KADIN GIRISIMCILERIN MEDYADA GORUNURLUGU VE
PAZARLAMA SOYLEMLERI: DIJITAL GIRISIMCILIK
UZERINE TEMATIK BiR ARASTIRMA

Ogr. Gér. Dr. Fatih Bilici
Bursa Uludag Universitesi, Mustafakemalpasa Meslek Yiiksekokulu,
Pazarlama ve Reklamcilik
bilici@uludag.edu.tr, ORCID: 0000-0003-4803-0463

oz

Tiirkiye'de e-ticaret sektériindeki kadin girisimcilerin medya araciligiyla nasil temsil edildiklerini
inceleyen bu calisma, pazarlama basarilarina odaklanarak mevcut durumu analiz etmektedir.
Nitel tematik analiz ybntemiyle Marketing Tlirkiye, Hlirriyet, Diinya Gazetesi, BloombergHT,
Patronlar Diinyasi gibi c¢esitli platformlarda yayimlanan haber igerikleri taranmis, kadin
girisimcilere dair pazarlama s6ylemleri ve kadin girisimci kimliginin vurgulanma bigimleri
kodlanmustir. Arastirmanin érneklemini, 2021-2025 yillari arasinda yayinlanmis 12 adet haber
metninde yer alan 5 farkli kadin girisimci olusturmaktadir. Sonuglar, medyada kadin e-ticaret
girisimcilerinin genellikle isletme ve pazarlama basarilariyla ekonomik katki temasiyla 6ne
cikarildigini, kadin kimliklerinin alti cizilerek toplumsal cinsiyet esitligi ve ilham kaynagi
temalariyla sunulduklarini, dijital pazarlama stratejileri ve marka olusturma becerileriyle takdir
edildiklerini géstermektedir. Medya sdylemlerinde kadin girisimciler, ulusal ekonomiye katki
saglayan liderler ve diger kadinlara 6rnek olan basari hikdyeleriyle temsil edilmektedir. Bu
temsiller, girisimci kadinlari olumlu ve giiglendirici bir 1gikta sunarak toplumsal ényargilarin
kirilmasina katki saglayabilir. Bununla birlikte, zaman zaman geleneksel rollerin veya kadin
girisimci vurgusunun asir1 6n plana ¢ikarilmasi, kadin girisimciliginin olagandstii bir durum gibi
sunulmasi riskini tasimaktadir. Sonug olarak, Tiirkiye'de e-ticaret alanindaki kadin girisimcilerin
medyada genelde basari ve ilham ekseninde olumlu temsil edildigi, ancak bu temsillerin
strddirtilebilir sekilde gegitlendiriimesinin ve dengeli bir bakis agisiyla sunulmasinin énem tasidigi
6ne stirtilmektedir.
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ABSTRACT

This study examines how women entrepreneurs in the e-commerce sector in Turkey are
represented in the media, analyzing the current situation with a focus on marketing success.
Using qualitative thematic analysis, news content published on various platforms such as
Marketing Tlirkiye, Hirriyet, Diinya Gazetesi, BloombergHT, and Patronlar Diinyasi was
scanned, and marketing discourses about women entrepreneurs and how the identity of women
entrepreneurs is emphasized were coded. The sample of the research consists of 5 different
women entrepreneurs included in 12 news texts published between 2021-2025. The results show
that female e-commerce entrepreneurs are generally highlighted in the media for their business
and marketing successes and economic contributions, that their female identities are emphasized
and presented in the context of gender equality and inspiration, and that they are appreciated for
their digital marketing strategies and brand-building skills. In media discourse, women
entrepreneurs are represented as leaders contributing to the national economy and as success
stories serving as examples for other women. These representations can contribute to breaking
down social prejudices by presenting women entrepreneurs in a positive and empowering light.
However, the occasional overemphasis on traditional roles or women entrepreneurs carries the
risk of presenting women's entrepreneurship as something extraordinary. In conclusion, it is
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argued that women entrepreneurs in the e-commerce sector in Turkey are generally represented
positively in the media regarding success and inspiration. However, it is important to diversify
these representations sustainably and present them with a balanced perspective.

Keywords: Women Entrepreneurs, Media Representation, Digital Entrepreneurship,
E-commerce, Marketing Strategies.

JEL Codes: L26, M31, J16

1. GIRiS

Girisimcilikte toplumsal cinsiyet dengesi, ekonomik kalkinma ve yenilikgilik
acisindan énemli gorulurken, medya temsilleri kadinlarin bu alandaki varligini
ve algisini 6énemli dlglide etkileyebilmektedir (Ruth Eikhof vd., 2013; Wang,
2024). Kadin girisimcilerin medyada nasil sunuldugu, toplumsal algilar ve
kadinlarin  girisimcilik  konusundaki dzgUvenleri Uzerinde belirleyici
olabilmektedir. Nitekim yapilan arastirmalar, medyanin kadin girisimcileri nasil
temsil ettiginin, kadinlarin girisimciligi arzu edilebilir ve erigilebilir gérmelerini
etkiledigini, ayni zamanda banka, yatirrmci, misteri gibi paydaslarin kadin
girisimcilere bakisini sekillendirdigini ortaya koymustur (Ruth Eikhof vd.,
2013). Olumlu ve esitlikgi bir medya temsili, kadinlara yonelik toplumsal
onyargilari azaltarak kadin girisimcilerin yetenek ve potansiyellerine dair algiy!
iyilestirebilir (Wang, 2024). Ote yandan, medyadaki cinsiyet kalip yargilari ve
Onyargilar, kadinlarin &zgUvenini kirarak girisimcilik hevesini olumsuz
etkileyebilmektedir (Ruth Eikhof vd., 2013; Wang, 2024).

E-ticaretin yUkselisi, kadinlara kiresel ¢capta ticari girisimlerde bulunmalari igin
benzeri gorilmemis firsatlar saglayarak girisimciligi donustirmektedir.
Geleneksel is ortamlarinin aksine, e-ticaret platformlari kadinlarin sistemik
engelleri asmalarina, daha genis pazarlara ulasmalarina ve ekonomik
guclenme elde etmelerine imkan saglamaktadir. Hakimi vd. (2024) tarafindan
e-ticaret faaliyetlerinde bulunan 100 Afgan kadin Uzerine yapilan arastirmaya
gore, Afganistan gibi Glkelerde e-ticaretin, kadinlarin gliglenmesi igin hayati bir
yol haline geldigi ve kadinlarin GrGn ve hizmetlerini sergilemelerine ve yerlesik
cinsiyet normlarina meydan okumalarina imkan sagladigi ifade edilmektedir.
Ek olarak, Teknolojinin, 6zellikle sosyal medyanin rold, kadin girisimcilerin
gelisen e-ticarette kadinlari desteklemede oldukga 6nemli bir yerdedir (Olsson
ve Bernhard, 2020).

Kadin girisimciler, e-ticaret ekosisteminde giderek daha 6énemili bir gt¢ haline
gelmektedir ve yenilikcilik ile ekonomik blUyimeye anlamh katkilar
sunmaktadir (Cardella vd., 2020). Turkiye 6zelinde bakildiginda da kadin
girisimci sayisinda artis gézlenmektedir; nitekim 2024 itibariyle tUlkede kadin
girisimci sayisinin 3 milyonu astigi tahmin edilmektedir (Bagci, 2024). Fakat
yine de Turkiye Ozelinde bakildiginda, kadin girisimciliginin genel ig
dunyasindaki payinin halen dusuk oldugu ve cgesitli engellerle karsilastigi
bilinmektedir. Tiirkiye Kadin Girisimciler Dernegi (KAGIDER) verilerine gére
pandemi déneminde %14’e kadar yikselen kadin girisimci orani, ekonomik
zorluklar ve finansmana erisim sikintilari nedeniyle son donemde %11,5
seviyelerine gerilemistir. Kadinlarin is hayatina katilim orani da erkeklere
kiyasla hala disuktir ve toplumsal-kultirel engeller devam etmektedir
(BloombergHT, 2025). Bu gergevede, medyada e-ticaret gibi ylkselen ve
firsatlar barindiran bir sektdrdeki kadin girisimcilerin nasil temsil edildigi
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sorusu daha da kilit hale gelmektedir. Medyanin, kadin girisimcileri ya
geleneksel kaliplarla sunarak var olan esitsizlikleri pekistirmesi ya da basarili
ve gucli aktorler olarak gostererek dontusume katki sunmasi muhtemeldir.

Medya analizleri, kadin girisimcilerin basinda genellikle geleneksel kadin
rolleri ve ailevi yonleriyle dn plana ¢ikarildigini géstermigtir. Bu tur toplumsal
cinsiyet odakh temsil, kadinlarin girisimciligi arzu edilir ve ulasilabilir gérip
goérmemelerinde etkili olabilmektedir (Ruth Eikhof vd., 2013). Ayrica, kadin
girisimcilerin is hayatinda finansman, egitim eksikligi ve cinsiyet esitsizligi gibi
konularda erkeklere kiyasla daha fazla engelle Kkarsilastiklan ifade
edilmektedir (Bagci, 2024). Ornegin Tirkiye, OECD (lkeleri iginde kadin
girisimci oraninin en dusuk oldugu Glke konumundadir ve kadinlar daha gok
belli bagli sektorlerle sinirli kalmaktadir (Ozar, 2007).

