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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 adlandirildigy
platformlar olarak giiniimiizde hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmektedir. Bu
platformlar cinsiyet davramglarina 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,
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stirdiiriilebilirligi, devamliliginin saglanabilirligi, ig ortaklari ile bilgi paylagimi
(0zellikle influencer pazarlama igin marka-influencer ortakligy), isletme ici
iletisim ve etkilesimin diizenlenmesi ve miigterilerle iletisgim 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 kigilerin 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 uygulamalari 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 oranlari incelendiginde
arada ¢ok biiylik bir fark olmadigi goriilmektedir. Kadinlarin internette
artan varhg1, 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 11ginda 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 kargithiga da dikkat gekmektedir. Tki cinsiyet arasinda
dogustan gelen biyolojik bazi farklhiliklar 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 su 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 one 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 ayrimciligi her iki cinsiyeti de ayr1 ayr1 olumsuz
etkilemektedir. Toplumsal hayatta, kadin ve erkekten beklenen cinsiyet rolleri
incelendiginde birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu farkliliklar
ozelinde yapilan ¢alismalarin sonuglari incelendiginde aile, sosyal ve ekonomik
diizey, 6zgiirliik ve insan haklar1 alanlarinda genel anlamda daha fazla kadinlar
aleyhinde oldugunu gostermektedir (Sarag, 2013). Ancak toplumsal cinsiyet
kavraminin son zamanlardaki kullanimi, sosyal bilimlerdeki post modern
tartigmalardan 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, davraniglar1 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, {irin 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 iiriin veya hizmeti ayn1 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, Griin 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 biiyiik
farklardan biri aligveris motivasyonlaridir. Markalarin iiriin veya hizmetleri
i¢in tek bir deger 6nerisine odaklanmalar1 kolay olsa da kadinlar ve erkekler
genellikle bu teklifleri farkli sekilde incelerler (Mammen & Bharathi, 2024).
Kadmnlar aligverige kargt daha hazc bir yaklagim sergilerken, erkekler daha
faydact bir yaklagim sergilemektedirler. Erkekler ahigveriglerinde 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, kadmnlar 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 aligverige 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 siiriimlerinin 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 ¢ok
tercih edileni sosyal medya, toplumsal cinsiyet temsilleri, kimliklerin olugumu
ve benlik algilarini gekillendirmede olan etkisi nedeniyle pek ¢ok aragtirmaya
konu olmugtur (Aydin, 2023, s. 259). Sosyal medya; bilgi aligverisi, fikir

beyani, sosyal ag olugturma, kararlar 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 6lglide 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 kullanicilart
bir yeri ziyaret etmeye, bir etkinlige katilmaya veya bir {irlinii 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 yaymnlama, 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 yami 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 siireleri 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 s6ylenebilir. 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 ¢evrimigi 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
olmasi agisindan ¢ok fazla zaman harcadiklar1 bilinmektedir. Ek olarak
kadinlarin fiziksel bedenlerinin bagkalarmna nasil goriindiigiine dair daha
fazla vurgu yapmak i¢in sosyal medya aglarini daha fazla kullanmaktadir
(Fredrickson & Roberts, 1997). Erkekler ise ¢evrimi¢i zamanlarini daha
gok gorev odakl faaliyetlerde bulunarak gegirme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Ozellikle haber sitelerinden bilgi toplamamin ve finansal bilgi edinmenin
yami 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 aym zamanda etkilesimli bilgi paylagimini ve
kullanicr tarafindan olugturulan igeriklerin olugturulmasmi da tegvik eden
web sitelerinin ortaya ¢itkmasina neden oldu (Kaplan & Haenlein, 2010).
Ozellikle, bireyler arasinda diizenli iletisimi kolaylastirmay1 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 dayal 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 {iirettigi igerikler, kitleye yonelik
kampanyalar goz oniinde bulunduruldugunda dijjital medyanin giintimiizde
ne kadar etkili bir mecra oldugunu goézlemlenmektedir (Kose, 2020).

