artmasi
ve feminist hareketin gii¢ kazanmasiyla giindeme gelmistir. Kampanya,
ozellikle kadinlarin gergeklestirdigi kitlesel yiirtiyiisler ve feminizmin
yeniden tanimlanma siireci gergevesinde sekillenmistir. Nike, bu reklam filmi
ile kadinlarin giiglenmesini ve toplumsal degigimi destekleyen bir marka
imaj1 olugturmay1 amaglamistir. Bu girisim, feminizmin yilin kelimesi olarak
secildigi doneme denk gelerek, markanin toplumsal sorumluluk bilinciyle
hareket ettigini gostermistir (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018:28).

Asagida, Sekil 2°de Nike markasimin “Bizi Boyle Bilin” (This Is Us)
reklam kampanyasina ait sahnelere yer verilmektedir.

Sekil 2: Nike Markasmm “Bizi Boyle Bilin” Reklam Kampanyast

{1 BIMLE B

Kaynak: bttps://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _Dyl Erisim Tarihi,
14.01.2025

Nike markasinin Bizi Boyle Bilin (This Is Us) reklam kampanyasi,
kadinlarin geleneksel rollerini sorgulayarak giiglii ve ¢ok yonlii kimliklerini
on plana ¢ikaran dinamik bir anlatim sunmaktadir. Reklam kadinlarin giinliik
yagamdaki siradan anlarindan spor sahalarindaki etkileyici performanslarina
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gecls yapimakta ve boylelikle onlarin hem zarif hem de giiglii olabilecegi
vurgulamaktadir. Reklam filminde kullanilan dig ses, ironik ve cesur bir
tonla kadinlarin toplumsal beklentilere meydan okuyan yonlerini One
ctkarmaktadir. Anlati boyunca kadinlarin hem bireysel basarilarina hem de
dayanigmalarina dikkat ¢ekilirken, kampanya giiclii kadin figiirlerini goriiniir
kilmayr hedeflemektedir. Reklamin final sahnesinde sporcu kadinlarin
karanliktan aydinliga dogru kogmasi, Ozgiirlesme ve giiglenme mesajini
simgesel bir bi¢imde yansitmaktadir (Ding Kirli & Tan Cakir, 2021:371).

Nike markasinin Bizi Boyle Bilin kampanyasi, kadinlarin toplumsal
cinsiyet rollerine yonelik kaliplagmig algilarini sorgulayan ve onlar1 giiglii,
ok yonlii bireyler olarak konumlandiran bir anlati sunmaktadir. Kampanya,
kadinlar1 yalnizca giinliik yagam iginde degil, spor sahalarinda da direngli ve
etkili figiirler olarak temsil etmektedir. Reklamin anlat1 yapisinda, kadinlarin
geleneksel toplumsal beklentilere meydan okumasi vurgulanmakta, dig
sesin giiclii ve kararli tonlamastyla bu mesaj pekistirilmektedir. Ozellikle
final sahnesinde sporcu kadinlarin karanliktan aydinhiga dogru ilerlemesi,
ozgiirlesme ve giliglenme temalarmin  sembolik bir yansimasi olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, bu tiir reklam kampanyalarinin
kadin giiclenmesini gercekten destekleyen samimi bir girisim mi yoksa
markanin imajim giiglendirmeye yonelik stratejik bir pazarlama hamlesi mi
oldugu sorusu giindeme gelmektedir. Femwertising stratejileri kapsaminda
degerlendirildiginde, markalarin toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen
igerikler tretmesi, tiiketici algisini olumlu yonde etkilemekte ve marka
degerini artirmaktadir. Ancak, bu tiir kampanyalarin toplumsal doniigiim
acisindan anlamli bir etki yaratabilmesi, yalnizca anlik bir reklam stratejisi
olarak degil, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir kurumsal taahhiit gergevesinde
ele alinmasiyla miimkiin olabilmektedir. Markalarin bu siiregte yalnizca
temsiliyet diizeyinde degil, kurumsal politikalar ve toplumsal sorumluluk
projeleri baglaminda da kadin gii¢lenmesine yonelik somut adimlar atmasi,
bu tiir kampanyalarin toplumsal etki potansiyelini artirmaktadir.