Literatiirde kadin girisimciliginin pazarlama perspektifiyle ve 6zellikle dijital
baglamda (e-ticaret) incelenmesine yonelik ¢agrilar bulunmaktadir (Cardella
vd., 2020). Bu gergevede, Tirkiye'de e-ticaret sektdriinde faaliyet gosteren
kadin girisimcilerin medya temsillerinin pazarlama basarilari ¢ergevesinde
¢6zumlenmesi ve bu yolla girisimcilikteki cinsiyet dinamiklerine iligkin literatire
katki sunulmasi bu ¢alismanin amaglari arasindadir. Pazarlama basarilari
ifadesiyle, haber igeriklerinde 6ne ¢ikan uUrin ve marka Oykileri, dijital
stratejiler, yenilik¢i pazarlama hamleleri ve sirket blyume hikayeleri
kastedilmektedir. Ayni zamanda, medyanin bu bagsari dykulerini sunarken
kadin girisimcinin cinsiyetine ne ol¢ide atifta bulundugu ve kadin olma
durumunu anlatinin merkezine alip almadidi da analiz edilecektir.

Bu c¢alisma, kadin girisimciligi literatirine Turkiye’de dijital girigsimcilik
cercevesinde 6zgun bir katki sunmaktadir. Kamu politikalarinda ve akademik
galismalarda kadin girisimciler gogu zaman genel bir ‘6zel hedef kitle’ iginde
ele alinmakta, ayri bir odak olarak derinlemesine incelenmemektedir (Mert,
2021). Bu arastirma ise kadin girisimcileri ayri bir inceleme konusu yaparak,
onlarin pazarlama stratejilerine ve medyadaki goérunurliklerine dair derinlikli
bir analiz saglamaktadir. Bdylece, girisimcilik ve pazarlama literatirinde
cinsiyet baglamindaki bir boslugu doldururken, uygulayicilara da kadin
girisimcileri destekleme konusunda farkindaliklar sunmaktadir. Gegmis
arastirmalar, medya temsillerinin toplumsal cinsiyet rolleri ve girisimcilik
hakkindaki kamu algilarini énemli dlglide etkileyebilecegini ve bunun da
kadinlarin bu sektdrlerdeki katilimini dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir
(Batool vd., 2024). Bu baglamda, Turkiye’deki glincel medya igeriklerinin
sistematik analizi, kadin girisimcilerin temsili konusunda 6nemli bir akademik
katki saglayarak, kadinlarin karsilastiklari engellerin anlagiimasi ve
guglendirme stratejilerinin gelistiriimesi acisindan yol gosterici olacaktir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Kadin girisimci, is kurma ve yuritme faaliyetlerinde bulunan kadini
tanimlarken, kadinlarin girisimcilik alanina katkisi gun gectikge artmaktadir.
Nitekim kadin girisimciler, diinya genelinde girisimcilik faaliyetlerinin en hizli
biaylyen kesimini olusturmaktadir. Ayrica kadin girisimciler, ekonomik
kalkinmaya doniik yeni is alanlari yaratarak, GSYIH artisina ve yoksullugun
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azaltiimasina 6nemli katkilar saglamaktadir (Cardella vd., 2020). Bununla
birlikte, girisimcilik faaliyetinde bulunan kadinlarin orani hala erkeklere kiyasla
dusuktir ve Ozellikle ulkelerin kalkinma seviyesi yukseldikge bu fark
belirginlesmektedir (6r. gelismis Ulkelerde kadinlarin girisimcilik orani daha
dislktar) (Cardella vd., 2020; Coduras ve Autio, 2013).Kadinlarin e-ticarete
katilimi, dijital becerileri kullanma yeteneklerinden etkilenmektedir. Olsson ve
Bernhard (2020), kadin girisimcilerin rekabetci ortamlarda basarili olmalari
icin dijital becerileri surekli glncellemenin gerekli oldugunu bulmuslardir.
Hasan vd. (2022) tarafindan yapilan arastirma da Pakistan'daki kadin
liderligindeki birgok isletmenin gayri resmi e-ticaret ortamlarinda faaliyet
gosterdigini ve resmi dijital pazar yerlerinin faydalarina iligkin bilgi eksikligi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, kadinlarin e-ticaret ortaminda etkin
bicimde yer alabilmesi i¢in destekleyici mekanizmalara ihtiya¢ duyuldugunu
gOstermektedir.

Medya temsili, kadin girisimciler gibi belirli bir grubun kitle iletisim arac¢larinda
hangi Ozellikleriyle ve nasil sunuldugunu ifade etmektedir (Children’s
Rehabilitation Institute, 2023). Medya, girisimcileri hangi ¢cergevede ele alirsa,
bu durum potansiyel girisimcilerin kendilerini o role uygun goérmelerini ve
paydaslarin (yatinmci, misteri vb.) kadin girisimcilere bakisini etkileyebilir.
Nitekim yapilan arastirmalar, medya araciligiyla gizilen kadin girisimci
imajinin, kadinlarin toplumdaki imajini ve is iliskilerini etkileyebildigini ortaya
koymaktadir (Ruth Eikhof vd., 2013). Cinsiyet temsili agisindan, ortaya ¢ikan
calismalar medyada kadin girisimcilerin tasvirinin musteri algilarini ve
davraniglarini  etkiledigini gostermektedir. Pazarlama iletisimlerinde
basmakalip olmayan cinsiyet rollerinin etkisinin satin alma niyetlerini etkiledigi
ve kitlelerin gesitli temsillere daha olumlu yanit verdigi ifade edilebilir (Fu vd.,
2024). Ayrica marka deneyimlerinin musteri cinsiyet kimligiyle uyumlu hale
getirilmesi kadin tiiketiciler arasinda marka sadakatini artirabilmektedir (Khan
ve Rahman, 2016). Bu ¢alismalar, medya temsillerinin toplumsal tutumlari ve
pazar dinamiklerini etkiledigini gostermektedir.

E-ticaret platformlarinin cinsiyet esitligini 6zendirmedeki roli bazi galismalarla
ortaya konmustur. Batool vd. (2024), Amazon gibi platformlarin 6zellikle
Pakistan gibi gelismekte olan pazarlarda gen¢ kadinlar igin girisimcilik
seruveninde potansiyel olarak devrim yaratabilecedini savunmaktadir. Benzer
sekilde, Cin'de yurdtilen galismalar, kirsal kesimdeki kadinlarin aileleri ve
topluluklari igindeki rollerini yeniden tanimlamak igin e-ticareti kullandiklarini
ve boylece geleneksel cinsiyet normlarini degistirdiklerini dne sirmektedir (Yu
ve Cui, 2019).

Literatirde yer alan c¢alismalar kadinlarin girisimcilik deneyimlerini
sekillendirmede medya temsilinin ve e-ticaretin esgidimli ¢alisan rolinu
gOstermektedir. Katilm ve gliglendirme firsatlari genislerken, bu ilerlemeleri
surdurmek icin kapsamli destek mekanizmalari ve olumlu medya tasvirleri g6z
ardi edilemez bir 5nem tagimaktadir.
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3.YONTEM

Bu galisma nitel bir arastirma olup, veri toplama ve analiz i¢in tematik analiz
yaklasimi benimsenmistir. Calismanin amaci, medya igeriklerinde tekrar eden
temalari, anlati ve sdylem kaliplarini ve Uzerinde durulan noktalar tespit
ederek kadin e-ticaret girisimcilerinin nasil temsil edildigini derinlemesine
anlamaktir. Nitel tematik analiz yéntemi, arastirmacinin belirli kategoriler ve
temalar etrafinda veriyi kodlamasini ve yorumlamasini igermektedir. Bu
calismada 6nce haber metinleri okunup O6zetlenmis, ardindan
timevarimsal(indiiktif) bir yaklasimla veri iginden temalar ortaya gikariimistir.
Belirlenen basat temalar dogrultusunda tim metinler tekrar gézden gegirilerek
kodlama iglemi tamamlanmistir. Kodlarin guvenirligini saglamak amaciyla
benzer igerik pargalari tutarl bigcimde ilgili temaya atanmig, analiz stirecinde
gerekirse temalar yenilenerek ve gincellenerek netlestirilmistir.

