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Nebi SEREN!
Ozet

Bu ¢aligma, 2020-2025 yillar1 arasinda Tiirkiye'deki ¢evrimigi haber mecralarinda yayimlanan igerikler araciligiyla,
bilisim sektoriinde faaliyet gosteren kadin girisimcilerin temsiline odaklanmaktadir. Temsiliyet bi¢imleri, basart
sOylemi, toplumsal cinsiyet vurgusu, destekleyici aktorler, rol model olusturma, pazarlama anlatis1 ve toplumsal Etki
ve normallesme olmak iizere yedi tematik c¢ergevede incelenmistir. Nitel icerik analizi yontemiyle yiiriitiilen
caligmada, Webrazzi, Digital Age, Marketing Tiirkiye, Anadolu Ajansi ve BTHaber gibi giivenilir dijital yayin
platformlarinda yayimlanan haberler 6rneklem olarak degerlendirilmistir. Bulgular, kadin girisimcilerin medyada
genellikle basar1 odakli ve ilham verici temsillerle sunuldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte temsillerin
pazarlama stratejilerinin bir pargasi haline getirldigi ¢alismanin ¢iktis1 olarak sunulmaktadir. Bu baglamda kadin
girisimciligin medyada yalnizca ekonomik basari ile degil, ayn1 zamanda sembolik gii¢ ve rol model olusturma
stirecleriyle birlikte temsil edildigi goriilmektedir. Calisma, temsiliyet ve pazarlama anlatist arasindaki etkilesime
dikkat ¢ekerek, yeni medya igeriklerinin toplumsal cinsiyet rollerini nasil yeniden yapilandirdigini sorgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kadin Girisimcilik, Yeni Medya, Pazarlama Anlatisi, Toplumsal Cinsiyet, Icerik Analizi.

Abstract

This study focuses on the representation of women entrepreneurs in the information technology sector through
content published in online news outlets in Turkey between 2020 and 2025. Seven thematic frameworks were
examined: forms of representation, success discourse, gender emphasis, supporting actors, role modeling, and
marketing narrative. Conducted using qualitative content analysis, the study evaluated news articles published on
reliable digital media platforms such as Webrazzi, Digital Age, Marketing Tiirkiye, Anadolu Ajanst and BT Haber.
The findings reveal that women entrepreneurs are generally represented in the media through success-oriented and
inspirational narratives. However, the study also highlights that these representations are often integrated into
marketing strategies. In this context, it is observed that women's entrepreneurship is represented in the media not
only through economic success but also through processes of symbolic power and role modeling. The study draws
attention to the fluidity between representation and marketing narratives, questioning how new media content
reproduces gender roles.

Keywords: Women's Entrepreneurship, New Media, Marketing Narrative, Social Gender, Content Analysis.

Giris
Yeni medyada kadin girisimcilerin temsilini dogru degerlendirebilmek i¢in, 6ncelikle geleneksel
medyada bu temsillerin gegmiste nasil kurgulandiginmi ve pazarlama sdylemiyle nasil iliskilendirildigini
incelemek gerekmektedir. Bu tarihsel baglam sayesinde, yeni medyadaki temsillere iliskin analizler daha
anlamli ve karsilagtirmali bir zemine oturtulabilecektir. Son yillarda dijital platformlarin ve internet
haberciliginin yiikselisiyle birlikte, is diinyasinda kadm girisimcilerin goriiniirliigii ve medyadaki temsili
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onemli 6l¢iide artmustir. Ozellikle 2020 - 2025 doneminde Tiirkiye’de bilisim sektoriinde faaliyet gdsteren
kadin girisimcilerle ilgili ¢ok sayida haber icerigi yaymlanmistir. Bu haberler, kadin girisimcileri farkli
acilardan ele alarak, basar1 hikayelerinden toplumsal cinsiyet esitsizligine, zorluklardan kurumsal destek
programlarina kadar genis bir yelpazede durumu ortaya koymaktadir (Aybars, 2025b; Aydin Kus, 2025;
Muradoglu, 2022).

Bu ¢aligsma, giivenilir internet haber kaynaklarindan (BTHaber, Webrazzi, Digital Age, Anadolu
Ajansi, Marketing Tirkiye vb.) elde edilen haber igerikleri analiz edilerek kadin girisimcilerin yeni
medyada nasil temsil edildigini incelemektedir. Ayrica bu temsillerin pazarlama sOylemine nasil
doniistiigii degerlendirilecektir. Bu ¢alisma, medya temsillerini toplumsal cinsiyet ve temsil teorisi bakis
acisindan irdeleyip pazarlama anlatis1 kavramini kadin girisimei temsilleri baglaminda ele almaktadir. Bu
cercevede calismanin kuramsal temeli, Byrne ve Giuliani (2025) ile Heizmann ve Liu (2022) gibi
arastirmacilarin ortaya koydugu temsiliyet kuramina dayanmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin temel
arastirma sorusu su sekilde 6zetlenebilir: Yeni medyada kadin girisimciler nasil temsil edilmektedir ve bu
temsiller pazarlama sdylemine hangi stratejik bigimlerle doniismektedir? Bu soru etrafinda ¢aligmanin iki
temel amac1 bulunmaktadir. Ilki, Tiirkiye’deki secili haber mecralarinda kadin girisimcilerin temsiline
dair mevcut sdylem bigimlerini ¢éziimlemek, ikincisi ise bu sdylemlerin pazarlama hedefleriyle nasil
kesistigini kuramsal bir ¢ercevede ortaya koymaktir.

Bu ¢aligsma, akademik siirlar iginde kalarak konuyu sistematik bigimde ele almakta ve son beg
yilda yayimlanmis giincel kuramsal kaynaklara dayandirmaktadir. Calismanin yontemi nitel igerik analizi
olup, secilen haber metinleri tematik olarak incelenmistir. Kuramsal Cerceve boliimiinde temsil teorisi,
pazarlama anlatisi, toplumsal cinsiyet ve yeni medya konularindaki literatiir 6zetlenerek analize zemin
hazirlanmaktadir. Yontem bdliimiinde aragtirmanin veri toplama ve analiz siiregleri agiklanmakta,
Bulgular boliimiinde incelenen haber iceriklerinden elde edilen temalar sunulmaktadir. Tartisma kisminda
bulgular kuramsal yaklagimlarla iligkilendirilerek kadin girisimci temsillerinin pazarlama sdylemine
doniisme bigimleri elestirel bir gozle degerlendirilmektedir. Son olarak Sonug¢ boliimii genel bir
degerlendirme yapmakta ve gelecege yonelik oneriler sunmaktadir.

Yeni medyada kadin girisimcilerin temsiline dair yapilan haber igeriklerinin sistematik bicimde
¢Oziimlenmesi, bu alandaki temsiliyet ve pazarlama iligkisini a¢iga ¢ikarmak agisindan nitel aragtirma
yontemlerini gerekli kilmaktadir. Ozellikle medya igeriklerinin sdylemsel ve kiiltiirel iliskileri baglaminda
ele alimmasi, igerik analizini yalnizca veri siiflandirma degil ayn1 zamanda anlam iiretim siireclerini
¢coziimleme bigiminde degerlendiren kuramsal yaklagimlarla miimkiindiir (Krippendorff, 2018). Nitel
igerik analizi, metinlerin agik ve Ortiikk mesajlarin1 tematik yapilar tizerinden siiflandirmaya olanak
tanimaktadir. Ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet, temsil ve pazarlama kavramlarin medya metinlerindeki
yapilarini anlamada yiiksek agiklayicilik saglama potansiyeline sahiptir (Mayring, 2014; Schreier, 2012).
Byrne ve Giuliani (2025) ile Heizmann ve Liu’nun (2022) temsil kurami cercevesinde, Tiirkiye
baglaminda kadin girisimcilik iizerine medyada sunulan anlatilarin elestirel ve kuramsal temelde
¢cOziimlendigi arastirmalar oldukga sinirhdir. Bu nedenle, bu calisma, yeni medya ortamlarinda kadin
girisimcilere iligkin sdylemleri temsil kurami ve pazarlama anlatisi ¢er¢cevesinde inceleyerek literatiirdeki
boslugu doldurmay1 ve medya-pazarlama-toplumsal cinsiyet kesisimine katki sunmay1 hedeflemektedir.

1. Kuramsal Cerceve
1.1. Temsil Teorisi ve Toplumsal Cinsiyet

Temsil teorisi, medyanin gergekligi yansitmakla kalmayip ayni zamanda onu insa ettigini One
stirmektedir. Stuart Hall gibi kuramcilar, medyadaki imgelerin ve sdylemlerin toplumsal anlamlari
sekillendirdigini, boylece belli gruplar hakkinda algilar ve stereotipler olusturdugunu belirtmistir
(Giigliier, 2024). Toplumsal cinsiyet agisindan bakildiginda, geleneksel medya temsilinde kadinlar
siklikla kliselerle anilmis, pasif, ev i¢i rollerle sinirlandirilmis veya yardima muhtag olarak sunulmustur
(UNICEF, 2025). UNICEF ve BM Kadin Birimi’nin ortak raporu, medya ve reklam anlatilarinin
toplumsal cinsiyet normlarini pekistirerek kadin ve erkeklere yasamlari boyunca farkli rol ve firsat yollar
¢izdigine dikkat ¢ekmistir (UNICEF, 2025). Bu tiir anlatilar, kadinlarin kendini yetersiz veya goriinmez
hissetmesine yol agabilmektedir.