Ariel markasinin # YiikiiPaylagtyor kampanyasi da 2016 yilinda biiyiik ilgi
gormiis ve kampanya babalarin perspektifine odaklanmugtir. Arastirmalara
gore Hindistan’da her ii¢ gocuktan ikisinin ev islerinin yalnizca annenin
sorumlulugu olduguna inandigini ve bu durumun ev igi gorevlerle ilgili
toplumsal cinsiyet kaliplarini pekistirdigini gostermektedir. Bu tiir kalip
yargilar, gocuklar tarafindan zamanla igsellestirilmekte ve onlarin gergekligi
haline gelmektedir. Sonug olarak, ¢amagir ytkama gibi ev igleri annenin alani
olarak goriilmektedir. Cocuklar, ebeveynlerinin davranislarini gézlemleyerek
ogrenmekte ve evde gordiikleri bu ayrimcilik, yetiskinlik donemlerinde
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tekrarlanarak kendi ¢ocuklarina da aktarilabilmektedir (Reghunath ve
Sreena, 2023: 102).

Asagida, Sekil 3te Ariel markasinin “Babalar # YiikiiPaylagiyor” reklam
kampanyasina ait gorsel sunulmaktadir.

Sekil 3: Aviel Mavkasmmn ‘Dads #ShaveTheLoad’ (Babalar #YiikiiPaylasyor)
Reklam Kampanyast

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vwWO0X9f0mME Erisim Tarihi,
18.01.2025

Arielin 2016 yilinda Hindistan’da baglattig1 # ShareTheLoad kampanyast,
toplumsal cinsiyet esitsizligini sorgulayan ve erkeklerin ev iglerine katilimini
tesvik eden duygusal bir reklam filmiyle biiyiik yanki uyandirmistir.
Hindistan’da birgok kadinin ev diginda ¢aligmasina ragmen kampanyada ev
islerinin biiytik kismini tistlenmeye devam ettigi gergegine dikkat ¢ekmigtir.
Reklam filminde bir baba, kizinin ev igindeki yiikiinii fark ederek ondan
oziir dilemekte ve ev iglerine katilmaya s6z vermektedir. Bu anlati geleneksel
cinsiyet rollerini sorgulamakta ve toplumsal degisimi tegvik eden giiglii bir
mesaj sunmaktadir. Kampanyada erkeklerin geleneksel “erkeklik” kaliplarinin
digina gikarak duygusal ve ev i¢i sorumluluklar1 paylasmasini destekleyen
ilerici bir yaklagim sergilemistir. Kampanya yalmizca toplumsal farkindalik
yaratmakla kalmamug, ayni zamanda markanin satiglarii %76 oraninda
artirarak Ariel’in pazarlama stratejisine ticari bagsar1 da kazandirmigtir (World
Federation of Advertisers, 2017:21).


https://www.youtube.com/watch?v=vwW0X9f0mME
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Arielin bu kampanyasi 6zellikle babalarin kizlarina karst tutumlarini
degistirmeleri ve ev i¢i sorumluluklar paylagmalar1 gerektigini vurgulayarak
toplumsal bir farkindalik yaratmigtir. Reklam filmi, geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini sorgulayan ve erkekleri ev iglerine daha fazla katilmaya tegvik
edenilerici bir mesajigermektedir. Bu baglamda, kampanya yalnizca toplumsal
bir degigimi tegvik etmekle kalmamig, aynm1 zamanda tiiketicilerle giiglii bir
duygusal bag kurarak markanin ticari bagarisini artirmigtir. Reklamcilik
diinyasinda sosyal mesajlarin ticari basariyla birlestirilebileceginin 6nemli
bir ornegi olarak degerlendirilen bu kampanya femvertising stratejilerinin
toplum iizerindeki etkisini gosteren dikkat gekici bir uygulama ornegidir.