Arastirmanin veri kaynaklarini, Turkiye’de genis okur kitlesine sahip ve
sektdrel 6nemi olan cesitli haber platformlarinda yayimlanan igerikler
olusturmaktadir. Orneklem kapsaminda Marketing Tlrkiye, Hurriyet, Diinya
Gazetesi, Bloomberg HT, Patronlar Diinyasi gibi 6nde gelen mecralarda 2019-
2025 yillar arasinda ¢ikmig, e-ticaret sektorindeki kadin girisimcileri konu
alan haber, roportaj ve kdse yazilari toplanmistir. Bu platformlar, genel ulusal
medya (Hurriyet, Diinya), sektér odakli yayinlar (Marketing Turkiye,
BloombergHT) ve is diinyasi portallari (Patronlar Diinyasi) olarak gesitlilik
gOstermektedir. Haberlerin sec¢imi, “kadin girisimci” ve “e-ticaret” anahtar
kelimelerinin yani sira bilinen kadin e-ticaret liderlerinin (6r. Trendyol kurucusu
Demet Mutlu, Hepsiburada kurucusu Hanzade Dogan) isimleri taranarak
gerceklestiriimistir. Ayrica daha kuguk &lgekli girisimci kadin  basari
hikayelerine de ulasmak amaciyla sektorel haber siteleri ve girigsimcilik
platformlari (6rn. girisimhaber.com gibi) incelenmistir. Toplamda farkli
mecralardan ¢ok sayida haber metni derlenmis, igeriklerin giincelligi (6zellikle
son 5 yila ait olmalar) ve gergek kisi’/habere dayanmasi kistaslarina dikkat
edilmigtir. Her bir haberde, yazarin dili, haberin kurgusu, baglik ve spot
cumleleri, kullanilan gdrseller ve alintilar gibi unsurlar nitel analize tabi
tutulmustur.

Kodlama siirecinin guvenilirligini saglamak Uzere, verilerin bir bolimi farkh
kisiler tarafindan birbirinden bagimsiz olarak kodlanmistir. Kodlayicilar
arasindaki tutarhhigi degerlendirmek icin elde edilen kodlar karsilastiriimis ve
tutarsizliklar Gzerinde tartigilarak ortak bir karara varilmistir. Bu sureg, nitel
veri analizinde tavsiye edilen bir uygulamadir ve caligmanin kodlama
gergevesinin sistematik ve tekrarlanabilir oldugunu géstermektedir (Cofie vd.,
2022). Kodlayicilar arasi yiksek uyum, gelistirilen temalarin veriyi temsil
etmede yeterince guvenilir oldugunu isaret etmektedir.

Verilerin analizi, nitel icerik analizi teknigiyle gergeklestirilmistir. ik olarak tim
haber metinleri arastirmacilar tarafindan dikkatlice okunarak veriye asinalik
saglanmistir. Daha sonra timevarimsal (indiktif) bir yaklagimla veride tekrar
eden temalar ve motifler belirlenerek 6n kodlar olusturulmustur. Analiz
Sirecinde toplanan haber metinleri, NVivo gibi bir nitel veri analizi yazilimi
kullanilmadan manuel olarak kodlanmistir.Orneklem boyutunun gérece kiigiik
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olmasi, arastirmacilarin veriye dogrudan niifuz ederek daha derinlemesine bir
analiz yapmalarina imkan tanimigtir. Onemli olan, bu silregte her adimin
dikkatlice belgelenmesi ve aragtirmacinin bulgulara sistematik bir yaklagimla
ulagsmasidir. Bu ¢alismada da manuel kodlama sureci boyunca tim adimlar
kaydedilmis, bdylece analiz siirecinin izlenebilirligi saglanmistir. ik okuma
sonucunda o6ne ¢ikan konulara goére baslangi¢ kodlar olusturulmustur.
Ozellikle “pazarlama bagarilarina dikkat gekme” ve “kadin girigimci kimliginin
vurgulanmasi” iki ana inceleme ekseni olarak belirlenmigtir. Pazarlama
basarilari kapsaminda, haberde bahsedilen Uriin ve hizmet yenilikleri, marka
olugturma suregleri, dijital pazarlama stratejileri, yatirim ve buyume basarilari
gibi unsurlar not edildi. Kadin girisimci kimligi kapsaminda ise haberde
girisimcinin kadin olduguna yapilan 6zel 6ne ¢ikarma, cinsiyet temelli bir
sOylem olup olmadidi, toplumsal cinsiyet esitligi veya kadin dayanigmasi
temalarinin dile getirilip getirilmedigi analiz edildi. Bunun yaninda, haberlerde
dil ve sifat kullanimlar (6rnegin basarili is kadini, anne ve girisimci gibi
tanimlamalar) incelendi. Kodlama sonucunda benzer kodlar daha Ust
temalarda birlestirildi. Elde edilen temalar 1g1dinda, bulgular ortak tematik
basliklar altinda derlenip yorumlandi. Arastirmacinin yorumsal sirece etkisini
minimize etmek igin, literatiirdeki kavramlar referans alinmis ve temalar
mimkin oldugunca veriye dayali bicimde tiretilmistir. Tematik analiz
suresince arastirmaci  6znelligini dengelemek adina literatirdeki
kavramlardan (6r. cam tavan, rol modeli, toplumsal cinsiyet rolleri)
yararlanilmig, fakat temalarin mimkin oldugunca verinin kendisinden
tiretilmesine 6zen gosterilmistir. Son olarak, belirlenen temalarin her biri igin
tipik 6rnek olabilecek medya alintilari tespit edilerek galismanin ilgili bulgular
kismina dahil edilmistir.

3.1. Bulgular

Nitel analiz sonucunda, haber igeriklerinde 6ne ¢ikan temalar (1) Pazarlama
ve Is Basarilarina Dikkat Cekme, (2) Kadin Girisimci Kimliginin ve Toplumsal
Cinsiyetin Altini Gizme, (3) ilham Veren Basari Hikayesi Séylemleri ve (4)
Dijital Strateji ve Marka Odakli Séylemler olarak gruplandiriimistir. Asagida,
her bir tema kapsaminda elde edilen cikarimlar drnek haber alintilariyla
birlikte sunulmaktadir.

3.1.1. Pazarlama Basarilari ve Ekonomik Katki

incelenen haberlerde, kadin e-ticaret girisimcilerin is basarilari ve kadinlarin
sirketlerinin ekonomik etkileri 6n plana c¢ikarilan bir sdylem olarak &6ne
cikmaktadir. Ozellikle biyik olgekli girisimlerde, haber dili genellikle
girisimcinin cinsiyetinden ziyade elde edilen basarinin bayuaklagu, yatirimlarin
boyutu, sirketin pazar degeri ve ekonomiye katkisi Uzerinde durmaktadir.
Ornegin Hrriyet gazetesinde yer alan bir haberde, Trendyol'un kurucusu
Demet Mutlu’nun sirketinin aldigi dev yatirnm sonucu Turkiye’deki ilk decacorn
(10 milyar dolar degeri asan girisim) (Sakarya ve ilkdogan, 2023) unvanini
elde ettigi ifade edilmektedir. Haberin baslidi da “Trendyol’a 10 milyar dolarlik
dev unvani” seklinde atilmig ve igerikte Mutlu'nun bu yatirnmin Tarkiye dijital
ekosistemine uluslararasi ilgi getirecegine dair demeci yer almistir (Hirriyet,
2021). Benzer sekilde, Marketing Turkiye'deki bir haber Trendyol'un
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degerlemesinin 2021 yilinda 16,5 milyar dolara ulagsmasiyla Tarkiye’nin ilk
decacorn teknoloji sirketi oldugunu duyururken, Demet Mutlu'nun yatirimlara
dair tesekkir ve Ulke ekonomisine katki sdylemi genis yer bulmustur
(Marketing Turkiye, 2021). Bu tir haberlerde kadin girisimci, basarili bir CEO
kimligiyle anilmakta, kisilerin  girketlerinin pazarlama ve blyume
stratejilerindeki mahareti 6ne ¢ikarilmaktadir.

Kadin girisimcilerin  basarilarini  milli gurur ve ekonomik kalkinma
gercevesinde ele alan bir diger 6rnek, Hepsiburada’nin NASDAQ borsasinda
halka agilmasiyla ilgili haberlerdir. Hepsiburada'nin kurucusu Hanzade
Dogan, 2021’de sirketini NASDAQ’a kote eden ilk Tirk kadin girisimci olarak
basinda yer almistir. Anadolu Ajansi kaynakli bir haberde, Hanzade Dogan’in
Fortune dergisinin Dinyanin En Gugli Kadinlari listesine girmesi vesilesiyle
sirketin kuresel basarisi, Ulke ekonomisine ve kadinlarin gliclenmesine yaptigi
katkidan sb6z edilmistir. Ayrica haberde, Fortune’'un de@erlendirmesinde
Dogan’in liderliginde Hepsiburada’nin binlerce kadin girisimciye e-ticaret
destegdi sagladidi ve sirket galisanlarinin neredeyse yarisinin kadin oldugu
bilgileri de paylasiimistir (Anadolu Ajansi [AA], 2021). Bu sdylem, kadinin
bireysel basarisini tlke ekonomisine deder katan ve toplumsal etki yaratan bir
baglamda sunmaktadir.