Kadinlarin is hayatindaki temsili de uzun siire benzer sekilde Onyargilarla sinirlandirilmistir.
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Girigimci kadinlar, gegmiste medya tarafindan ya istisnai basari dykiisii olarak 6n plana ¢ikarilmis ya da
erkek girisimcilerle karsilastirildiginda ikincil planda gosterilmistir. Bunun sonucu olarak cam tavan
olgusu ve benzeri metaforlar medyada yer bulmustur. Ancak elestirel toplumsal cinsiyet kuramu,
girisimciligin ndtr bir ekonomik faaliyet gibi ele alinmasini sorgulamakta ve aslinda girisimcilik
kiiltliriiniin erkek egemen degerlere gore sekillendigini vurgulamaktadir (Heizmann & Liu, 2022). Kadin
girisimciler cogu zaman bu maskiilen degerler skalasinda degerlendirilmekte, 6rnegin fazla duygusal ya
da yeterince risk alamayan seklinde stereotipik yargilara maruz kalabilmektedirler.

Bununla birlikte, son yillarda medya temsillerinde kismen doniisiimler goézlenmektedir.
Literatiirde, 2010’lar boyunca popiiler hale gelen girlboss (kendi isinin patronu gen¢ kadin) imgesi, kadin
girisimcinin post-feminist bir sembolii olarak yiiceltilmis ancak bu imge zamanla elestirilere hedef
olmustur. Post-feminist ve neoliberal sdylemin etkisiyle medyada kadin girisimciler genellikle bireysel
azim ve basar1 Oykiileriyle, her seyi basaran siiper kadin anlatisiyla sunulmustur (Byrne & Giuliani, 2025).
Bu tiir anlatilar, kadin girisimcilerin sistemik engellerden ziyade kendi kisisel cabalariyla basariya
ulastigina odaklanarak yapisal sorunlari arka plana itebilmektedir.

Nadin ve arkadaslarinin Birlesik Krallik basinini inceleyen ¢alismasi, 2008-2016 déneminde
kadin girisimcilerin kriz doneminin kahramanlari olarak, yani ekonomik toparlanmada rol oynayan is
kahramanlar1 seklinde olumlu bir gergevede sunuldugunu ortaya koymustur (Nadin vd., 2020). Bu anlati,
kadinlarin girisimcilikteki bagarilarini yiiceltirken dnceki stereotipik veya olumsuz temsillere meydan
okuma iglevi gormiistiir. Ancak bu iyimser ¢ercevenin ardinda bile ¢ogunlukla ayricalikli konumdaki
kadinlarin hikayelerinin yer aldig1 ve genel olarak yapisal cinsiyet esitsizligi sorunlarinin tam olarak
goriiniir kilinmadig1 yoniinde elestiriler yapilmaktadir.

1.2. Yeni Medya ve Pazarlama Anlatisi

Yeni medya olarak anilan internet haberciligi ve sosyal medya platformlari, geleneksel medyaya
kiyasla daha ¢esitli ve katilimer igerik iiretimine imkan vermektedir. Bu baglamda giliniimiiz kadin
girisimcileri, kendi hikayelerini anlatmak ve kitlelere dogrudan ulagsmak i¢in yeni medya araglarini etkin
bicimde kullanabilmektedir. Bu noktada sosyal medya iizerinden kisisel markalarini insa edebilen kadin
CEO’lar ve startup kuruculari, hem islerini tanitmakta hem de topluma ilham veren rol model imajlarm
pekistirebilmektedir.

Heizmann ve Liu (2022) yaptiklar1 ¢alismada, seckin kadin girisimcilerin Instagram tizerinde
sergiledikleri kimlik performanslarini analiz etmis ve bu girisimcilerin kendilerini siklikla idealize edilmis
bir harika kadin imajiyla sunarak beyaz, iist sinif, heteronormatif ve saglikli beden ideallerini neoliberal
bir gii¢ sdylemiyle kesistirdiklerini ortaya koymustur. Bu miikemmel girisimci kadin imaji, dijital
platformlarda kadinlarin ekonomik giiclenmesini romantize eden idealler yaratmakta, ancak bu sirada
mevcut yapisal esitsizliklerin devamini gézden kagirma riskini de iginde barindirmaktadir. Baska bir
deyisle, sosyal medyada basar1 hikayeleri 6ne ¢ikarilirken, bu basarilarin toplumdaki tiim kadinlar i¢in ne
kadar erisilebilir oldugu konusu baz1 durumlarda geri planda kalmaktadir.

Pazarlama anlatis1 (marketing narrative) kavrami, markalarin iiriin, hizmet veya kurumsal
itibarlarim giiglendirmek amaciyla hikayelestirme tekniklerini kullanmalarii ifade etmektedir. Ozellikle
toplumsal degerlerle iligkilendirilen anlatilar, markalara tiiketicileri ile duygusal baglar kurma ve
farkindalik yaratma imkani vermaktedir. Son yillarda kadinlarin giliglenmesi temas1 pek ¢ok marka
tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk ve pazarlama iletisimi stratejilerinde yogun sekilde
vurgulanmaktadir. Femvertising olarak da adlandirilan bu yaklasimda, reklam ve igeriklerde kadin
giiclenmesi mesajlari islenerek hem toplumsal bir konuya dikkat ¢ekilmekte hem de marka imajina deger
katilmaktadir. Bu anlamda, bir giyim markasinin reklam kampanyasinda is hayatinda basarili kadinlarin
hikayelerinin anlatilmasi veya bir teknoloji sirketinin kadin girisimei destek programini 6ne ¢ikarmasi,
ilgili markanin toplumsal cinsiyet esitligi ilkesine bagliligin1 gostermekle birlikte ayn1 zamanda hedef
kitlenin takdirini kazandirarak pazarlama performansma katkida bulunmaktadir. Literatiirde pazarlama
anlatilarmin etkili olabilmesi igin hikdye unsurlarmin stratejik kullanimi gerektigi vurgulanmaktadir. Iyi
kurgulanmis bir hikaye, tiiketicilerin duygularina hitap ederek marka ile tiiketici arasinda duygusal bir
baglant1 kurabilmektedir.

Bu baglamda kadin girisimci basar1 hikayesi gii¢lii bir igerik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hem
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medya hem de markalar, kadin girisimcilerin ilham verici dykiilerini anlatirken bir yandan da belirli
degerleri (azim, yenilik¢ilik, dayaniklilik vb.) vurgulamaktadir. Bu degerler pazarlama anlatisinin
merkezine yerlestirilerek markanin mesajiyla ortiistiiriilebilir yapidadir. Bu iki yonlii kazanim bir
bankanin reklam filminde kendi isini kurarak istihdam yaratan bir kadin girisimcinin &ykiisline yer
verilmesi, o bankanin girisimciligi destekleyen, 6zellikle kadinlarin yaninda duran kurum imajini
pekistirilmesi seklinde kendini gosterebilmektedir. Bu, anlatinin pazarlama amacina hizmet edecek
sekilde donistiiriilmesine temel bir 6rnek olusturmaktadir. Benzer bir 6rnek olarak 2020°1i yillarda
Tiirkiye’de pek ¢ok kurum ve sirket kadin girisimcileri destekleme projelerini duyururken hem haber
mecralarini hem de reklam kampanyalarini kullanarak, destek programlarinin hikéyesi medyada yer alan
pozitif anlatilara ve oradan da markanin pazarlama iletisimine entegre edilmesi gosterilebilir (Digital Age,
2021; Webrazzi, 2022).

1.3. Toplumsal Cinsiyet, Girisimcilik ve Yeni Medya

Medyada kisa bir inceleme yapildiginda toplumsal cinsiyet rolleri, girisimcilik alaninda uzun siire
erkek lehine bir dengesiz ilerledigi acikca gozlemlenebilmektedir. Diinya Ekonomik Forumu’nun 2020
Kiiresel Cinsiyet Ugurumu Raporu’na gore, ekonomik alanda cinsiyet esitliginin saglanmasinin mevcut
hizla ilerlerse 200 yili bulacagi belirtilmektedir. Teknoloji ve internet ekosisteminde de kadinlarin
temsilinin kronik olarak diisiik oldugu yaygin bir gergek olarak kabul edilmektedir (Muradoglu, 2022).
Son yillarda bu duruma dikkat gekmek ve degistirmek tizere gesitli girisimler baglatilmistir. Yeni medyada
kadinlarin STEM (fen, teknoloji, miihendislik, matematik) alanindaki basarilar1 ve varligi goriiniir
kilinmaya calisilmaktadir. Medyada kadin girisimcilerin temsiline dair akademik ¢aligsmalarin siklikla iki
uclu bir gidisati oldugu gozlenmektedir. Bir yanda kadin girisimciler 6rnek alinacak rol modeller olarak
one cikarilirken, diger yanda bu basar1 Gykiilerinin arkasinda yatan toplumsal cinsiyet esitsizlikleri
yeterince glindeme getirilmemektedir.