Procter & Gamble’a ait Orkid (Always) markasinin #LikeAGirl (Kiz Gibi)
kampanyas: da toplumsal cinsiyet kaliplarini sorgulayan ve kiiresel olgekte
biiyiik bagar elde eden etkili bir kampanya olarak 6ne ¢itkmistir. Kampanya
“kiz gibi” ifadesinin genellikle agagilayici bir anlam tagidigina dikkat ¢ekmis,
ancak ¢ocuklarin bu ifadeyi olumlu ve giiglii bir sekilde yorumladigini ortaya
koymugtur. Reklam filmi, yetigkinlerin “kiz gibi” davranmay1 kiigiimseyen
ve zayiflikla iligkilendiren tutumlarini elestirirken ¢ocuklarin bu ifadeyi giig,
dayaniklihik ve oOzgiivenle bagdastirdigini gostermektedir. Bu gergevede,
kampanya “kiz gibi” ifadesini bir hakaret olmaktan ¢ikararak pozitif bir
anlam kazandirmayr ve toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik
yaratmay1 amaglamistir. Bu girigim, cinsiyet kaliplarinin ¢ocukluk doneminde
ogrenildigini ve degistirilebilecegini vurgulayan etkili bir 6rnek olarak kabul
edilmigtir. Kampanya, kadin giiglendirmesi odakli femvertising stratejilerinin
bagarili bir gekilde uygulanabilecegini gostermesi agisindan 6nemli bir
referans noktasi olugturmustur (Giil, 2021).

Asagida, Sekil 4’te Orkid (Always) markasinin “Kiz Gibi” (#LikeAGirl)
kampanyasina ait gorsel sunulmaktadr.
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Sekil 4: Ovkid (Always) Markasinin “Kiz Gibi” (#Likeagirl) Reklam Kampanyast

VWHEN DID DOING SOMETHING “LIKE A GIRL™
BECOME AN INSULT?

BiR SEYI "KIZ GIBI”" YAPMAK NE ZAMAN BIR HAKARET OLDU?

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=>5yLXrWLrwAo&t=15s Erisim Tarihi
12.02.2025

Orkid’in “#kizgibi” reklam kampanyasi, Tirkiye’de de uyarlanmugtir.
Ocak 2015°te televizyonlarda yayinlanan reklam orijinal Always reklamindaki
sosyal deney formatindan farkli olarak tinlii sanatg1 Nil Karaibrahimgil’in
onciiliiglinde kolektif gliclenme mesajlarini i¢eren miizikal bir performans
seklinde tasarlanmistir. Bu uyarlama, kiiresel bir mesaj1 yerel kiiltiirel 6gelerle
harmanlayarak, toplumsal cinsiyet rolleri ve kadinlarin giiglendirilmesi gibi
temalar1 vurgulamay1 amaglamugtir. Buradan hareketle reklam hem eglenceli
hem de diiglindiiriicii bir anlatim sunarak izleyicilere toplumsal farkindalik
kazandirmay1 hedeflemistir.



https://www.youtube.com/watch?v=5yLXrWLvwAo&t=15s
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Bu kampanya, cinsiyet kaliplarinin ¢ocukluk doéneminde 6grenildigini
ve degistirilebilecegini vurgulayan etkili bir 6rnek olarak kabul edilmistir.
Aym zamanda, femvertising stratejilerinin bagarih bir sekilde uygulanarak
toplumsal degisime katk: sunabilecegini gostermektedir.