Haberlerde sikga rastlanan bir diger sGylem tiru, kadin girisimcinin rakamlarla
konusan basarilar tizerine odaklanmaktadir. Ornegin Patronlar Diinyasi’nda
cikan bir haberde Hepsiburada CEO’su Nilhan Onal Gékgetekin’in
aciklamalarina yer verilmistir. Haberde, Hepsiburada platformunda aktif
saticilarin %24’Gnin kadin oldugu, kadinlarin platformda bugline dek 60
milyonun UGzerinde drln listeledigi gibi veriler aktarilmistir. Ayni haberde
Gokeetekin, kadin girisimcilerin gogunun kendi markalarini yarattigini ve
sirketin sagladigi veri analizleri ile dijital araglar sayesinde markalarini
biyttme yoluna girdiklerini belirtmistir (Patronlar Diinyasi, 2024). Bu ifadeler,
medyanin kadin girisimcileri veri odakli, isini gelistiren ve ekonomik deger
Ureten aktorler olarak temsil ettigini gostermektedir.

Genel olarak pazarlama basarilarina dair temsillerde, kadin girisimciler
cinsiyetlerinden bagimsiz bigcimde basaril girisimciler  olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica bu durum, girisimcilerin elde ettikleri ciro, yatirim,
istihdam gibi somut gostergelerle haberlegtiriimektedir. Bu ac¢idan medya,
kadinlarin basarilarini takdir eden ve onlari lGlke ekonomisinin énemli bir
parcasi olarak gosteren bir sdylem benimsemistir. Bu olumlu cerceveleme,
kadin girisimcilere ydnelik toplumsal alginin gelismesine katki yapabilecek bir
unsur olarak degerlendirilebili. Ote yandan, bu tiir haberlerde cinsiyet
vurgusunun digik olmasi, basari hikayesinin cinsiyetten bagimsiz sunuldugu
izlenimini verse dahi kadin girisimcilerin 6zellikle kadin olduklari i¢in degil,
genel anlamda basarili is insanlari olarak tanitilmasi yoninde bir tercih s6z
konusudur.

3.1.2. Kadin Girigsimci Kimligi ve Toplumsal Cinsiyet Vurgusu

Aragtirma sonuglari, bazi haberlerin basariyl 6ne surmekle birlikte zellikle
kadin girisimci kimligine dikkat ¢eken, toplumsal cinsiyet esitligi temasini
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isleyen bir séylem benimsedigini gdstermektedir. Bu tip iceriklerde, kadin
girisimcinin  cinsiyetinden bahsedilmekte ve basarisi, kadinlarin is
dinyasindaki varliginin bir gostergesi veya kadin guclenmesinin bir drnegi
olarak gosteriimektedir. Ozellikle 8 Mart Dinya Kadinlar Guni gibi
zamanlarda veya kadin odakli etkinlik ve listelerde bu tipi sdylemlerin arttig
gézlemlenmektedir. Ornegin Diinya Gazetesi'nin 8 Mart 6zel haberinde
Hepsiburada CEOQO’su Nilhan Onal Gokgetekin ile yapilan rdportajda,
Gokgetekin sirket hedeflerinden bahsetmekle birlikte, kadin yonetici olmanin
getirdigi bakis acisiyla is dinyasinda kadinlarin yasadigi zorluklara
deginmistir. Haberin girisinde Gokgetekin'in “e-ticaret ekosistemi iginde kadin
calisan ve lider oranini artirmaya galistiklarin” soyledigi aktariimis ve
“Hedefimiz 2030’da 120 bin girisimci kadina ulasmak” seklindeki sozlerine
baslikta yer verilmigtir. Bu sdylem, girisimci kadin kimliginin bilin¢li olarak 6n
plana gikarildigini gdstermektedir. Ayni roportajda Gokgetekin, teknoloji ve e-
ticaret sektdrinin uzun slre erkek egemen olarak goruldugunu ancak bu
algiyi degistirmek icin adimlar attiklarini ifade etmis, Hepsiburada blinyesinde
calisanlarin %51’inin kadin olmasindan gurur duyduklarini belirtmistir (Diinya
Gazetesi, 2025). Bu ifadeler sirket ici politikalarin toplumsal cinsiyet esitligine
duyarli oldugunu gdstermekle birlikte medyada bu veriler 6zellikle 6n plana
cikarillarak kadin basarilarinin esitlik baglaminda sunuldugunu ortaya
koymaktadir.

Kadin kimliginin 6ne cikarildigi bir diger icerik tlrt, kadin girisimcilerin
toplumsal rol modeller olarak sunuldugu haberlerdir. Ornegin Hurriyet'te yer
alan bir haberde, Cumhurbagkanr’nin esi Emine Erdogan’in kadin
girisimcilerle ilgili sozleri aktarilirken “Kadin girisimcilerimizin basarilari,
toplumumuzun bitinline yayllan bir donisimin 6ncusu” ifadeleri 6ne
ctkarilmistir (Hurriyet, Subat 2025). Bu sOylem, medyada kadin girisimci
basarisinin toplumsal anlamda nasil gergevelendigine dair dnemli bir rnektir.
Kadinlarin is hayatindaki basarilari, daha genis bir sosyal degisimin habercisi
ve toplumun tamamina yayilan bir kazanim olarak takdim edilmekte ve bu
kazanimlar “Bir kadin Urettigi anda hem kendini mutlu eder, hem ailesini mutlu
eder, hem toplumu eder. Hem bir mahalleyi hem de Ulkesini dénusturtr” gibi
sOylemlerle gligli sdylemlerle desteklenmektedir (Hurriyet, Mayis 2025). Bu
sayede medya, kadin girisimcilerin basarilarini ekonomik ve sosyokaulturel bir
baglamda da yicelten bir dil kullanmaktadir.

Kadinlarin girisimci kimligine atif yapilmasi, basari hikayesinin bir pargasi
olarak “erkek egemen bir alanda bir kadinin yikselisi” temasini
icerebilmektedir. Ornegin is adami Murat Ulker’in kisisel blogunda yayinlanan
Hanzade Dogan réportaji, basligindan itibaren bu temayi tasimaktadir. Konfor
alanindan c¢ikip hayallerinin pesinden giden bir girisimci kadin bagshgini
tasiyan haberde Ulker, Hanzade Dogan’i tanitirken “gogunlukla erkeklerden
olusan is dunyasinda lider bir kadin olarak dne ¢ikip buylk basarilara imza
att1” diyerek Hanzade Dogan’in basarisini ve kadin olusunun énemini birlikte
dile getirmigtir. Bu roportajda Dogan, kendi deneyimlerinden bahsederken
kadinlara is dinyasinda genelde daha az firsat verildigini, Turkiye'de kadin
olmanin zorluklarini ve kdltirel bariyerleri samimiyetle tartismistir. “Ne olursa
olsun, Turkiye’'de kadinin igi zor. Klltirin dénisimi gerekli ve bu dénisim
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icin bizlere, is dinyasina, ¢gok 6nemli gorevler duslyor” seklindeki sozleri
medyada yer almis ve kadin girisimciliginin dnindeki sistemik engellere dikkat
cekmistir (Ulker, 2025). Bu sdylem, medyada kadin girisimci kimliginin
basariyla beraber micadele ve degisim ihtiyaci ile sunuldugunu
gOstermektedir.

Bir diger dikkat ¢ekici nokta, kadin girisimcilerin basarilarinin kadinlara 6zgu
belirli roller veya sifatlarla birlikte anilmasidir. Bazi haberlerde girisimcinin
aynl zamanda anne rolu gosterilmekte veya aile hayatiyla basari éykusu
arasinda baglanti kurulmaktadir. incelenen ana akim haberlerde bu tiir agik
bir temaya rastlanmasa da roportaj formundaki igeriklerde kadin liderlere bu
yonde sorular yoneltildigi gérilmustir. Ornegin Hanzade Dogan’a yapilan
roportajda “dort kiz kardes degil de dort erkek kardes olsaydiniz kariyer
yolculugunuz nasil etkilenirdi?” gibi sorularla blylidigu aile yapisinin
kariyerine etkisi sorgulanmistir (Ulker, 2025). Dogan da medyada yer alan
cevaplarinda ailesinden gordigu destedin 6nemine deginerek “Kariyer
yolculugunda eslerin ve ailelerin destedi yadsinamaz... Ben bu agidan ¢ok
sansliydim. Cok yetenekli kadinlarin bu destekler oimadigindan kariyerlerinde
hak ettikleri yerlere ulasamadiklarini gérdim.” demistir (Dinya Gazetesi,
2025). Bu cevap, medyada kadin girisimci temsilinin, erkeginkine kiyasla daha
fazla sekilde aile ve sosyal gevre baglaminda ele alinabildiine isaret
etmektedir. Kadinlarin is hayatindaki basarisi, sikga aile destedi, ev ici
sorumluluklarla basa ¢ikma gibi temalarla birlikte anilirken erkek girisimciler
icin benzer vurgularin haber dilinde gok daha az yer aldigi bilinmektedir (Alsos
vd., 2016; Ruth Eikhof vd., 2013).