Rol model olma vurgusu, yeni medyada sik rastlanan bir temadir. Kadin girisimcilerin hikayeleri
paylasilirken 6zellikle geng kizlar ve kadinlar igin ilham kaynagi olmalar1 amaglanmaktadir. Webrazzi
platformunun 2020°de baslattigi Kadinlar Anlatiyor sdylesi serisinde, internet ve teknoloji diinyasinin
onde gelen kadin girisimci, yatirimecl ve yoneticileri ile roportajlar yapilarak “Teknoloji sektdriinde
kadinlar nasil konumlaniyor?”” sorusuna yanit aranmistir. Bu roportajlar boyunca bir¢ok kadin, kariyer
yolculuklarinda karsilastiklari cinsiyet ayrimeciligi ve is-0zel hayat dengesizligi gibi sorunlari kendi
deneyimleri lizerinden dile getirmistir. Ortaya ¢ikan ortak tema, is diinyasinda kadin-erkek ayrimm
yapilmamasi gerektigi yoniindedir ve pek ¢ok katilimci, toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasi i¢in
uzun bir yol oldugunun altin1 ¢izmistir (Muradoglu, 2022). Bu sdylesi serisi, yeni medyada kadin
girisimcilerin bizzat kendi sesleriyle temsiline giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Ayni1 zamanda bu igerikler
Webrazzi’nin marka imajina da katkida bulunmustur. Bu sekilde platform kendini teknoloji
ekosisteminde toplumsal cinsiyet esitligini giindeme getiren, kadinlarin sesini duyuran bir mecra olarak
konumlandirmaktadir.

Yeni medyada kadin girisimcilerin temsili iizerine yapilan glincel akademik ¢aligmalar, medyanin
kadin girisimcileri hangi g¢ercevelerle anlattigina odaklanmaktadir. Bu calismalara gére medya bazen
geleneksel cinsiyet rollerini yeniden iiretirken, bazen de bu rolleri kirmaya calisan anlatilar kurmaktadir.
Ornegin Singapur medyasinda kadin girisimcilerin temsilini inceleyen bir calismada, kadin girisimcilerin
kamu imajinin siirl sayida kategoride kaldigi, genellikle kiigiik 6lgekli ev hanim girisimei ya da siiper
kadin her seye yetisen girisimei gibi uglarda sunuldugu ortaya konmaktadir (Han vd., 2021). Bu bulgudan
yola ¢ikarak benzer sorunlarin kiiresel 6l¢ekte genel geger hale geldigini gézlemlenebilmektedir.

Tirkiye 6zelinde benzer bigimde, kadin girisimcilik konusundaki haber iceriklerinin bir bolimii
kadinlar1 geleneksel sektorlerde kiiciik girisimlerle 6zdeslestirirken, bir boliimii bilisim ve teknoloji gibi
alanlarda onciiler olarak sunmaktadir. Bu farkli temsil bigimleri hem toplumsal algryi etkilemekte hem de
pazarlama anlatilari igin farkl1 zeminler hazirlamaktadir.

Son bes yildaki girisimcilik ekosistemine dair veriler, Tirkiye’de kadinlarin girisimcilikteki
payinin arttigina isaret etmektedir. Global Girisimcilik Monitérii (GEM) 2020 verilerine gore Tirkiye’de
kadinlarin erken asama girisimcilik oran1 %8-10 civarinda iken erkeklerde bu oran %15 diizeyindedir.
Aradaki fark devam etmekle birlikte, kadin girisimciligi algisinda son 20 yilda énemli bir iyilesme
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yasanmis, kadilarin girisimcilige atilma egilimleri ve 6zgilivenleri arttig1 gosterilmistir. Olguyu destekler
bir veride ise, 2024 yili itibariyla Tirkiye’de kurulan yeni girisimlerin %29 unun kadinlar tarafindan
hayata gecirildigi ve bu oranin 2023°e gore 5 puanlik bir artis gosterdigi raporlanmistir. Bilisim
sektoriinde de artik derin teknoloji gibi alanlarda kadin girisimciler daha goriiniir hale gelmektedir. Bu
sayisal gelismeler, medyadaki temsilin de icerik olarak zenginlesmesine katki saglamistir, zira haber
degeri tasiyan daha fazla bagari hikayesi ve girisim 6rnegi ortaya ¢ikmustir (Aybars, 2025a).

Caligmanin kuramsal g¢ergevesi ozetle, kadin girisimcilerin yeni medyadaki temsili incelenirken
ic boyut kritik 6nem tagimaktadir.

1- Medya iceriklerinin altinda yatan toplumsal cinsiyet bakis1 (esitlik¢i mi yoksa stereotipik mi?)

2- Bu igeriklerin nasil bir hikaye orgiisiiyle sunuldugu (bireysel basar1 ve giiclenme anlatisi mu,
yoksa sistemik meseleleri de i¢eren bir anlati m1?)

3- Iceriklerin kurumlar ve markalar tarafindan nasil sahiplenilip pazarlama anlatilarina
donistiiriildigii. Bu gercevede calisma 2020-2025 yillart arasinda Tiirkiye’de yayinlanan ilgili haber
iceriklerinin analizleri ile kurgulanmistir.

2. Yontem

Bu calismada nitel arastirma yaklagimi benimsenerek, 2020-2025 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
cevrimi¢i yayin yapan secili haber platformlarinda yer alan kadin girisimcilerle ilgili igerikler
incelenmistir. Orneklem olarak bilisim ve is diinyas1 odakli haberlerde giivenilir kabul edilen BTHaber,
Webrazzi, Digital Age, Marketing Tiirkiye ve ulusal haber ajanst Anadolu Ajansi (AA) secilmistir. Bu
platformlarin secilme nedeni, bilisim sektoriindeki gelismeleri ve girisimcilik ekosistemini diizenli olarak
takip edip haberlestirmeleridir. Ayrica bu mecralarda, kadin girisimcilere 6zel dosyalar, soylesiler veya
duyurular yayinlanmis olmasi arastirma i¢in zengin bir veri kaynagi sunmustur (Aybars, 2025b, Digital
Age, 2021, Webrazzi, 2022).

Belirtilen kaynaklarin arsivlerinde kadin girisimei ve ilgili anahtar kelimeler taranmigtir. 2020
yilindan 2025 ortasina kadar yayinlanan igerikler arasindan tematik olarak uygun olanlar (6rnegin kadin
girisimcilerin basar1 hikayeleri, destek programlari haberleri, girisimcilik {izerine analiz yazilari,
roportajlar vb.) secilmistir. Calisma kapsaminda 30 farkli haber metni derlenmis, bilisim ve teknoloji
sektoriinde faaliyet gosteren kadin girisimcilere odaklanan veya kadin girisimciligi konusunda genel
degerlendirmeler sunan igeriklere dncelik verilmistir.

Tablo 1. Kodlama Siireci ve Tematik Yapilanma

Tema Kod (Anlamh Etiket) Ornek ifade / Kaynak
Basar1 ve ilham Bireysel azim Kadin olmam engel olmadi. (Muradoglu, 2022)
e Yarigmalarda 6diil alan geng kadinlar... (Marketing
Geng yasta girigsimcilik Tiirkive)
Ornek hikaye anlatimi 22052 5a)tllk spor kuliibiine doniistirdi. (Aydin Kus,
Girigim bilylitme vurgusu Yiizbinlerce kadin girigsimciye kredi... (AA)
Zorluklar ve Kadinlarin yatirrmeir Onyargilariyla karsilagmasi.

Finansal erigim engeli

Engeller (Aybars, 2025b)
Mentorluk eksikligi ;\(/)Igg‘g;rluk programlarina erisim eksik. (Aybars,
. . Ev isleri ile teknik roller arasinda sikigsma. (Aybars,
Is-aile dengesi b025h)

Teknoloji gelistirmek erkek isi gibi algilaniyor.
(Muradogiu, 2022)

Destek Trendyol’un binlerce kadina egitim verdigi...
IProgramlar1 Marka destek kampanyast (Webre}alzzi, 2022) ¢ ¢
Halkbank’tan 82 milyar TL finansman. (4ydin Kus,
2025)

KAGIDER is birlikleri Kadinlara e-ticaret ve dig ticaret egitimi... (Digital

Toplumsal cinsiyet 6nyargisi

Kamu finansman destegi
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Age, 2021)

Kurumsal mentorluk é\(/)lgrll;alarm mentorluk saglamasi. (Digital Age,
R(}I Model ve flham verici kadin figiirleri Kadmlar teknoloji alaninda o6ncii. (Muradoglu,
Giiclenme 2022)

Kadinlarin birbirine destek olmasi Mentorluk ve dayanigma aglari. (Muradoglu, 2022)

Kendi basartyla gii¢lenen kadin sdylemi |Kadin olmayi engel olarak gérmedim. (FineDinge)

Resm figiir katilimi (destek sdylemi) ZFbrgg;e Erdogan’m programa kathm. (Aydin Kus,
Temsilde . TR
Déniisiim ve Wonder Woman / Harika Kadin imgesi Her seyi dengeleyen kadin idealine doniis. (Aybars,

. 2025a)
Stereotipler
Post-feminist bagar1 sdylemi Girlboss soylemi. (Byrne & Giuliani, 2025)

Instagram’da elit kadinlar kendini miikemmell
gosteriyor. (Heizmann & Liu, 2022)
Cesaretlendirici bagliklar 6ne ¢ikiyor. (Aybars,

Gergek dis1 basar temsili

Medya dili doniistimi

2025a)
Pazarlama . Marka itibart iizerinden anlati Kadl_nlarln yaninda duran marka. (Trendyol,
IAnlatisina Gegis Hepsiburada)
. . Sponsorlu ibaresiyle sunulan haberler. (Digital Age,
Sponsorlu igerik seffafligt Webrazzi)
ilham hikayesi iizerinden iiriin satis1 Basar1  hikdyesi reklamda anlatihiyor. (AA,
Trendyol)
.. Kadm giiglenmesi sdylemi reklamlarla veriliyor.
Femvertising tanimi ve uygulamasi (Digital Age)
Toplumsal Etki ve Kadmn eirisimeiligin ebriiniir olmasi Kadm girisim oram1 %29’a yiikseldi. (BTHaber,
Normallesme 1y g g 2025b)
Kadmin 6zel destek ihtiyact ssylemi li(da;g;ilﬁlrlslmm ayr1 kategoriye doniistii. (Tartismal

Kadm girisimei ifadesinin 6zellikle kullanilmasina
gerek kalmayacak ideal.