4.2. Femvertising’in Markalar I¢in Onemi

Markalarin sosyal konulara yonelik destekleyici girigimleri tiiketiciler
tarafindan dikkatle incelenmekte ve degerlendirilmektedir (Park vd.,
2023:445). Bu baglamda, femvertising, markalarin toplumsal cinsiyet esitligi
ve kadin giiglendirmesi gibi evrensel degerlere bagliiklarini gostererek
titketicilerle duygusal bag kurmalarini saglayan etkili bir pazarlama stratejisi
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kazaz vd., 2022:16). Femvertising kavrami, kadini
gliclendirmeyi hedefleyen reklamlari ifade etmekte olup, giiniimiizde birgok
marka tarafindan benimsenen yaygin bir pazarlama yaklagimi haline gelmistir
(Dai vd., 2025). Markalar, femmvertising’i yalnizca bir reklam stratejisi olarak
degil, ayn1 zamanda bir tiir marka aktivizmi ve kurumsal sosyal sorumluluk
araciolarak da degerlendirmektedir (Levi & Turfanda, 2023:37). Bu yaklagim,
markalarin sosyal sorumluluklarini vurgulamalarina yardimer olurken ayni
zamanda tiiketici tutum ve davraniglarini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Ancak, fermvertising uygulamalarinin samimi olmas1 ve marka degerleriyle
uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler, bu
tiir kampanyalarin yiizeysel veya ¢ikar amagh oldugunu diisiindiiklerinde,
markaya yonelik olumsuzalgilar gelistirebilmekte ve bu durumu “fermwashing
olarak tanimlayabilmektedir. Bu nedenle femvertising’in markalar agisindan
tagidigr 6nem, dogru ve tutarh bi¢gimde uygulandiginda hem toplumsal
cinsiyet esitligine katki saglamasi hem de marka performansini artirmasiyla

iligkilidir (Kuter, 2024:104).

Markalarin sosyal medya platformlarinda feminist fikirleri ve kadin
giiclenmesini destekleyen femvertising kampanyalar: yiirtitmeleri, marka
imajina uygun oldugu siirece, tiiketicilerin markaya yonelik ilgisini ve
satin alma niyetini artirmaktadir (Zhang vd., 2023:230). Sosyal medya
platformlar1, femvertising kampanyalarinin erigim alanini  genisleterek
markalarin farkli kitlelerle etkilesime girmesine ve gliclendirme temalt
topluluk tartigmalarini tegvik etmesine olanak tamimaktadir (Manohar &
Puttaswamy, 2024: 110). Influencerlar, inandiriciliklarini kullanarak feminist
ideallerle uyumlu markalar1 tanitmakta ve bu sayede marka sadakatini ve
titketici etkilegimini artirmaktadir (Garg & Gopal, 2024:103). Dove’un
“Gergek Giizellik” (Real Beauty) ve Always’in “# LikeAGirl” kampanyalari,
markalarin influencer pazarlamasini toplumsal cinsiyet egitligini savunmak
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ve toplumsal normlar1 sorgulamak igin nasil kullandigini gosteren 6nemli
orneklerdir (Manohar & Puttaswamy, 2024:109).

4.3. Femvertising’e Yapilan Elestiriler ve Gelecegi

Reklamlar siklikla kadin bedenini metalagtirarak onlari yalnizca birer tirtin
haline getirmekte ve bu durum, gergek¢i olmayan giizellik standartlarini
yayginlagtirarak kadmnlar1 kendi kimliklerinden uzaklagtirmaktadir (Paudel,
2023: 85). #McToo hareketi, cinsel nesnelestirme konusundaki kamuoyunun
farkindaligint artirmig ve bazi markalar1 daha giiglendirici anlatilar
benimsemeye yoneltmistir. Ancak, bu alanda gergeklesen degisimler heniiz
koklii doniigiimler yaratmaktan uzaktir (Matysiak, 2024: 235). Femvertising,
toplumsal farkindalik  yaratarak kadmlarin  toplumdaki  konumunu
giiclendirmeyi hedeflese de, feminist soylemi pazarlama stratejisi olarak
kullanmas1 sebebiyle elestirilmektedir. Bu yaklagim, bir yandan toplumsal
cinsiyet algilarinin dontistimiine katki sunabilecek potansiyele sahipken,
diger yandan markalarin ¢ikar odakli hareket ettigi yoniinde elestirilere
maruz kalmaktadir. Bu baglamda, femvertising’in toplumsal etkileri,
sagladigr faydalar ve yoneltilen elestiriler gergevesinde degerlendirilmeye
devam etmektedir (Levi & Turfanda, 2023:51).