Kadin girisimci kimliginin 6n plana c¢ikarildigi temsillerde medya, basari
hikayesini bir toplumsal cinsiyet basarisi olarak kurgulamaktadir. Bu
baglamda kadin girisimci, kendi sirketinin yoneticisi veya patronu olmasinin
yaninda kadinlarin da éndnu agan, onlara ilham veren veya kadinlarin giicini
temsil eden bir figlir olarak sunulmaktadir. Bu sdylem stratejisi, bir yandan
toplumsal cinsiyet esitligi mesajlari vermekte ve kadin dayanismasini tesvik
etmektedir. Diger yandan, her basari hikdyesinin mutlaka cinsiyet
merceginden goérulmesi, kadin girisimciligin normallestiriimesi 6nunde
paradoksal bir engel de olusturabilir. Yani basariy1 strekli kadin kelimesinin
altini gizerek sunmak, kadinlarin is dunyasindaki varlidini sira digl,
olaganustu veya normal digi bir durum gibi de yansitabilir. Bu ¢alismada
incelenen haberlerde genel olarak bu denge gézetilmeye calisiimig, buydk is
basarilari tarafsiz bir tonda verilirken, 6zel dosya ve roportajlarda kadin
kimligine vurgu yapilarak denge kurulmustur.

3.1.3. ilham Veren Basan Hikayeleri ve Rol Model Anlatisi

Medya igeriklerinde tespit edilen bir diger tema, kadin girigsimcilerin
hikayelerinin ilham verici éykuler olarak kurgulanmasi ve birer rol model olarak
sunulmasidir. Bu durum 6zellikle, orta ve kuguk olcekli girisimci kadinlarin
Oykulerini aktaran haber ve kdse yazilarinda daha belirgin olarak géze
carpmaktadir. S6z konusu haberler, ¢ogunlukla girisimcinin zorluklari nasil
astigina, vyenilikgi bir fikirle nasil basarili olduguna odaklanmakta ve
okuyucuya bakin, onlar yapti siz de vyapabilirsiniz mesaji vermeyi
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amaglamaktadir. Ornegin Girisim Haber adli platformda yayimlanan bir
icerikte Yalova'll iki ev haniminin sifirdan bir is kurarak e-ticaret yoluyla
ihracata baslamalari basari hikayesi okuyucuya aktarilmigtir. Haberin basligi
“Iki Ev Haniminin ihracata Uzanan Ornek Girisimcilik Hikayesi” seklindedir ve
daha giris paragrafinda bu iki kadin girisimcinin Urettikleri “Kanka Coraplar”
artnind Turkiye'nin her noktasina ve yurt disina satmayi basardiklari
belirtilmigtir. Haberde Ayfer Dursun Tasdelen ve Mine Yalgin adl girisimcilerin,
daha once ticaret tecribeleri olmamasina ragmen, yurt diginda gordukleri ve
Turkiye'de Uretilmeyen bir gorap turini Uretip satma fikriyle yola c¢iktiklari
anlatilmaktadir. “Daha 6nceden hi¢ ticaret yapmayan 2 ev haniminin ...
ciktiklar zorlu yolculuk ve varilan nokta ise ticarete girmek isteyen kadinlar
icin bir ilham kaynadina donustd” cumlesi, bu basarinin &6zellikle diger
kadinlara ilham vermek Uzere 6rnek gosterildigini agik¢a ortaya koymaktadir
(Girigsim Haber, 2023). Bu dil, medyanin kadin girisimci hikayelerini didaktik ve
motive edici bir bakis agisiyla isledigini gostermektedir. Ozellikle ev hanimi
kimliginden girisimcilie gecis vurgusu, geleneksel olarak is dinyasinin
diginda gorulen kadinlarin da blylk basarilar elde edebilecedi mesajini
guglendirmektedir.

Benzer basari hikayesi sdylemleri, ulusal gazetelerde de kendine vyer
bulmaktadir. Harriyet gibi gazeteler, belirli dénemlerde kadin girisimcilerin
basarilarina iliskin derlemeler veya kogse yazilari yayimlamaktadir. Bu
hikdyelerde c¢ogunlukla girisimcinin egitimi, ise baglama motivasyonu,
karsilastigi engeller ve bunlari nasil astii kronolojik bir sekilde sunulmaktadir.
Ornegin Hrriyette yer alan ve Kadin Girisimciler etiketiyle ve
www.hurriyet.com.tr/haberleri/kadin-girisimciler linkinde yayimlanan haberler
incelendiginde, birgok farkli sektérden kadin girisimcinin basari hikayesinin
anlatildigi gértlmdistir. Bu haberlerin kurgusu genellikle sifirdan zirveye anlati
kalibini takip etmektedir. Haberlerde, kadin girisimcinin belki ¢ok kiguk
imkanlarla ya da toplumsal 6nyargilara ragmen giristigi iste elde ettigi basari,
duygusal bir tonla aktariimaktadir. Okuyucuya ilham vermek amaci giiden bu
haberlerde sik kullanilan tema ilham veren, 6rnek olan ifadeleridir. S6z gelimi,
bir yazida “Ankara’da faaliyet gésteren X girisimi, Turkiye’nin en hizli buytyen
kadin girisimci sirketi secildi; bu basarinin arkasindaki girisimci Y,
vazgegmeyen tim kadinlara bu 6dili adiyorum dedi” gibi ifadelerin yer aldigi
gorulmektedir. Burada girisimcinin kendi sézleriyle diger kadinlara adanmis
bir basari goriyoruz ki bu durum medya tarafindan 6zellikle alti gizilerek
aktariimigtir.

ilham verici anlatinin bir parcasi olarak, engel ve ¢éziim motifleri de sikga
kullaniimaktadir. Girisimcinin karsilastigi zorluklar (finansman bulma, Gretim
sorunlari, toplumsal Onyargilar vs.) ve bunlari azimle asmasi 6ykinin
dramatik unsurlaridir. Ornegin yine Yalova'll girisimcilerin gorap hikayesinde,
uretim sirecinde yasadiklari teknik sikintilar, piyasada bulamadiklari
malzemeler, her agsamada pes etmeyip ¢6zUm aramalari detayli bigimde
anlatiimistir. Hatta bu surecte baska bir kadin girisimciden destek almalari
(coraplara gerekli nakis islemini yapacak bir kadin bulmalari) gibi ayrintilar da
eklenerek, kadin dayanismasi temasi da basari hikayesinin icerisine
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yedirilmistir (Girisim Haber, 2023). Bu sekilde medya, kadin girisimciligini bir
kolektif basari ve dayanisma 6ykisu olarak da sunabilmektedir.

Rol model anlatisinin bir diger boyutu, gen¢ kadinlara verilen mesajlardir. Bazi
haber ve roportajlarda, basarili kadin girigsimcilere genglere tavsiyeleri
sorulmakta veya bu kisiler kendiliklerinden kadinlara yonelik cesaretlendirici
mesajlar vermektedir. Nilhan Gokgetekin'in  Dinya Gazetesi’'ndeki
sOylesisinde “Kendinize inanin, hata yapmaktan korkmayin, iyi mentorler
bulun, 6drenmeye agik olun” geklinde gen¢ kadinlara o6gutler verdigi
gortlmistir (Dinya, 2025). Yine Hanzade Dogan da rdportajinda, kiz
cocuklarinin egitimine yatinm yapmanin ve kadinlarin firsat esitligine
kavusmasinin dnemine deginerek yillardir destekledigi sosyal projelerden
bahsetmistir (Ulker, 2025). Bu tiir mesajlar, medya araciliyiyla mevcut basarili
kadinlarin, potansiyel kadin girisimcilere seslenmesi anlamina gelmektedir.
Medya, bu sdzlere yer vererek aslinda kadin okurlarina dogrudan motivasyon
saglamayi hedeflemektedir.

Genel olarak, ilham verici basari hikayesi temasi, medyanin girisimcilik
kaltirand  destekleme isleviyle de ortismektedir. Kadin girisimcilerin
Oykulerinin bu denli goérindr kihnmasi ve pozitif tonla islenmesi, toplumda
kadinlar da basarabilir algisini pekistirmeyi amaglar niteliktedir. Bu durum
literatirde bahsedilen kadin girisimcilerin kutlanmasi egilimiyle uyumludur
(Ruth Eikhof vd., 2013). Daha 6nceki yillarda az sayida gdsterilen kadin rol
modellerin aksine bugiin Tidrk medyasinda birgok farkli sektdérden kadin
girisimciye rastlamak ve onlarin hikayelerini okumak mimkundur. Bu gesitlilik,
geng kadinlarin kendilerine yakin érnekler bulabilmesi agisindan énem arz
etmektedir. Ancak bu temsillerde genellikle hep basarili ve parlak yonlerin
gOsterildigi, basarisizlik veya siradanlik hikayelerine pek yer verilmedigi de
unutulmamasi gereken bir unsurdur. Medya, dogasi geregi ilgi cekici ve
carpict olani haberlestirdigi icin, basari hikayelerinde de c¢ogdunlukla
olaganustu basari durumlari aktarilmakta, bu da basari standartlarini oldukga
yukarida belirleyebilmektedir. Yine de bir butln olarak degerlendirildiginde,
ilham veren rol model temsillerinin kadin girisimciliginin 6zendirilmesi ve
normallesmesi yoniinde énemli bir rol oynadid ifade edilebilir.