Kurumsal pazarlama diginda sistemsel esitlik gerek.
(Idil Kesten)

Normallesme vurgusu

Yapisal degisim ihtiyaci

Toplanan metinler nitel icerik analizi teknigiyle ¢oziimlenmistir. Her bir metin dikkatlice
okunarak agik kodlama yapilmis, belirgin temalar ve tekrar eden vurgular tespit edilmistir (Bkz. Tablo 1).
Ornegin basar1 ve ilham, engel ve zorluk, kurumsal destek, toplumsal cinsiyet vurgusu, rol model séylemi
gibi temalar baslangicta kod olarak belirlenmistir. Sonrasinda bu kodlar benzerlik ve iliskilerine gore
kategorilere ayrilmistir. Kodlama siireci tek arastirmaci tarafindan yiiriitilmiis, kod tanimlarinin tutarliligt
taslak-nihai karsilagtirmalariyla denetlenmistir. Elde edilen ana temalar Bulgular boliimiiniin yapisini
olusturmustur (Akbulut vd., 2024). Kodlama siireci tek arastirmaci tarafindan yiiritiilmiistiir. Kodlar agik
icerik analizi yontemiyle belirlenmis ve tekrar eden temalar yapisal kategoriler halinde gruplandirilmstir.
Kodlama siireci sistematik bigimde uygulanarak tutarlilik saglanmistir.

Caligmaya haber igeriklerinin yam sira konuyla ilgili akademik literatiir taramas1 da dahil
edilmistir. Temsil teorisi, toplumsal cinsiyet ve pazarlama anlatis1 gibi alanlarda son bes yilda
yayimlanmis makale ve raporlar incelenerek kuramsal bir arka plan olusturulmustur. Bu kapsamda Byrne
ve Giuliani (2025) ile Heizmann ve Liu (2022) gibi ¢alismalar, temsiliyet ve pazarlama sdylemi iliskisine
dair 6nemli kuramsal katkilar sunmustur. Bu literatiir bulgulari, haber analizi sonucunda elde edilen
temalarin yorumlanmasinda rehberlik etmektedir. Ozellikle kadin girisimcilerin medyadaki temsilinin
daha once nasil arastirildigl ve ne gibi egilimler saptandigi géz oniinde bulundurularak, bu ¢alismanin
bulgularinin mevcut literatiire katkis1 degerlendirilmistir. Kodlama siireci boyunca asagidaki temalar ve
alt kodlar elde edilmistir (Bkz. Tablo 1).

Arastirmanin giivenirligi i¢in incelenen haber metinlerinin kaynagi, yayin tarihi ve yazar bilgisi
gibi veriler dikkatle not edilmistir. Her bir bulgu miimkiin oldugunca birden fazla 6rnek haberle
desteklenmis, alintilar dogrudan ilgili kaynaklardan aktarilmigtir. Caligmanin gegerligi agisindan, secilen



Tiirk Diinyas1 Kadin Arastirmalar1 Dergisi 2025 4(7):1-16

orneklerin aragtirma sorularimi yanitlamaya uygunlugu denetlenmistir. Ayrica veri setinde yalnizca
olumlu(pozitif) basar1 hikayelerine odaklanmak yerine, engelleri ve sistemik sorunlar1 dile getiren
iceriklerin de analize dahil edilmesine 6zen gosterilmistir.

Bu yontemsel ¢erceve dahilinde sunulan bulgular, yeni medyada kadin girisimcei temsilinin genel
goriintlistinii ortaya koymay1 ve bu temsilin pazarlama anlatisina doniisiim oriintiilerini ortaya koymay1
hedeflemektedir.

3. Bulgular

Icerik analizi sonucunda, 20202025 dénemindeki haber metinlerinde kadin girisimcilerin
temsiline iligkin 6ne ¢ikan temalar su sekilde gruplandirilmigtir: 1- basari ve ilham anlatilari, 2- zorluklar
ve toplumsal engeller, 3- destek programlari ve kurumsal pazarlama mesajlari, 4- rol model ve
giiclendirme vurgusu, 5- yeni donemde degisen anlatilar. Her bir tema, ilgili haber igeriklerinden 6rnek
alitilarla birlikte ele alinmaktadir.

3.1. Basar ve ilham Soylemleri

Incelenen ¢ok sayida haber iceriginde, kadin girisimcilerin bireysel basar1 hikdyeleri 6n plana
cikarildigr gézlenmistir. Bu basari anlatilar1 genellikle ilham verici bir dille sunulmakta ve okuyucuya
azim ve yenilikcilikle her sey miimkiin mesaj1 vermektedir. Ozellikle teknoloji sektdriinde basari elde
etmis kadinlarin hikayeleri, geleneksel olarak erkek egemen bir alanda kadinlarin da en az erkekler kadar
basaril1 olabileceginin altin1 ¢gizmektedir.

Ornegin, Anadolu Ajansi’nin Yalova’da bir kadin girisimcinin kurdugu binicilik kuliibiinii konu
alan haberi, “Kadin girisimci, bir atin bulundugu tesisi 150 sporcunun yetistigi spor kuliibiine doniistiirdi”
basligiyla verilmistir (Aydin Kus, 2025). Haberde Zekiye Baran Mutlu isimli girisimcinin 10 y1l 6nce tek
bir atla basladig: isini bugiin 25 at ve 150 lisansli sporcunun egitim aldig1 bir kuliip haline getirdigi
vurgulanmaktadir. Mutlu’nun baslangicta biniciligi yorede tanitmakta zorluk cektigi, ancak zamanla
kentin atli spor miisabakalarinda basar1 kazanan sporcular yetistirdigi anlatilmistir. Bu hikaye, medyada
bir kadin girigsimcinin kararlilik ve tutkusuyla nasil 6nemli bir basar1 elde edebileceginin somut bir 6rnegi
olarak sunulmustur. O basarilarla hepimiz gururlaniyoruz diyen Mutlu’nun s6zleri aktarilirken okuyucuda
da gurur ve takdir duygusu uyandirilmaktadir.

Benzer sekilde Webrazzi’deki igerikler, kadin girisimcilerin global 6l¢ekteki basarilarina dikkat
cekerek ilham unsuru yaratmaktadir. Ornegin, Vispera adli yapay zeka sirketinin kurucu ortagi Prof. Dr.
Aytiil Ergil ile yapilan sdyleside, kadinlarin STEM alanlarindaki temsil oranlarina dair veriler paylasiimis
ve Ergil, internet ortaminda kimliklerin, cinsiyetlerin énemsiz hale geldigi bir ortamda kadinlarin
calismalar1 gittikce 6n plana g¢ikacak diyerek dijital ¢agda kadinlarin artan roliine isaret etmistir.
Webrazzi’nin 8 Mart 2021 tarihli Teknoloji ve internet diinyasinin 6nde gelen kadinlar1 anlatiyor bagliklt
derleme haberinde de, farkli girisimei kadinlarin kendi climleleriyle basar1 ve vizyonlarini paylastiklar
goriilmektedir. Ornegin, ScaleX Ventures kurucu ortagi Dilek Dayinlarli, diinya ¢apinda kadin girisimci
oranlarinin arttigin1 vurgularken herkesin toplumsal cinsiyet esitligi i¢in ¢caligmasi gerektigini belirtmistir
(Muradoglu, 2022).

Basar1 ve ilham temali anlatilarin bir alt tiirii de erken basar1 ve yiikselen yildizlar hikayeleridir.
Ozellikle startup ekosisteminde geng yasta onemli girisimler baglatan kadinlarm 6ykiileri medya
tarafindan ilgiyle islenmektedir. Marketing Tiirkiye ve diger sektor yayinlari, yarismalarda 6diil alan veya
yatinm ¢eken kadin girisimcileri haberlestirerek onlar1 girisimcilik ekosisteminin yiikselen yildizlari
olarak tanimlamustir. Bu haberlerde genelde girisimin ne oldugu, kisa siirede nasil bityiidiigii, girisimcinin
geemisi ve vizyonu anlatilmaktadir. Ornegin, Garanti BBVA ve KAGIDER is birligiyle diizenlenen
Tiirkiye’nin Kadin Girigimcisi Yarigsmasinda 6diil alan girisimciler MediaCat gibi mecralarda tanitilmas,
bu kadinlarin yenilikgi is fikirleri ve elde ettikleri ekonomik-sosyal katkilar vurgulanmistir (Akbulut vd.,
2024).