Sosyal medya erisimin kolay ve iicretsiz olmasi sebebiyle (Przybylski
vd., 2013), kiar amaca gilitmeyen bir¢ok kurulus sosyal medyada varlik
gostermektedir (Dalyan, 2004, s. 120). Caligan ebeveynlerin aile hayatina
daha fazla katilimini 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 gevrimigi 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 glintimiizde 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 iriin 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 elegtirilip, kadinlarin
giiglendirilmesi etrafindaki aktivizme mesru bir destek olarak goriilmese de
tiiketici ve i odakli yapilan aragtirmalara bakildiginda, kadini gii¢lendiren
reklamlarin bir marka aktivizmi bigimi olarak tanimlandig1 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 iligkiler 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 farkindaligy, 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 esitsizliginin 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
iginde 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 galigtig1, 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
i§ 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. Canl bile olmayan bu iki nesnenin cinsiyetlerinin olmasi, 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 ¢aligan,
esine bagl bir erkektir. Toplumsal cinsiyetin sadece erillige ve disilige yonelik
tanimlamalar yapmasinin sonucunda cinsiyetler arasi egitsizlik 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 pazarlamay: daha ¢ok tercih etmeye baslamuglardir. 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 gekebilmelilerdir. 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 olmalarin1 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 gergeklestiriliyor. 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 kadina 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 Stkrnin 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, kadmnlarin 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 gerceklestirebilecegini ve toplumda yer alan
baskicr diisiincelerden 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 ¢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
magazasi 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 Audr’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 ¢agirmayi hedeflemistir.
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Resim 3: Audi (Direksiyon 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 kampanyas1 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 séylenmeye ¢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 anlatilmaktadir.

Resim 4: Biscolata Stars

Kaynak: MediaCat (2011)

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

Markalarin  iirtin - tanitimlarint - gergeklestirdigi  reklam  filmleri ve
kampanyalarinda iinlii kullantmina gogunlukla bagvurmaktadir. Unlii
kullaniminin gergeklestirilmesindeki asil amag, tiiketicilerin hayran oldugu
inli kigilerinde ayni {irtin veya hizmeti kullanmasina yoneliktir. Head
& Sholders reklam kampanyalarinda birg¢ok 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 birlestirilmistir. 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: MedianCat (2019)

Son yillarda cinsiyetgi igeriklere ve cinsiyet esitsizligine karsi artan
elestiriler ile birlikte markalar hem djjital reklamlarda hem de geleneksel
TV reklamlarinda biiyiik bir degisime gitmiglerdir. Toplumda ve 6zellikle
sosyal medyada cinsiyet esitligi ve duyarlihigina uygunlugu saglamak ve
tepkilere kargi 6nlem almak amaciyla bir¢ok reklam gozden gegirilmis ve
yaymndan kaldirilmigtir. 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 degigiminde sadece
cinsiyetgilik, cinsiyet esitsizligi ve toplumsal cinsiyet norm gibi faktorlerle
kalmayip ayn1 zamanda daha adil ve kapsayici bir yaklagim ile bir dontigtim
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 farkhiligr 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 ig boliimlerini paylagtiklari, erkeklerin
de artik ev i¢inde tam zamanh aile ihtiyaglarini kadimnlar gibi giderdikleri
yenilikgi gortiglere olanak saglayacaktir. Daha agik, yenilikgi ve modern fikir
ve diigiincelere sahip olabilen bir toplum yapisi 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 esit
olarak gosterilerek, cinsiyet esitligi odiiliinii almigtir. Evde kontrol kimde
sorusu ile ilham veren reklam filminde rol alan Sedef Avcr ve Kivang Kasabali
ger¢ek hayatta kari-koca kimligi ile reklam filmindeki rollerine gergekgiligi
katmugtir. Reklam filminde erkek evde ev igleri 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 {irin veya hizmet
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(farkl ilag tiirleri, hijyen iiriinleri gibi) saglama konusunda uzmanlasabilir.
Bu durum, hem insanlarin bu konuda uzmanhgr 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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