3.1.4. Dijital Stratejiler ve Marka Odakli Soylemler

E-ticaret sektorii dogasi geregi dijital platformlar, online pazarlama ve
teknolojiyle i¢ ice oldugundan, medya igeriklerinde kadin girisimcilerin dijital
becerileri ve pazarlama stratejileri de sikga 6ne ¢ikariimaktadir. Calismanin
bulgulari, haberlerin pek cogunun pazarlama séylemini dogrudan igerdigini,
yani girisimcinin neyi nasil sattidi, hangi yenilikgi yontemi kullandigi,
markasini nasil buyuttigu gibi unsurlari detaylandirdidini géstermektedir. Bu
temsiller, kadin girigsimciyi yenilikgi, teknolojiye hakim ve vizyoner bir imajla
sunma egilimindedir.

Ornegin Hepsiburada sirketinin girisimci kadinlara destek programlari
hakkinda ulusal ve sektorel basinda yer alan haberlerde, dijital platformlarin
kadinlar icin yarattigi firsatlar dile getiriimektedir. Marketing Turkiye'de
yayinlanan bir haberde, Hepsiburada yoneticisi Gokgetekin’in “E-ticaret,
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kadinlarin yerel pazarlarin 6tesine gecgerek llke geneline ve hatta kuresel
pazarlara ulagsmasini saghyor” sozleri alintilanmistir. Bu ifade, dijitallesmenin
kadin girisimcileri cografi engellerden kurtaran ve 6lgeklenebilir is modelleri
kurmalarini saglayan kilit bir arag oldugu mesajini vermektedir. Nitekim ayni
haberde Hepsiburada’'nin Girisimci Kadinlara Teknoloji Glicli programi
sayesinde bugine dek 62 bin kadina ulagildigi ve 2030’a kadar bu sayinin
120 bine gikariimasinin hedeflendigi belirtiimistir (Marketing Tirkiye, 2025).
Bu tip istatistikler, medyada dijital platform destekli kitlesel kadin girisimciligi
anlatisinin kuruldugunu gostermektedir.

Dijital stratejiler baglaminda, kadin girisimcilerin marka yaratma ve bunu dijital
kanallarda pazarlama basarilari da haberlerde 6rneklenmektedir.
Hepsiburada CEO’su Gokgetekin, bir roportajinda platformlarindaki kadin
saticilarin birgogunun kendi markalarini olusturdugunu, sirket olarak onlara
dizenli veri analizleri sunduklarini ve bu analizler 1s1dinda alabilecekleri
aksiyonlar konusunda yoénlendirme yaptiklarini belirtmistir. Ayrica satici
panelindeki dijital araglari etkin kullanarak kadinlarin markalarini buyattiguna
ifade etmigstir (Patronlar Dinyasi, 2024). Medya bu agiklamalari yansitarak,
kadin girisimcilerin veri okuryazari, dijital pazarlama tekniklerine hakim
bireyler oldugu yoniinde bir temsil Gretmektedir. Geleneksel olarak teknolojiyle
iliskilendiriimesi daha az beklenen kadinlarin, e-ticaret sayesinde dijital
becerilerini iglerine yansittiklari ve inovatif stratejiler benimsedikleri mesaiji
topluma iletilmektedir.

Bireysel bagari hikayelerinde de dijital pazarlama unsurlarn sik¢a One
cikariimaktadir. Ornegin gorap girisimi drneginde, girisimciler sosyal medyada
trend olan bir Grinu fark ederek ise koyulduklarini, internette arastirma
yaparak pazardaki boslugu gérdiklerini anlatmislardir. Urettikleri Griniin ilk
satiglarini populer e-ticaret siteleri Gzerinden gercgeklestirmisler ve haberde
“ilk guinlerden blyuk ilgi ve taleple karsilastik, yurtdisindan da talep aliyoruz”
gibi ifadelerle online satis basarisi 6ne gikariimistir (Girisim Haber, 2023). Bu
ornek, kadin girisimcilerin dijital kanallari etkin kullanarak pazara hizla
girebildiklerini ve talep yaratabildiklerini gosteren bir temsil bigimidir. Yine
baska haberlerde, kadinlarin e-ticaret egitimleri aldidi, dijital pazarlama
becerileri kazandigi projeler (6rnegin belediyeler veya dernekler tarafindan
dlzenlenen egitim programlari) haberlestirilerek, kadinlarin dijital dontsiime
katilimi desteklenmektedir (TGRT Haber, 2025).

Dijital anlatinin bir pargasi da fintech ve lojistik destekler gibi tamamlayici
unsurlar olmustur. Ornegin BloombergHT'de gikan bir haberde bir finansal
teknoloji sirketinin (Sipay) kadin girisimcilere 6zel e-ticaret destek kampanyasi
duyurulmustur. Bu haberde, kadin girisimciler igin belirli bir ciroya kadar
komisyon muafiyeti, Ucretsiz kargo gonderimleri, Ucretsiz e-ticaret sitesi
altyapisi gibi tesviklerin sunuldugu aktariimistir. Haberin devaminda sirket
yetkilisi, toplumsal cinsiyet esitliginin ekonomik kalkinma igin 6neminden
bahsederek kadinlarin dijital dinyaya erisimini artirmak gerektigini belirtmigtir
(BloombergHT, 2023). Bu tir igerikler, medyanin kadin girisimciligi tesvik eden
dijital ekosistem unsurlarina da yer verdidini ve bunu haber degeri olarak
gérdugunu gostermektedir. Bdylece dijital pazarlama sdylemi, bireysel
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girisimci  hikayeleriyle  birlikte  ekosistemin tamaminda kadinlarin
glclendirilmesi diskuruyla ele alinmaktadir.

Dijital stratejiler ve marka odakli sdylemler temasi altinda medya, kadin e-
ticaret girisimcilerini gagin gereklerine uyan, teknolojiyi kullanan ve yenilikgi
aktorler olarak gizmektedir. Bu durum, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin
kaliplarin 6tesinde bir temsildir. Zira teknoloji ve buyuk dlgekli ticaret genellikle
erkeklerle iligkilendirilen alanlar olarak dusunilirken, medya haberleri
kadinlarin da bu alanda 6ncu olabildigini gostermektedir. Bu temsiller bir
yandan kadinlarin dijital ekonomideki yerine 1sik tutarken, diger yandan da
dijital okuryazarligin ve inovasyonun basaridaki payini dne strerek girisimcilik
pratiklerine dair bir egitim islevi gérmektedir.

4. SONUG ve TARTISMA

Aragtirmanin bulgulari, Turkiye'de e-ticaret alanindaki kadin girisimcilerin
medya temsillerinin genel hatlariyla olumlu, kutlayici ve guclendirici bir
baglamda oldugunu gdstermektedir. Medya, bu kadinlari 6nemli is basarilari
elde eden, ekonomiye katki sunan ve diger kadinlara ilham veren figurler
olarak sunmaktadir. Bu durum, literatirde son dénem igin belirtilen “kadin
girisimcilerin medyada giderek daha ¢ok takdir ve tesvik edildigi” yonindeki
bulgularla uyumludur (Ruth Eikhof, 2013). Bu ¢alismanin bulgulari, kadin
girisimcilerin medyada olumlu bigimde temsil edilmesinin, toplumsal algilar ve
girisimcilik arzusu Uzerinde etkili olabilecedine isaret etmektedir. Ancak bu
cikarimlar, dogrudan gdzleme ya da deneysel yontemlere dayanmamaktadir.
Dolayisiyla, bu etkiler yoruma dayali olup, nedensel bir iliski ortaya
koymamaktadir. Bu baglamda calisma, nedensellikten ¢ok betimsel ve
yorumlayici bir gergevede degerlendirilmelidir. Ozellikle pazarlama basarisi
ve dijital girisim temalari, kadin girisimcilerin modern ekonominin aktif ve
basarili aktorleri olarak temsil edildigine isaret etmektedir. Bu tir temsil,
kadinlarin girisimcilik yapabilirligine dair toplumsal algiy1 guglendirebilir ve
kadin girisimci sayisinin artmasina dolayll bir katki saglayabilir. Nitekim
medyada kadinlarin bu sekilde dne ¢ikarilmasi, potansiyel kadin girisimciler
icin rol modellerin gorunur kilinmasi anlamina gelir ki bunun kadinlarin
girisimciligi arzu edilebilir bir kariyer segenegi olarak gérmelerine yardimci
olabilecegi ifade edilebilir.