3.2. Zorluklar ve Toplumsal Engeller

Kadin girisimcilerin basarilari anlatilirken, pek ¢ok haberde bu basarilarin ardindaki zorluklar ve
toplumsal engeller de dile getirilmektedir. Calismada analiz edilen igeriklerin énemli bir kismi, kadin
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girisimcilerin erkeklere kiyasla daha fazla engele maruz kaldigi ger¢eginin altini ¢izmektedir (Aybars,
2025a; Muradoglu, 2022). Bu engeller hem bireysel diizeyde (6rnegin 6zgiiven eksikligi veya is-aile
dengesini saglama giicliigii) hem de yapisal diizeyde (finansmana erisim zorlugu, yatirime onyargilari,
toplumsal cinsiyet kalipyargilart) ortaya konmaktadir.

BTHaber’in Mart 2025 tarihli haberinde Decacorn Angels CEO’su Duygu Eren, kadinlarin
teknoloji ve inovasyon odakli girisimlerde daha az yer almalarinin nedenlerini siralamis, 6zellikle STEM
alanlarindaki egitim firsatlarinin kisitli olmasi, finansal kaynaklara erisimde karsilastiklar 6nyargilar ve
mentorluk eksikliginin baslica engeller oldugunu belirtmistir (Aybars, 2025a).

Webrazzi soylesilerinde yatirimci1 Giilstim Ciraci, teknoloji sektoriinde kadin ¢alisan oraninin
diger sektorlere kiyasla daha esitlikei bir tavir i¢inde oldugunu ancak teknik rollerde kadin oraninin ¢ok
diistik kaldigimi ifade etmektedir (Muradoglu, 2022). Bu durum teknoloji gelistirmenin erkek isi oldugu
yoniindeki toplumsal algiya baglanmaktadir. Zorluklar temasinda 6zellikle is-6zel yasam dengesi konusu
one ¢ikmaktadir. BTHaber’deki ayni yazida, kadin girisimcilerin ailevi yiikiimliiliikler (¢ocuk bakimi, ev
isleri vb.) ve is yerindeki talepler arasinda sikistiklar1 belirtilmekte, bu nedenle esnek ¢aligma kosullari ve
destekleyici kurum kiiltiirlerinin 6nemi vurgulanmaktadir (Aybars, 2025a). Diger bir engel olarak ele
almmasi gereken networking (aglar) ve mentorluk firsatlarina erisimdeki farkliliklar da incelenen
haberlerde dikkat ¢ekmektedir. Eren’in agiklamalarina gore, kadinlarin profesyonel aglara erigimini
kolaylastirmak igin yatirimcilara da egitim verilmistir (Aybars, 2025a).

Deloitte’un bir raporundan aktarilan bilgiye gore, diinya genelinde fintech sirketi kurucularinin
sadece %7’si kadindir. Son 10 y1lda kadin kuruculu girisimler erkeklerinkine kiyasla biraz daha hizl artsa
da ilerleme siirli kalmistir. Bununla birlikte kadinlarin liderlik ettigi girisimlere yapilan yatirimlarin
biiyiime oraninin erkeklerin girisimlerine yapilanlardan daha yiiksek oldugu vurgulanmis ve yillik bilesik
biiylime oranlar1 %58,9a karsilik %29,1 olarak ifade edilmistir (Muradoglu, 2022).

3.3. Destek Programlar1 ve Kurumsal Pazarlama Mesajlar

Caligma kapsaminda incelenen haber iceriklerinin belirgin bir bdliimii, sirketlerin veya kamu
kurumlarinin kadin girisimcilere yonelik 6zel destek programlarini ve projelerini konu almaktadir.
Ornegin, Trendyol’'un Gelecek Kadmlarin ve Giiglii Kadinlar adli programlari kadinlara teknoloji,
pazarlama, finansman ve operasyon alanlarinda kapsaml1 destekler sunmustur. Webrazzi’de 2022 yilinda
yayimlanan igerikte bu programlarin Tiirkiye’nin dort bir yanindan on binlerce kadma ulasmayi
hedefledigi ve 1000 kadina egitim verildigi belirtilmistir (Webrazzi, 2022).

Hepsiburada’nin Girisimci Kadinlara Teknoloji Giicii programi ise kadinlara e-ticaret, mentorluk
ve gesitli operasyonel avantajlar sundugu belirtilmis, Digital Age haberinde projenin kapsami ve katma
degeri detayli bigimde aktarilmistir. Kozmetik sektoriinde Sephora Tiirkiye ve KAGIDER’in Kadin
Girisimcileri Gelistirme Hizlandirma Programi kapsaminda yiiriittiikleri is birligi, kadinlarin markalasma,
e-ticaret ve dis ticaret gibi is gelistirme konularinda egitim alarak Sephora’nin online platformunda satis
firsatlarina erisim sagladiklar1 belirtilmistir (Digital Age, 2021). Bu igerikler, yalnizca destek
programlarini tanitmakla kalmayip markalarin kadin giiclenmesi sdylemleriyle toplumsal degerler insa
etmeye ¢alistiklarmi da gostermektedir.

Bankacilik sektdriinden 6rnek olarak Halkbank’in Ureten Kadinlar programi dikkat gekmektedir.
8 Mart 2021°den itibaren baslatilan bu proje ile 250 bin kadin girisimciye toplam 82 milyar TL finansman
destegi verildigi aciklanmustir (Aydin Kus, 2025). Bunun yaninda, finale kalan girisimcilere marka
olusturma, siirdiiriilebilirlik, pazarlama gibi alanlarda mentorluk saglandig1 ve yarisma formati ile kadin
girisimciligine ilham verici bir anlati kazandirildigr ifade edilmistir. Bu aciklamalar, Halkbank’in sosyal
sorumluluk yaklagimini pazarlama iletisimi ile birlestirdigini gostermektedir.

3.4. Rol Model ve Giiclendirme Vurgusu

Haber igeriklerinde tekrar eden diger tema, kadin girisimcilerin rol model olarak
konumlandirilmasi ve kadinlara ilham verme, onlar giiglendirme sdyleminin 6ne gikarilmasidir. Ornegin,
Twin Science kurucu ortagi Asude Altintas, teknoloji alaninda kadin lider sayisini artirmanin yolunun
daha fazla kadin rol model gormekten gectigini belirtmis ve erken yasta bu rol modelleri géren ¢ocuklarin
ilgili alanlara yonelimlerinin arttigini ifade etmistir (Muradoglu, 2022).
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FineDine kurucu ortagi Duygu Kutluoglu Kilig, sektdrde daha fazla kadin gérmek istedigini,
mentorluk yaptigini ve iiniversite etkinliklerinde konustugunu dile getirmistir. Kadin olmay1 engel olarak
gormedim soylemiyle bireysel giiciin altin1 ¢izen bir anlatt kurmustur (Muradoglu, 2022). Anadolu
Ajansi’nda yer alan icerikte Halkbank’in diizenledigi yarismaya Cumhurbaskani esi Emine Erdogan’in
katilim gibi sembolik detaylar vurgulanmistir. Odiil kazanan kadilarm hikayeleri kolektif basar1y1 temsil
eden anlatilarla sunulmaktadir (Aydin Kus, 2025). Ayn1 zamanda Webrazzi, kadin girisimcilerin
birbirlerine destek oldugu mentorluk aglari ve is birliklerini de haberlestirmistir. Bu tarz kolektif
hareketler, bireysel basaridan ziyade kadin dayanismasini goriiniir kilmaktadir (Muradoglu, 2022).

Bu sdylem bicimleri, markalarin pazarlama stratejilerine de hizmet edebilmektedir. Kadin rol
modellerin desteklenmesi, kurumsal itibar1 gliglendiren icerikler {iiretmenin bir yontemi olarak
goriilmektedir.

3.5. Yeni Donemde Degisen Anlatilar

2020 sonrasi kadin girisimcilik temsillerinde anlati doniisiimii dikkat cekmektedir. BTHaber’de
yer alan bir analiz yazisinda Duygu Eren, Tiirkiye’de kadin girisimciliginin son 25 yilda ii¢ evrede
gelistigini belirtmektedir. Calismaya gore, ilk donem (2000 - 2015) yerel sosyal fayda girisimleri, ikinci
dénem (2015 - 2023) teknolojiye entegre rekabetci modeller, liclincli donem ise femtech, blockchain,
yapay zeka gibi ileri teknoloji odakli uzmanlagmalar olarak sunulmaktadir (Aydin Kus, 2025).

