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Ozet

Toplumsal cinsiyet rollerinin tiiketici davramiglari izerindeki 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 yansimalarini 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 baghligs 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 doniigiime katki saglamaktadir. Son olarak, feminist ve
elestirel yaklasimlar 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.
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1. Girig

Tiiketim, modern toplumlarin temel dinamiklerinden biri haline gelmis
ve bireylerin glindelik yagamlarinin ayrilmaz bir pargas1 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 insa 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,
dijitallegmeyle 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 elegtiriler 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 doniigtiigii 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 ¢ikmustir. 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, farkl 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 yasamda 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 siniflandirmig 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 smurlar1 agarak daha Ozgiir 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
aracihigiyla belirli cinsiyet temsillerini giiglendirebilir veya daha kapsayic
ve esitlikei bir pazarlama anlayisi benimseyerek bu kaliplari kirabilirler. Bu
nedenle, giintimiiz pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin degisen toplumsal
cinsiyet algilarin1 goz oniinde bulundurarak sekillendirilmesi 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
gostermigtir (Smith & Johnson, 2022, 5.46-47). Bu durum, tiiketicilerin
yalnizca triinlerin iglevselligine degil, aym1 zamanda toplumsal cinsiyet
esitligi ve kapsayicilik gibi degerlere de 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

Kiiresel pazarlarda vyapilan aragtirmalar, cinsiyet notr iriinlerin
popiilaritesinin hizla arttigim1 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 aligkanliklarini, marka tercihlerini ve {iirtin kullanim bigimlerini
etkileyen temel faktorlerden biridir. Kadinhk ve erkeklik algilari, pazarlama
stratejileriyle sekillenirken, tiiketiciler de bu normlara gore kimliklerini
pekistirir veya doniistiiriir. Glinlimiizde bazi markalar gelencksel 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 aragtirma
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,



74 | Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Tiiketici Davranssiar:

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 duyarliligi 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 aligkanliklar
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
triinleri genellikle kadinlara yonelik pazarlanirken, otomobiller genellikle
erkeklere yonelik pazarlanir. Bu durum, pazarlamanin toplumsal cinsiyet
stereotiplerini nasil kullandigini ve pekigtirdigini gosterir. Ancak, giintimiizde
bu stereotiplerin sorgulandig: ve daha kapsayici pazarlama yaklagimlarinin
benimsendigi goriilmektedir. Ornegin, bazi kozmetik markalar1 artik her
cinsiyetten insana yonelik iriinler 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 ¢aliymada 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) galigmalarinda, 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 yiiriitmektedir (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 ontine 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 o6ne ¢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).



76 | Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Tiiketici Davranssiar:

3. Satin Alma Kararlar1 ve Marka Algisi

Tiiketim, bireysel segimlerin Otesinde, toplumsal normlar, kiiltiirel
degerler ve pazarlama stratejileri tarafindan sekillenen bir stiregtir. 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, giiniimiiz
tilketicileri 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 kapsayici 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 koymustur. 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 diigiiniilmiis 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 odaklandig1 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 yaklasim 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 farkliliklarin 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 baglihig 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 saglayacakti. 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 siirmiigtiir. 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  olugturdugu
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
Ozdeslestirmesine 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, o©zellikle geng tiiketiciler tarafindan daha fazla
sorgulanirken, toplumsal cinsiyet esitligine 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 caligma, 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 kapsayict 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 giderck daha fazla 6nem kazanmaktadir (Adali,
2023, s. 67). Feminist teoriler, titketim 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 siurlandirilmig 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 imaji1 tizerindeki
toplumsal baskiyr 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 bazi 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 giiglendirme
konusunda etkili bir ara¢ olarak kullamilmaktadir. Geleneksel reklamlarda
erkeklik; ¢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 ¢ikarirken,
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, ayn1 zamanda bakim veren ve duygusal yonleri olan
bireyler olarak temsil etmektedir (Coles, 2009, 35).

Uriinlerin “kadmnlar i¢in” veya “erkekler igin” olarak pazarlanmast,
tiiketici 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 i¢in” 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 {iirlinlerin 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¢, dayaniklilik ve performans one ¢ikarilmaktadir. Bu
ayrimlar, tiiketicilerin belirli kategorilere yonlendirilmesine neden olmakta
ve bireysel tercihler yerine toplumsal normlara dayah tiiketim davramiglarin
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 farkhiliklarini vurgulayarak satiglarini
artirma yolunu tercih etmektedir (Tomazic¢, 2023, s. 5).

2020 sonrast donemde, hegemonik erkeklik anlayigina yonelik elestiriler
daha da derinlesmis ve bu kavramin toplumsal cinsiyet esitligi 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



82 | Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Tiiketici Davvamgslary

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 duyarlihg:
giderek artarken, pazarlama stratejilerinin de daha kapsayici ve esitlik¢i bir
yaklagima yonelmesi gerekmektedir (Grau & Zotos, 2016, s 763). Pazarlama
stratejilerinde One ¢ikmaya baslayan cinsiyet odakli kullanimlar toplumsal
cinsiyet normlarin giiglendirerek tiiketicilerin belirli Griinlere yonelimini
artirmigtir. Bununla birlikte, toplumsal cinsiyet rolleri konusundaki bilincin
yiikselmesi ve bireylerin kimliklerini daha 6zgiir bir sekilde ortaya koyma
arzusu, markalarin pazarlama yaklagimlarini yeniden diiglinmelerine 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 O6nemli bir etken olarak varligini
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 doniisiim 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 tasarimlar1 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 kaliplagmig
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temsiller, tiiketici algilarini yonlendirerek belirli iirtinlerin yalnizca belli
cinsiyetler tarafindan kullanilmas: 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¢gi 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 gekillendirmekle 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 sorunlari 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 duyarhiligi daha da 6nem kazanmaktadir.
Sosyal medyada yayilan yanlsg 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, geleneksel medya araglarmna 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 kapsayicimesajlar 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 etkilesim yaratmug ve
reklam endiistrisinin daha duyarli hale gelmesine katkida bulunmustur (Gill,
2017, s. 624).
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6. Etik ve Duyarli Pazarlama

Tiiketicilerincinsiyetgive ayrimcimesajlarakargiartan duyarliligi, markalari
daha etik ve duyarhi 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
kaldig1 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 algoritmalar1 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 kullanimi 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 Onemli
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 6nemli 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 tiiketim 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, s5.167). Dijital platformlarin getirdigi
yenilikler, toplumsal cinsiyet temsillerini doniigtiirme giicline 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
biiyiik 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, tiiketim aligkanliklarini belirleyerek markalarin hedef
kitlelerini anlamasinda ve pazarlama stratejilerini gelistirmesinde 6nemli
bir faktor haline gelmektedir. Cinsiyetin kiiltiirel ve sosyal ingasi, bireylerin
iiriin se¢imleri, 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 o6nemlidir. 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
tartigmalr 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 esitlik¢i 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. Kadinlart 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 yaklagimlar1 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 iyl yanit vermesini saglamaktadir. Toplumsal
cinsiyetin pazarlama stratejilerine etkisini daha iyi anlamaya yonelik
caligmalar, markalarin hem pazarlama etkinliklerini artirmasina hem de
sosyal sorumluluk anlayiglarini giiglendirmesine katki saglayacaktir. Degisen
titketici beklentileri dogrultusunda, daha kapsayict 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  gikarimlar
sunmaktadir. Ancak, bu alan hala gelisjmekte olup, gelecekte daha kapsaml
caligmalar gerekmektedir. Bu galigma, 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 baglihigini 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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