Femvertising’e yonelik tiiketici tepkileri ¢ogunlukla karmagik ve geligkili
bir yap1 sergilemektedir. Baz1 tiiketiciler, giiglendirici mesajlar1 ve kadinlarin
temsilinin artirtlmasini olumlu kargilarken bazilart ise kampanyalarin 6zgiin
olmamalar1 veya toplumsal cinsiyet kaliplarini pekistirmeleri nedeniyle
elestirmektedir. Femvertising, toplumsal algilar1 doniigtiirme potansiyeline
sahip bir reklamclik = stratejisi olarak degerlendirilmekte; kadinlarin
giiclenmesini destekleyen, kalip yargilar1 sorgulayan, Oz-yeterliligi tesvik
eden ve toplumsal cinsiyet egitligini savunan mesajlar aracihgiyla medya ve
toplumda kadinlarin daha adil ve gok boyutlu bir gekilde temsil edilmesine
katki sunmaktadir. Bu siireg, cinsiyet esitligi farkindaliginin artmasina ve
toplumsal normlarin yeniden sekillenmesine yardimcr olmaktadir (Martin
& Shanthi, 2024:213). Bununla birlikte birgok femwvertising kampanyasi,
kadinlar1 giiglendirme ¢abalarindan ¢ok kari onceliklendirdigi gerekgesiyle
ozgiinliikten uzak olmakla elestirilmektedir (Kuter, 2024:105). Fermwashing
kavrami, markalarin feminist soylemleri yiizeysel bir gekilde benimsedigini,
ancak kurumsal diizeyde anlamli degisiklikler yapmadigini ifade etmektedir
(Kazaz vd., 2022:23). Femvertising’in, toplumsal cinsiyet kalip yargilarin
(6rnegin cinsellestirme ve bireysellesme) pekistirme riski tagidigi, dolayisiyla
kadinlarin ger¢ek anlamda gli¢lendirilmesini engelleyebilecegi yoniinde
elestiriler bulunmaktadir (Sharifzadeh & Brison, 2024:165).
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Femwertising’in - etkili  bir strateji  olarak degerlendirilebilmesi igin
markalarin samimi ve tutarhi bir yaklagim benimsemesi gereckmektedir.
Tiiketiciler markalarin yalnizca trendlere uyum saglamak amaciyla femwvertising
stratejileri gelistirdigini diigiindiigiinde, bu durum marka itibarini olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu nedenle markalarin toplumsal cinsiyet esitligi
konusunda uzun vadeli bir taahhtitte bulunmalar1 ve reklam stratejilerini bu
dogrultuda sekillendirmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir (SheKnows Media,
2016).

5. Sonug ve Degerlendirme

Reklamcilik, tarihsel siireg iginde toplumsal ve ekonomik gereksinimleri
kargilamak amaciyla gelisen ¢ok yonlii bir iletigim formu olarak kargimiza
cikmaktadir. Tlk donemlerde sozlii tanitimlarla baglayan bu siireg, matbaanin
icad1, Sanayi Devrimi’yle gelisen reklam ajanslari ve kitle iletigim araglarinin
yayginlagmasiyla farkli sathalardan gegmistir. Giintimiizde ise dijitallesme
ve sosyal medyanin etkisiyle reklamcilik, veriye dayal ve etkilesim odakli
stratejilerle gekillenmektedir. Bu doniigiim, reklamciligin sadece ticari bir
faaliyet olmanin otesinde, donemin toplumsal ve kiiltiire]l dinamiklerini
yansitan 6nemli bir gosterge niteligi tagidigini gostermektedir. Toplumsal
cinsiyet rolleri, reklamciligin bigim ve igerik bakimindan en ¢ok etkilendigi
alanlardan biridir. Geleneksel donemlerde kadinlar gogunlukla ev igi rollerle
iligkilendirilen bir temsil bi¢imiyle sunulurken erkekler daha baskin ve
otoriter bir konumda yer almugtir. Ancak toplumsal cinsiyet esitligi ve feminist
hareketlerin yiikselmesiyle birlikte bu kaliplar sorgulanmaya baglamus,
reklamciligin da bu yeni dinamiklere uyum saglamas: kagimilmaz hale
gelmistir. Fernvertising, bu doniisiimiin 6nemli bir pargasi olarak ortaya ¢ikmug
ve kadinlarin toplumsal konumunu giiglendirmeyi, cinsiyet rollerine yonelik
kalip yargilar1 agmayi ve ayn1 zamanda markalarin kimliklerini olumlu yonde
doniigtiirmeyi amaglayan bir strateji haline gelmistir. Kadin giiglendirmesi
temelli reklam kampanyalari, sadece marka algisin giiglendirmekle kalmayip,
ayni zamanda toplumsal farkindalik yaratict mesajlar sunarak sosyal bir
doniisiime de hizmet edebilmektedir. Ornek kampanyalarda, kadinlarin
“gelencksel” smurlar iginde sikigtirldign algilarin kirilmasi, 6z giiven ve
cesitliligi tegvik eden mesajlarin vurgulanmasi dikkat ¢ekicidir. Markalarin bu
yolla tiiketicilerle daha derin bir duygusal bag kurabildigi ve ayn1 zamanda
olumlu bir kurum imaj1 olugturabildigi goriilmektedir.