2025 itibartyla kadinlarin kurdugu girisimlerin oraninda artis yasandigi gozlemlenmektedir.
Ozellikle yenilik¢i sektdrlerde girisimei kadilar daha etkin roller iistlenmektedir. Ornegin Tiirkiye’de
kadin kurucularin oran1 2020’de %4,15 iken 2025°te %14,29’a yiikselmistir (Aybars, 2025b). Bu artis,
yatirnmci farkindaligi ve fon stratejilerinin etkisiyle ger¢eklesmistir. Bu gelismeler medya séylemlerine
de yansimaktadir. Artik kadin girisimciler ekonomiye yon veriyor gibi cesaretlendirici bagliklar 6ne
cikmakta, oOnceki yillarda yaygin olan kadin girisimci olmanin zorluklar1 gibi smirlarin asildig
gbzlemlenmektedir. Webrazzi sdylesisinde 1dil Kesten, teknoloji sektoriinde kadinlarin akil ve donanim
acisindan gii¢lii olduklarini, ancak yapisal diizenlemeler yapilmadikga ilerlemenin sinirli kalabilecegini
vurgulamaktadir (Muradoglu, 2022). Bu ifadeler, basarilarin bireysel ¢abalarla sinirli kalmamasi i¢in
sistematik degisime ihtiya¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Sonug olarak yeni medyada kadin girisimcilerin temsiline iliskin analizler, basar1 oykiilerinin
ilham verici tonla sunulmasinin yaninda engellerin goriiniir hile getirilmesini ve kurumsal desteklerin
pazarlama anlatilarina doniistiiriilmesini i¢eren sdylemlerin kiimesini olusturmaktadir.

Sonug¢

Elde edilen bulgular 1s18inda, kadin girisimcilerin yeni medyadaki temsili ve bu temsillerin
pazarlama anlatisina déniisiimii farkli boyutlarda tartigilabilir. Oncelikle medyanin kadin girigimci
imgesini nasil insa ettigi ve bunun toplumsal cinsiyet kaliplarini yikip yikamadigi degerlendirilmeli, ikinci
olarak da bu imgenin kurumlar tarafindan pazarlama amaciyla nasil kullanildig1 ve bunun olasi etkileri
tizerinde durulmalidir.

Temsil Dinamikleri: Bu arastirma, 2020 - 2025 déneminde medyada kadin girisimcilere iligkin
genel olarak olumlu ve giliglendirici bir séylemin hakim oldugunu gostermektedir. Bu durum, ge¢mis
yillardaki medya temsilleriyle kiyaslandiginda énemli bir doniisiime isaret etmektedir. Ornegin, 1990’ lar
veya 2000’lerin baginda kadin girisimciler medyada daha nadir ve genellikle cinsiyet vurgusuyla (kadin
girisimei olmasina ragmen bagardi gibi imalarla) yer bulurken, son yillarda kadin vurgusu daha ¢ok gurur
duyulan bir 6zellik ya da alt1 ¢izilmesi gereken bir gesitlilik unsuru seklinde ele alinmaktadir. Bu eksen
kaymasi, bir bakima post-feminist medyanin bireysel basar1 hikdyelerini benimsemesinin yansimasidir.
Kisaca kadinlar engel tanimiyor, her alanda varlar, yeter ki istesinler biciminde 6zetlenebilecek bir sdylem
yaygin karsilasilan yapidadir. Bu sdylem, kadinlara ilham verme agisindan degerlidir ve bir¢ok geng kadin
okur ic¢in cesaret artirici olabilme potansiyeline sahiptir. Zaten baz1 sdylemlerde, rol modellerin
goriiniirliigliniin - artmasmin, kadinlarin  girisimcilige yonelimini giliclendirdigi belirtilmektedir
(Muradoglu, 2022).

Ote yandan, elestirel bir gozle bakildiginda, medyadaki bu temsil biciminin bazi riskleri de
bulunmaktadir. Birincisi, asir1 bireysellestirilmis bagar1 hikayeleri, sistemik sorunlarin {izerini ortebilir.
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Kadin girisimciligi alaninda yapilan akademik elestirilerden biri, medyanin kadin girisimcileri ya siiper
kadin ya da kurban ikileminde sunma egilimidir (Gill & Orgad, 2018). Bu analizde medyanin mevcut iki
uc arasinda daha dengeli bir pozisyon almaya basladigini gorsek de, bazi iceriklerde siiper kadin
anlatisinin izlerini tasidi goriilmektedir. Ornegin, réportaj veren bazi kadin girisimeilerin higbir engel
tanimadim, kadin oldugum igin zorluk yagsamadim demesi ve bunun irdelenmeden verilmesi, okuyucuda
demek ki sorun yokmus, digerleri de yeterince ¢abalarsa basarir gibi bir alg1 yaratabilecek yapidadir. Bu
durum, neoliberal feminizm elestirisinin bir pargasidir. Heizmann ve Liu’nun (2022) Instagram’daki elit
kadin girisimcilerin kimlik performanslarina dair bulgular1 da bu noktaya temas etmektedir. Bu
girisimciler beyaz ve elit kimliklerinin avantajlarin1 kullanarak idealize bir basar1 ve 6zgiliven temsili
sunarken, sistemik ayrimlar1 gizleyebilmektedir. Caligmada yer alan orneklerde de benzer bir durum,
ornegin high-tech sektorlerde basarili olmus, iyi egitimli ve belli ayricaliklara sahip kadinlarin
hikayelerinin medyada daha fazla yer bulmasi gerceginde goriilebilmektedir. Daha dezavantajli
kesimlerden gelen kadin girisimcilerin veya basarisizlik yasayan kadin girisimcilerin hikayeleri ise
medyada yok denecek kadar az yer tutmaktadir. Bu durum farkli kesimlerin, temsil ettigi 6nemli bir
boyutu eksik birakmaktadir. Kadin girisimci temsili ile pazarlama anlatis1 arasindaki gegis, Sekil 1’deki
tematik haritada gorsellestirilmistir.

Basari ve ilham ' Zorluklar ve Engeller Destek Programlari
o Bireysel azim ¢ Finansal erisim engeli e Marka destek kampanyasi
e Geng yasta girisimcilik o Mentorluk eksikligi e Kamu finansman destegi
e Ornek hikaye anlatimi o Toplumsal cinsiyet o KAGIDERIs birlikleri
/ onyargisl

Yeni Medyada
Kadin Girisimci
Temsilleri

_— ~.

Pazarlama Anlatisina [ Temsilde Doniisiim [ Rol Model ve Giiclenme

Gegis ve Stereotipler : oy S )
. o ltham verici kadin figiirleri
o Marka itibari tizerinden o Wonder Woman / o Kadinlannlbirbic
aniati Harika Kadin imgesi aciniann bIrbAne
o destek olmasi
e Sponsorlu icerik o Post-feminist basari : ; .
seffaflig sylemi o |lham hikayesi giiglenen
L J A kadin 4

Sekil 1. Yeni Medyada Kadin Girisimci Temsiline Iliskin Tematik Harita

Stereotiplerin Doniiglimii ele alinacak olursa, medya, bir yandan kadin girisimcilere dair eski
stereotipleri kirmaya galisirken, yeni birtakim stereotipler yaratiyor da olabilir. Ornegin her seyi
dengeleyen kadin imgesi bir norm haline gelirse, bu da kendi i¢inde bir baski unsuru olabilme
potansiyeline sahiptir. Kadin girisimci artik hem isinde siiper basarili, hem ailede miikemmel anne/es,
hem sosyal sorumluluk sahibi, hem de bakimli ve sosyal medyada aktif olmali gibi bir beklenti seti
¢ikabilir. Zaten Wonder Woman (Harika Kadin) referansi, medyada bazen agik bazen ortiik sekilde yer
bulmaktadir. Bu idealize figiir, ger¢ek hayattaki kadin girisimciler i¢in ulasilmasi gii¢ bir standarda
doniisebilmektedir. Dolayisiyla medya temsilinde denge 6nemlidir. Hem basarilar1 yiiceltmek hem de
insani yonleri, zorluklari, hatalar1 da gostererek gergekgi bir portre sunmak olacaktir. Calisma kapsaminda
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analiz edilen baz igeriklerin (6zellikle BTHaber ve Anadolu Ajansi gibi daha geleneksel haber dillerinin)
bunu yapmaya gayret ettigini gézlemlenmektedir. Nicel verilerle desteklenen objektif bir tablo ¢izme ve
problemleri agik¢a dile getirme yaklagimi yeni medyada sikca karsilasilan bir olgudur (Aybars, 2025b;
Aydin Kus, 2025). Bu durum, medyanin toplumsal cinsiyet esitligi savunusuna girdigi olumlu bir
geligsmedir.

Pazarlama anlatisina doniisiim incelendiginde, arastirmanin odak noktalarindan biri, medya
iceriklerindeki bu temsilin pazarlama anlatilarina nasil doniistiigiidiir. Calismanin bulgulari net bir sekilde
kadin girisimei temsili, sirketler ve markalar tarafindan stratejik bicimde kullanildigini gostermektedir.
Trendyol, Hepsiburada, Sephora, Halkbank gibi 6rneklerde anlatildigi tizere, kurumlar kadin girisimgileri
destekleyen programlar gelistirip bunlart medya yoluyla duyururken, aslinda kendilerine bir marka
hikayesi yaratmaktadirlar. Bu hikayenin temelinde, kadinlarin yanindaki marka imaj1 yatmaktadir. Bu tiir
pazarlama anlatilari, giinlimiiz tiiketicisinin ve kamunun beklentileriyle de uyumludur. Toplumsal
sorunlara duyarli, pozitif etki yaratan sirketlere yonelik bir sempati s6z konusudur. Baz1 durumlarda bu
anlatilar samimi ¢abalar yansitsa da, kimi zaman da elestirel bakis agisiyla purpose washing denilen, yani
sadece marka itibarini yiiceltmek icin toplumsal meselelere egiliyormus gibi yapma durumu olabilir.
Calismada incelenen 6rneklerin hepsinde somut projeler ve rakamlar mevcut oldugundan, hepsini boyle
yiizeysel gormek haksizlik olur. Ornegin Halkbank’m yiiz binlerce kadina kredi vermis olmas1 gercek ve
etkisi 6lgiilebilir bir destektir (Byrne & Giuliani, 2025). Trendyol’un binlerce kadina egitim vermesi keza
somut bir faydadir (Webrazzi, 2022). Bu yo6niiyle bakildiginda, pazarlama anlatisi ile gercek sosyal etki
birlesmis goriinmektedir.