Sonuglar ayni zamanda bazi surekliik ve potansiyel sorunlari da
géstermektedir. Oncelikle medyanin kadin girisimcileri ele alis bigiminde
zaman zaman cinsiyet odakli bir gcer¢ceveleme baskin hale gelmektedir. Kadin
girisimcinin basarisini bir “kadin basarisi” olarak 6zellikle vurgulamak, her ne
kadar pozitif bir niyetle yapilsa dahi altinda yatan varsayim kadinlarin is
diinyasinda basarili olmasinin sasirtici veya istisnai oldugu fikridir. Bu da
istemeden, kadin girisimcilerin basarilarinin bir norm olmaktan ziyade istisna
oldugu algisini pekistirebilir. Literatirde gegmis medya incelemelerinde dile
getirilen, kadinlarin bagarilarinin erkeklere kiyasla farkl bir éigitle ele alindigi
ve ¢cogu zaman “dengelemesi gereken” aile sorumluluklariyla birlikte anildigi
bulgusuna kismen paralel 6rnekler Turkiye medyasinda da goérilmektedir
(Ruth Eikhof vd., 2013). Ornegin bazi réportajlarda kadin liderlere aile destegi
veya Ozel hayat dengesi sorularinin yodneltimesi, erkek muadillerine
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sorulmayan bu sorularin kadinlarin basari anlatisina dahil edilmesi,
geleneksel cinsiyet rollerinin temsilinde sirdirilen bir farkhhda isaret
etmektedir.

Bir diger tartisma noktasi, kadin girisimcilerin medyada daha ¢ok belirli
sektorler ve basan tipleri Uzerinden temsil edilmesidir. Bu calismada
incelenen drneklerde de goérlldigu Uzere moda, perakende, gida gibi
alanlardaki kadin girisimler daha goértnirken, agir sanayi veya yuksek
teknoloji girisimleri haberlerde kadin temsili yok denecek kadar azdir. Bu
durum kismen gergek dinyadaki dagilimin bir yansimasi olsa da medyanin
da bu O6rnekleri secerken belli kaliplari izledigi ifade edilebilir. Global
arastirmalar, medyanin kadin girisimcileri ¢cogunlukla “kadinsi” sektorlerde
konumlandirdigini saptamistir (Ruth Eikhof vd., 2013). Tirkiye baglaminda
Trendyol (moda, e-ticaret), Hepsiburada (algveris platformu), kozmetik
girisimleri veya ev uUrunleri satan girisimler sikca haber olurken, 6rnegin bir
kadin girisimcinin teknoloji start-up’i veya imalat sanayi girisimi medyada daha
az yer bulabilmektedir. Bu da kadinlarin sadece belli alanlarda basarili
olabilecegi gibi ortik bir mesaj riski tagimaktadir. Medya, bu algiyr kirmak
adina farkli sektorlerden kadin basari hikayelerine de yer vermeyi artirabilir.

Ayrica medyada gorilen temsil genellikle basari hikayesi ekseninde
oldugundan, girisimciligin dogal bir pargcasi olan basarisizliklar, tekrar
denemeler, kiiguk olcekli kalma gibi olgular pek gérinmemektedir. Bu durum,
medyada yaratilan bagari imajinin ¢ok parlak ve neredeyse kusursuz
olmasiyla sonuglanabilir. Halbuki girisimcilik ekosisteminin gercekgi bir temsili
icin farkl Olgeklerdeki girisimlerin ve gesitli sonuglarin da tartisiimasi mutlak
surette gerekmektedir. Kadin girisimcilerin her biri unicorn veya ihracat
sampiyonu olmayabilir. Fakat medya ¢ogdunlukla en yiksek basarilari haber
yaptigi igin ortalama bir kadin girisimci profili kamuoyuna pek
yansimamaktadir. Bu da beklentileri yUkseltebilir veya daha kuguk c¢apli
girisimler yapan kadinlarin kendi basarilarini degersiz gérmelerine yol agabilir.
Akademik olarak bakildiginda, medya temsillerinin bu segiciligi, ileride
calisiimasi gereken bir konudur.

Toplumsal cinsiyet rolleri agisindan ise medyada kadin girigsimcilerin giderek
daha fazla gugli lider imajiyla sunulmasi olumlu bir gelisme olarak
yorumlanabilir. Ornegin Hanzade Dogan’'in Fortune listesine girmesinin
haberlestiriimesi, Nilhan Gokgetekin’'in blylk bir sirketin CEO’su olarak
basarilarinin sunulmasi, kadinlarin lider pozisyonlarda normallesmesine katki
saglamaktadir. Bu durum, rol model eksikligi sorununa yanit verebilecek bir
egilimdir. Turkiye'de e-ticaret sektoriiniin en buyik iki sirketinin (Trendyol ve
Hepsiburada) kadin kuruculara sahip olmasi, medyaya gigli bir malzeme
sunmus ve bu figlrler sik sik gindeme tasinmistir. Bu liderlerin kadin
girisimcileri destekleyen programlara imza atmalari (Tirkiye Kadin
Girisimciler Dernegi ve Trendyol is birligiyle yuritilen “Gelecek Kadinlarin”
projesi, Hepsiburada’'nin “Girisimci Kadinlara Teknoloji Glicli” programi gibi)
haber degerini artirmig ve medyada yer almalarini kolaylagtirmistir
(BloombergHT, 2025; Hepsiburada, t.y.). Bu etki mekanizmasi, basinda pozitif
bir dongu yaratmaktadir. Kadin liderler diger kadinlari destekledik¢e
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haberlestiriimekte, bu da onlarin profilini daha gérinir kilmakta ve daha fazla
kadina ilham vermektedir.

Ote yandan, medyadaki bu olumlu temsil gergek hayattaki sorunlarin bittigi
anlamina gelmemektedir. Hanzade Dogan’in réportajinda altini ¢izdigi kaltarel
dontsim ihtiyact ve “Tlrkiye’de kadinin isi zor” ifadesi, tim bu basar
hikayelerinin ardinda devam eden yapisal engelleri hatirlatir niteliktedir.
Medya haberlerinde de zaman zaman kadin girisimciligin 6nindeki engeller
konu edilmekle birlikte (6rnegin KAGIDER agiklamalari, finansmana erigim
sorunlari gibi) (BloombergHT, 2025), genel olarak zorluklardan ¢ok basarilar
anlatilmaktadir. Bu nedenle, medyanin toplumsal cinsiyet egitlidi agisindan
daha elestirel ve sorun odakl bir yaklasimi da zaman zaman benimsemesi
gerekebilir. Ornegin haberlerde kadin girisimcilerin basarilarini kutlamanin
yani sira, kadinlarin erkeklere oranla ne gibi dezavantajlarla micadele ettigini,
kredi veya yatinm alirken ayrimcilikla karsilasip karsilagsmadigini da
arastirma konusu yapmak toplumda farkindalik yaratabilir.

Bu calismanin bulgular, literatirdeki genel edilimlerle buyuk odlgide
ortiusmektedir. Kadin girisimcilerin medyada temsili konusundaki uluslararasi
arastirmalar, geleneksel olarak kadinlarin medya tarafindan ya gérmezden
gelindigini ya da stereotipik rollerde sunuldugunu belirtmig, ancak son yillarda
bunun degismekte oldugunu ortaya koymustur (Ruth Eikhof vd., 2013).
Turkiye 6zelindeki bu inceleme, e-ticaret gibi glincel ve dinamik bir sektorde
dahi benzer dinamiklerin gecerli oldugunu gdstermistir. Medya, bir yandan
kadin girisimci imajini dondstiren bir aktér olabilirken, bir yandan da
toplumsal algilari takip eden ve onlardan etkilenen bir yapiya sahiptir.
Dolayisiyla, kadin girisimcilerin temsili aslinda medyanin kadinlara bakiginin
da bir yansimasidir. Turkiye’de son ddénemde kamusal sdéylemde kadinlarin is
hayatindaki yerine daha fazla vurgu yapildidi (politika yapicilarin, STK’larin
kadin girisimciligi destekleyici agiklamalari gibi) g6z 6niine alinirsa, medyanin
da bu soylem degisimini iceriklerine yansittigini sdylemek mumkaindur.

Medyanin kadin girisimcilere dair séyleminde dikkat geken bir diger nokta, bu
basarilarin toplumsal cinsiyet esitligi misyonuyla iligkilendirilmesidir. Haberler,
kadin girisimcilerin basarilarini bireysel bir kazancin yaninda diger kadinlara
yol agan, toplumun geneline yayillan bir dénisim olarak ele alma
edilimindedir. Bu bakis agisi, kadinlarin is yasamindaki varligini toplum igin
bir kazanim olarak ¢ergevelemekte ve kadin girisimcileri ddntistmun énculeri
konumuna yerlestirmektedir. Boylece medya, kadin girisimcilerin hikayelerini
tekil 6rnekler olmaktan c¢ikarip kolektif bir basari dykisinin pargalari haline
getirmektedir.

Bununla birlikte, ¢alismanin ortaya koydudu Uzere medyadaki temsil her
zaman dengeli degildir. Bazi durumlarda basari dykulerinin gereginden fazla
parlatilmasi, zorluklarin gérinmez kilinmasi veya surekli “kadin” vurgusuyla
ayri bir kategoriye yerlestiriimesi riskleri mevcuttur. Bu noktada, medyanin dil
kullaniminda ve haber segiminde daha 6zenli olmasi gerektigi ifade edilebilir.
Kadin girisimcilerin ¢esitliligini yansitmak, sadece en tepede yer alanlari degil
farkli olgeklerdeki basarilari da goriinir kilmak énemlidir. Ayrica kadinlarin
basarilarini kutlarken onlari birer siper kahraman gibi asiri idealize etmek
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yerine, insani yonleriyle, micadeleleri ve basarilariyla gergekg¢i bir bicimde
sunmak daha etkili rol modeller olusmasini saglayacaktir.