Ancak, femvertising’in bagarisi, samimiyet ve tutarliikla dogrudan
iligkilidir. Bazi markalarin sadece kar amagli feminist séylemler benimsedigi
ve bu alandaki uygulamalarinin yiizeysel kaldigina dair elestiriler mevcuttur.
Bu gergevede “femwashing” olarak adlandirilan bir kavram ortaya
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ctkmugtir. Tiiketiciler, markalarin toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki
taahhiitlerini samimi bulmadiklarinda, bu durum marka itibarin1 olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu nedenle, femvertising kampanyalarinin  bagaril
olabilmesi i¢in markalarin uzun vadeli bir taahhiitte bulunmalar1 ve reklam
stratejilerini bu dogrultuda tutarli bir sekilde yiirtitmeleri biiyiik 6nem
tagimaktadir. Reklamlarda kadin giiglendirmesi temali mesajlar veren
markalarin, kurumsal politikalarinda ve uzun vadeli stratejilerinde de
toplumsal cinsiyet esitligi prensibini benimsemeleri beklenmektedir. Aksi
takdirde, tiiketici nezdinde itibar kayb: ve giivensizlik olusma riski ortaya
cikmaktadir. Fermvertising’in gelecegi, toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki
farkindaligin artmasiyla daha da 6nem kazanacak gibi goriinmektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi ve tiiketicilerin aninda
geri bildirimde bulunabilmesi, markalarin femvertising stratejilerini daha
etkili bir gekilde uygulamasina olanak tanimaktadir. Ancak, bu stratejinin
sadece trendlere uyum saglamak amaciyla degil, toplumsal degigimi
destekleyen samimi bir yaklagimla uygulanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde,
femwertising’in toplumsal cinsiyet kaliplarini pekigtirme riski tasidigi ve
kadinlarin ger¢ek anlamda giiglendirilmesini engelleyebilecegi yoniindeki
clestiriler artabilir.

Sonug olarak, femvertising, markalar ig¢in hem toplumsal bir sorumluluk
hem de ticari bir firsat sunmaktadir. Ancak, bu stratejinin basarili olabilmesi
i¢cin samimi ve tutarl bir sekilde uygulanmasi, toplumsal cinsiyet esitligi
konusunda uzun vadeli bir taahhiitte bulunulmasi ve tiiketicilerin
beklentilerine uygun bir yaklagim benimsenmesi gerekmektedir. Bu sekilde,
femvertising hem topluma pozitif bir katki saglayabilir hem de markalarin
titketicilerin kalbini kazanmasina yardimcr olabilir. Reklamcilik, yalnizca
ckonomik bir faaliyet olmanin Otesinde, toplumsal normlar1 ve degerleri
doniistiirebilecek potansiyele sahip giiglii bir iletisim alanidir. Fervertising ise
bu potansiyeli, kadinlarin gili¢lenmesini tegvik ederek ve toplumsal cinsiyet
rollerini  doniistiirerek gergeklestirme yolunda Onemli bir adim olarak
degerlendirilebilir. Ancak bu stratejinin gergek bir doniiglim yaratabilmesi
igin samimiyet, istikrar ve biitiinciil kurumsal politikalarla desteklenmesi
gerekmektedir.
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