Caligmada da yer verilen bir diger soru ise, pazarlama anlatilarinin medyadaki temsili ne kadar
objektif seklinde ifade edilebilir. Sponsorlu igerik veya basin biilteni kaynakli haberlerde, elestirel hi¢bir
soruya veya olumsuz goriise yer verilmemesi dikkat gekicidir. Bu anlagilir bir durumdur ¢iinkii markalar
kendi iletisimlerinde negatifligi vurgulamak istememektedir. Ancak gazetecilik etigi agisindan, eger bu
tarz haberler cogunlukla tek tarafli kurumsal mesajlar igerirse, medya tarafsizligi etkilenebilir. Calismada
yer alan Ozellikle teknoloji odakli sektdr medyasinda (Webrazzi, Digital Age gibi) bu tarz iceriklerin
acikca sponsorlu ibaresiyle verildigi de not edilmistir (Digital Age, 2021; Webrazzi, 2022; Muradoglu,
2022). Bu seffaflik olumludur, ¢iinkii okuyucu igerigin bir tiir reklam oldugunu bilerek okuyabilmektedir.
Yine de, genel okuyucu cogu zaman bu detay1 fark etmeyebilir ve verilen bilgileri salt haber gibi
algilayabilir. Pazarlama anlatisinin etkisi de burada ortaya ¢ikmaktadir. Bazi durumlarda hikaye o kadar
giizel bir dille ve haber formatinda sunulur ki, okuyucular hem bilgi edinmis hem de o markaya karsi
sicak hisler beslemis olur. Boyle bir durum, igerik pazarlamasinin basarili bir 6rnegi olarak gosterilebilir.

Toplumsal etki agisindan bakindiginda kadin girisimci temsillerinin pazarlama anlatis1 haline
gelmesinin etkileri ¢ift yonlii olarak gézlenmektedir. Olumlu yonii, bu konunun daha fazla goriiniir
olmasi, kaynaklarin (egitim, finans vs.) kadinlar Iehine daha fazla seferber edilmesi ve kadin basarilarinin
kutlanmasidir. Kurumlar kadinlar1 desteklemek i¢in yarisa girdikce, bundan yararlanan kadin girisimci
sayisi artacaktir. Ornegin bankalarm kadin girisimci kredileriyle on binlerce kadinin is kurmasi belki de
bu rekabet sayesinde hizlandirabilecektir. Bu iki yonlii kazamim durumu olarak goriilebilir. Kadinlar is
sahibi olur, ekonomiye katki sunar, bankalar da yeni miisteriler kazanir ve itibarlarini artirabilirler.

Diger yandan, bu anlatilarin daha derin bir degisime hizmet edip etmedigi sorgulanmalidir.
Toplumsal cinsiyet esitligi, yalnizca kadinlara firsat saglamakla degil, ayn1 zamanda erkek egemen
normlar1 doniistirmekle de ilgilidir. Medyada erkek girisimcilere dair anlatilarla kadinlara dair olanlar
arasindaki fark devam ediyorsa (6rn. erkek girisimci haberlerinde erkek girisimci vurgusu bile
yapilmazken kadinlarda cinsiyet siirekli belirtiliyorsa), bu da bir ayrima igaret eder. Caligmada incelenen
haberlerde kadin girisimci ifadesi ¢ok sik gegmektedir. Bu dncelikle secilen konunun bu olmasi sebebiyle
dogal karsilanabilir. Ancak ideal bir diinyada, kadin girisimci kavraminin 6zellikle vurgulanmasina gerek
kalmayacak bir normallesme olmalidir. Bu calisma hazirlanirken bile kadin girisimci kalibinin sik
gecmesi, normal dis1 olarak kabul edilebilir. Bu durum ayni zamanda, dildeki ve toplumdaki derin yerlesik
ayrimin bir gostergesidir. Pazarlama anlatilari, ne kadar iyi niyetli olsa da, bazen bu ayrimu pekistirebilir.
Ornegin bir sirket siirekli kadin girisimci destek programi yaptigini sdylediginde, evet destek oluyor ama
ayn1 zamanda kadinlar 6zel destege muhtactir alt mesajini da topluma istemeden yerlestiriyor olarak kabul
edilebilir. Aslinda toplumda nihai hedef, kadinlarin 6zel bir kategori olmaktan ¢ikip tiim girisimcilik
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ekosisteminin organik bir pargasi olmalaridir.

Akademik olarak, pazarlama ve kadin girisimciler baglamindaki ¢alismalar literatiirde yeni yeni
sekillenmektedir. 2024 tarihli bir derleme ¢aligsma, kadin girisimcilerin pazarlama stratejilerine odaklanan
akademik yayinlari incelemis ve kadinlarin erkeklerden daha fazla zorluk yasadigini, ancak sosyal medya
ve dijital pazarlamanin bu konuda olumlu etkiler yarattigin1 vurgulamistir. Mevcut ¢aligmanin bulgulari
da bu noktay1 dogrular niteliktedir. Yeni medya ve dijital pazarlama, kadin girisimciler i¢in bir gii¢ ¢arpani
haline gelmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlari, kadin girisimcilerin daha diisiik maliyetlerle
genis kitlelere ulasabilmesini saglamig, markalarini inga etmelerine yardimci olmustur (Aybars, 2025a).
Bu sayede araci kurumlar (ajanslar, reklamverenler vs.) olmadan da kendi pazarlama anlatilarini
kurgulayabilmislerdir. Ancak burada da ince bir ¢izgi mevcuttur, kendi anlatilarim1 kurgularken bile,
kadinlar bazen igsellestirilmis toplumsal baskilarla hareket edip kendilerini milkemmel gdstermeye
caligabiliyorlar (Heizmann & Liu, 2022). Bu nedenle, dijital ortam 6zgiirlestirici olsa da yeni tiir temsil
stratejilerini de beraberinde getirmektedir.

Medyanin sorumluluguna noktasinda, yeni medyada kadin girisimcilerin temsili biiyiik 6l¢iide
olumlu olsa da, medyanin islevi yalnizca basariy1 alkislamak degil, ayn1 zamanda elestirel perspektif
sunmak olmalidir. Ornegin, kadin girisimciligi destek programlarini haberlestirirken, bu programlarin etki
analizi, stirdiiriilebilirligi, eksikleri gibi konular da arastirilmalidir. Calismada incelenen haberlerde bu tiir
elestirel sorular ¢ok fazla yer almamaktadir. Daha ¢ok duyuru ve tanitim formatinin hakim oldugu
gozlemlenmektedir. Akademik bir gozle bakinca, incelenen mecralarin (Webrazzi, Digital Age vb.)
genelde basin biiltenlerini yayinlayan veya sektorel haberleri paylasan platformlar olmasi sebebiyle,
elestirel gazetecilik yapmadiklar1 kabul edilebilir. Ancak daha genis medyada (6rnegin ana akim
gazetelerde, televizyon programlarinda) bu konular farkli sekillerde alinsa da, bu medya araglar1 mevcut
calismanin kapsaminda degildir.

Sonug olarak, kadin girisimcilerin yeni medyadaki temsili iizerine bulgular, toplumsal cinsiyet
esitligi yolunda ilerleme kaydedildigini, sdylem diizeyinde de olsa farkindaligin arttigim1 gostermektedir.
Bu temsillerin pazarlama anlatisina doniisiimii, kadin girisimciligi meselesinin ekonomik ve sosyal
boyutlarinin i¢ ige gegtigi bir alan yaratmigtir. Kurumlar kadin girisimei imajini destekleyerek markalarina
deger katarken, kadinlar da bu desteklerden faydalanarak islerini biiyiitmektedir. Onemli olan, bu iliskinin
samimi ve uzun vadeli olmasidir. Aksi takdirde, kadin girisimciligi sadece trend bir pazarlama temasi
olarak kalir ve gergek bir toplumsal doniisiim saglanamaz.

Tartisma ve Oneriler

Bu ¢aligsma, 2020 - 2025 yillar1 arasinda Tiirkiye’de bilisim sektorii ekseninde kadin girisimcilerin
yeni medyadaki temsillerini ve bu temsillerin pazarlama sdylemine doniisme bicimlerini kapsamli
bigimde incelemistir. Internet haber igeriklerinin analizi, kadin girisimci imgesinin son yillarda ¢ok
boyutlu ve genel olarak gii¢lendirici bir nitelik kazandigini ortaya koymustur.

Kadin girisimciler medyada hem ilham verici bagar1 hikayelerinin 6znesi, hem toplumsal engelleri
dile getiren aktorler, hem de kurumsal destek programlarinin kahramanlari olarak sunulmaktadir. Bu
temsiller, toplumsal cinsiyet esitligi sOyleminin yayginlasmasina katki saglamaktadir.