Glncel literatur, kadin girisimciliginde énemli ilerlemelere isaret etmektedir.
Global Entrepreneurship Monitor’iin 2023/24 kadin girisimcilik raporu, son 20
yilda kadinlarin girisimcilik katilim oranlarinda belirgin bir artis oldugunu
gOstermektedir. Rapora gore 2000’lerin basinda %6 dizeyinde olan
kadinlarin yeni girisim baslatma orani, 2021-2023 doéneminde %10,4’e
yukselmigstir (Global Entrepreneurship Monitor, 2024). Bu artis, ¢alismada
incelenen medya yansimalarinda da kendini gostermekte, kadin girisimci
hikayelerinin medyada daha gorunur hale gelmesiyle 6rtismektedir. Bununla
birlikte, literatirde son doénemde tartigilan ‘girlboss’ anlatisi, kadin
girisimcilerin medyada bazen asiri yuceltildikten sonra elestiriye maruz
kalabildigine dikkat ¢gekmektedir. Byrne ve Giuliani (2025) bu “girlboss”
yukselis ve dususinid inceleyerek, medya c¢ergevelerinin kadin girisimciler
Uzerindeki toplumsal beklentileri nasil sekillendirdigini ortaya koymustur. Bu
calismanin bulgulari da kadin girisimci imajinin medyada dikkat ¢ekici sekilde
yapilandirildigini gostererek bu gincel tartismalara katki sunmaktadir.

Sonug olarak, Turkiye'de e-ticaret sektdriindeki kadin girisimcilerin medyada
pazarlama basarilari baglaminda temsili genellikle ilerlemeci ve olumlu bir
tablo gizmektedir. Bu temsiller, kadinlarin girisimcilikteki yerini genis kitlelere
anlatarak yeni girisimci adaylarini cesaretlendirmekte ve girisimcilik
kiltirinin  gelisimine fayda saglamaktadir. Medyanin  girisimcilik
ekosisteminin kiltdrel boyutunu sekillendiren 6nemli bir aktoér oldugu g6z
onlnde bulunduruldugunda, kadin girisimcileri guglendirici bir Uslupla ele
almasi memnuniyet vericidir. Ancak bu temsillerde surdurllebilir bir
guglendirme saglanabilmesi icin gesitlilik ve denge unsurlarinin gézetilmesi
blyik 6neme sahiptir. Tartisma boliminde de ele alindig1 Uzere, medyada
yer alan olumlu temsillere ragmen, alttan alta stiren bazi geleneksel motifler
ve temsildeki dengesizlikler dikkat gekmektedir. Bu nedenle, medyanin kadin
girisimcileri cinsiyetlerinden bagimsiz olarak basarili is insanlari seklinde ve
kadin kimliklerinin getirdigi 6zgiin deneyimlerin farkinda olarak destekleyici
bicimde sunmasi gerekmektedir. Basarlyl sadece cinsiyete indirgemeden
ama cinsiyetin getirdigi 6zgin baglami da g6z ardi etmeden kurulacak bu
denge, daha gercekgi, kapsayici ve ilham verici medya sdylemlerinin
olusmasina olanak taniyacaktir. Bu ¢alisma, mevcut durumu nitel bir bakis
acisiyla analiz ederek medyanin kadin girisimci temsilindeki egilimlerini
gortindr kilmakta, medya profesyonelleri ile girisimcilik ekosisteminin
paydaslar icin kadinlarin hikayelerinin nasil anlatildigina dair farkindalik
yaratmay! hedeflemektedir. ilerleyen siirecte, medya temsillerinin kadin
girisimciligi Uzerindeki etkisini daha derinlemesine anlayabilmek adina nicel
icerik analizleri ve izleyici algisi arastirmalari yapiimasi faydali sonuglara
ulasiimasini saglayacaktir.

Aragtirma bulgulari ve mevcut literatlr 1s1§inda, kadin girisimcilerin basari
oranlarinin artirilmasi igin ¢esitli adimlar onerilebilir. Birincisi, mentorluk ve
kadin aglar guglendiriimelidir; deneyimli kadin girigsimciler ile yeni baglayanlar
arasinda kurulacak mentorluk iligkileri, bilgi ve tecribe aktarimini
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hizlandiracaktir. Nitekim Tirkiye’de yeni hayata gegen “Kadin ihracatgi
Network Platformu” buna bir drnek teskil etmekte, kadin girisimciler arasinda
dayanisma ve deneyim paylasimi saglayarak uluslararasi pazarlara agiimayi
kolaylastirmayi hedeflemektedir (Bagci, 2024). ikincisi, finansmana erigimin
kolaylastirilmasi  blylk o6nem tasimaktadir. Gincel raporlar, kadin
girisimcilerin kiiresel 6lgekte risk sermayesi yatinmlarindan yalnizca %2 gibi
cok diisuk bir pay alabildigini gdstermektedir (The Cherie Blair Foundation for
Women, 2021). Bu makasin kapanmasi igin kamu ve 0zel sektor ig birligiyle
kadin girisimcilere 6zel kredi, hibe ve yatirrm programlari olusturulmalidir.
Uglinciisii, egitim ve kapasite gelistirme programlariyla kadinlarin dijital
pazarlama, finansal okuryazarlik ve teknoloji konularindaki becerileri
artinimalidir. Ozellikle STEM alanlarinda kadin girisimciligini tesvik eden
editimler, uzun vadede cinsiyet esitsizliklerini azaltmada etkili olma
potansiyelini tasiyabilir. Son olarak, toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin
kinimasi yoninde medya ve toplum nezdinde farkindalik kampanyalari
yuratulmelidir. Kadin girigsimcilerin yalnizca belirli sektorlerle sinirli olmadig,
yuksek buyume potansiyelli yenilik¢i alanlarda da basarili olabildikleri
orneklerle vurgulanmalidir. Bu sayede, geng kizlar ve kadinlar igin rol model
etki yaratilarak girisimcilige atilma motivasyonlari yukseltilebilir.

Bu arastirma, medya tarafindan haberlestiriimis basarili kadin girisimci
orneklerine odaklandigi icin basarisiz girisimler veya dezavantajli
kesimlerden kadinlarin deneyimleri kapsam digsinda kalmistir. Medyanin
dogas! geredi daha ¢ok basari hikayelerine yer verdigi dikkate alindiginda,
calismadaki bu segim bir hayatta kalma yanliligi (survivorship bias)
barindirabilir. Bagka bir ifadeyle, yalnizca basarili érnekleri incelemek, tim
kadin girisimci populasyonunu temsil etmeyebilir ve okura bagari olasiligini
gergekte oldugundan yiiksek gibi gésterebilir (The Decision Lab., t.y.). Bu bir
bilingli tercih olmakla birlikte (basarili vakalarin pazarlama stratejilerini
gorundr kildigi igin), gelecekte basarisiz girisimleri veya dezavantajli gruplari
da kapsayan galismalar yapilarak daha dengeli bir bakis acisi elde edilebilir.

Bu calismanin kisitlarindan biri, 6rneklem kapsamindaki haberlerin sec¢imi ve
temsiliyetidir. Medya taramasi genis tutulmaya calisilsa da elbette tim
yayinlardaki tim igerikleri kapsamak mimkiin olmamigtir. Ozellikle yerel
basinda veya daha az bilinen dijital platformlarda kadin girisimcilere dair farkli
sOylemler bulunabilir. Ayrica analiz, mevcut haber icerikleriyle sinirli olup,
medyanin Uretim tarafina (haberlerin nasil yazildigi, editéryal karar siregleri
vb.) dair bir girdi saglamamaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalar,
gazeteciler ve editorlerle goérismeler yaparak veya haber analizine nicel
ogeler ekleyerek (6rnegin kag haberde kadin ibaresinin baslikta gegctigi gibi)
temsile dair daha kapsamli farkindaliklar saglayabilir. Ayrica temsilin basariya
odakli olmasi, girisimcilik deneyiminin gesitliligini yansitmamaktadir. Bununla
birlikte kadinlarin belirli sektdrlerde yogun olarak temsil edilmesi,
gorindrligin  dengesizligine isaret etmektedir. Son olarak gelecek
aragtirmalarda, medya temsillerinin izleyici algisi ve toplumsal etkileri Gzerine
daha saglam sonuclara ulagabilmek amaciyla deneysel tasarimlar, anket
calismalari ya da vyapisal esitlik modellemesi gibi nicel ydntemlerin
kullaniimasi faydali olacaktir. Bu tir ydntemler, medyada sunulan temsillerin
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kadinlarin girisimcilik niyeti Gzerindeki etkisini daha gugli bigimde test etmeye
olanak saglayabilir.
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