Ancak temsilin ¢esitlilik ve kapsayicilik acisindan eksik kaldigi goriilmektedir. Medyada daha
cok tlniversite mezunu, sehirli ve sosyoekonomik olarak avantajli kadin girisimcilerin hikayeleri yer
almaktadir. Gelecekte medya daha fazla cesitlilige yer vermelidir: farkli bolgelerden, yaslardan, fiziksel
engelli kadinlar gibi farkl profillerin goriiniirliigii saglanmalidir.

Pazarlama anlatis1 boyutunda, kurumlarmn kadin girisimciligi etrafinda sekillendirdikleri
sOylemlerin igerigi ve etkisi degerlendirilmelidir. Pazarlama iletisimi toplumsal faydayla ortiistiigiinde
doniisiim yaratabilir; aksi takdirde bu sdylemler yiizeysel kalabilir.

Bu arastirmanin 6zgiin katkisi, medya temsilleri ile pazarlama stratejilerinin kesisim noktasini
inceleyerek akademik literatiire yeni bir perspektif sunmasidir. Bulgular hem post-feminist basari
anlatilarina hem de toplumsal giiclenme séylemlerine isaret etmektedir (Byrne & Giuliani, 2025;
Heizmann & Liu, 2022).
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Oneriler:
e Medya profesyonelleri, bagar1 anlatilarini sunarken sistemik sorunlar1 da giindeme tagimalidir.
e Kurumlar pazarlama kampanyalarinda tek tip basar1 imgesi yerine cesitliligi gézetmelidir.
e Programlarin etkisi 6l¢iilmeli ve seffaf bicimde paylasilmalidir.

e Akademik caligmalar farkli sektorleri ve medya tiirlerini kapsayarak literatiiri
zenginlestirmelidir.

Kadin girisimcilerin sesi, yeni medya ve pazarlama stratejileri sayesinde daha giir ¢ikmaktadir.
Bu temsillerin toplumsal degisime katki saglamasi, medyanin, is diinyasinin ve kamu aktorlerinin ortak
ve samimi ¢abalariyla miimkiindiir.

Extended Abstract

This study investigates the representation of women entrepreneurs operating in Turkey's
information and communication technologies (ICT) sector between 2020 and 2025, focusing on how their
narratives are constructed and circulated through digital news platforms. The rise of online journalism
and digital platforms has increased women's visibility in the business ecosystem and generated new
ideological frameworks through which these representations are articulated. While visibility is often
considered a positive indicator of empowerment, this research argues that visibility alone does not
guarantee dismantling structural inequalities. Instead, media narratives may reflect and reproduce
gendered discourses under the guise of progressive storytelling and corporate inclusivity.

The theoretical framework of this research is built upon representation theory, feminist media
studies, and the concept of marketing narratives that emerge in the intersection of storytelling, branding,
and symbolic capital. Representation theory examines how meaning is constructed and communicated
through symbolic systems, particularly language and media. From a feminist perspective, this process is
inseparable from power relations and gender hierarchies. Moreover, the study draws on contemporary
interpretations of femvertising the strategic use of gender empowerment discourse in advertising and
media content to evaluate how female entrepreneurial success stories are leveraged to enhance corporate
brand value and public image.

The research employs a qualitative content analysis methodology. Using purposive sampling, the
study selected 30 news articles published between 2020 and 2025 from five prominent digital media
outlets in Turkey Webrazzi, Digital Age, Marketing Tiirkiye, Anadolu Agency and BTHaber. These
sources were chosen for their consistent coverage of technology, entrepreneurship, and innovation. The
selected news articles were subjected to thematic coding, and recurring narrative patterns were identified
through open coding techniques. The analysis focused on the manifest content of these articles and their
rhetorical structures, narrative devices, symbolic metaphors, and the underlying ideologies embedded in
the texts. The reliability of the coding process was reinforced through intra-coder reliability (stability
checks), and the thematic structures were refined through iterative comparison and conceptual synthesis.

Seven major thematic categories emerged from the analysis: 1- Success and Inspiration, 2-
Challenges and Barriers, 3- Support Programs, 4- Role Models and Empowerment, 5- Stereotypes and
Representational Shifts, 6- Transition to Marketing Narratives and 7- Societal Impact and Normalization.
Each theme encapsulates a variety of subcodes, which collectively shed light on the multifaceted ways
female entrepreneurs are represented in Turkish digital media.

The first theme, Success and Inspiration, highlights personal determination, innovation, and
perseverance narratives. Women entrepreneurs are often portrayed as inspirational figures who overcame
systemic obstacles through sheer effort and vision. However, these portrayals often align with the
neoliberal logic of self-reliance and individualism, potentially obscuring the role of structural
disadvantages and institutional barriers. The overemphasis on personal grit and heroism can depoliticize
the systemic nature of gender inequality in the entrepreneurial domain.

The second theme, Challenges and Barriers, acknowledges women's difficulties accessing
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financial capital, mentorship, and balancing work-family responsibilities. These barriers are frequently
mentioned in media content but are often framed as individual obstacles rather than structural problems.
This depoliticization limits the transformative potential of the discourse and diverts attention from broader
policy or cultural reforms.

The third theme, Support Programs, focuses on public and private sector initiatives such as
mentorship networks, governmental financial aid, and corporate sponsorship. Although these mechanisms
are essential in facilitating women’s participation in entrepreneurship, media narratives often position
women as passive beneficiaries of these programs, rather than active agents of change. The framing tends
to attribute entrepreneurial success to institutional support rather than women's agency, reinforcing
dependency-oriented perspectives.

The fourth theme, Role Models and Empowerment, explores how successful women
entrepreneurs are presented as aspirational figures who inspire the younger generation. While such
representations can positively influence perceptions of gender roles in business, they also risk
homogenizing the paths to success. Heroic and idealized portrayals of exceptional women may
inadvertently marginalize those who do not conform to these established molds.

The fifth theme, Stereotypes and Representational Shifts, investigates the symbolic language and
visual metaphors used in media coverage. Some narratives adopt exaggerated representations, likening
women to Wonder Woman or using the girlboss trope to signify empowerment. These representations,
while seemingly progressive, can reinforce unrealistic standards and glamorize the entrepreneurial
journey, thus stripping it of its socioeconomic and gendered context. Moreover, these tropes may align
with postfeminist ideologies emphasizing choice and agency, while glossing over structural power
dynamics.

The sixth theme, Transition to Marketing Narratives, captures the convergence of corporate
branding strategies and social storytelling. Stories of female empowerment and entrepreneurial success
are often embedded in corporate actors' advertorials or content marketing campaigns. This fusion
transforms what may have begun as authentic success narratives into commodified brand assets.
Companies use these stories to signal social responsibility, inclusivity, and ethical branding. However, in
doing so, the individual voices of women entrepreneurs may be co-opted or instrumentalized for
reputational gain.

The seventh theme, Societal Impact and Normalization, examines how increased visibility and
supportive narratives begin to normalize women’s presence in entrepreneurship, shifting coverage from
exceptionality to ordinary participation. Media accounts that foreground aggregate indicators (e.g., rising
participation rates, diversified role models, scalable support mechanisms) can help reframe women’s
entrepreneurship as a routine component of the ICT ecosystem rather than a special category requiring
constant justification. At the same time, the theme highlights a key tension: normalization is substantive
only when accompanied by structural change (policy, finance, care infrastructure), transparent impact
measurement, and inclusive storytelling that represents diverse socioeconomic profiles—not just elite
success cases.

This study provides critical insights into how the representation of women entrepreneurs in digital
media serves multiple agendas empowerment, inspiration, corporate promotion, and ideological
reinforcement. It underscores the dual nature of media representation. While it increases visibility and
raises awareness, it may also standardize success narratives and exclude diverse experiences outside the
dominant script. Recognizing this tension is crucial for advancing a more inclusive and nuanced
understanding of women’s entrepreneurial journeys.

From a methodological perspective, the study contributes to the qualitative literature by
demonstrating the value of thematic content analysis that extends beyond frequency counts to capture
symbolic, rhetorical, and ideological dimensions. It also allows future comparative studies across media
types (traditional vs. digital), sectors (technology vs. other industries), and national contexts. Longitudinal
studies could investigate changes in representation over time, while cross-cultural comparisons might
reveal how cultural norms shape the portrayal of women entrepreneurs differently.
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In terms of theoretical contribution, this research adds to the growing body of interdisciplinary
work at the intersection of communication, gender studies, and marketing. It suggests that entrepreneurial
storytelling in media is not just about promoting individual achievements, but also about negotiating
cultural meaning, constructing social identities, and serving institutional interests. The findings align with
recent scholarship that critiques the commercialization of feminist discourses and calls for more reflexive
media practices.

In conclusion, the study reveals that the visibility of women entrepreneurs in digital media is not
a straightforward indicator of progress. Instead, it is a complex phenomenon influenced by competing
narratives, marketing imperatives, and cultural expectations. Empowerment discourses can coexist with
commodification, and representations can challenge and reproduce existing gender norms. A more layered
and intersectional approach to media analysis is needed to unpack these dynamics and ensure that media
narratives contribute to genuine gender equity, rather than merely aesthetic diversity. Such awareness is
essential for academic inquiry and media practitioners, policymakers, and marketers seeking to create
more ethical and inclusive representations of women in the entrepreneurial ecosystem.
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