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Bu Rehber Hakkinda

iletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi Rehberi, inMOLA ve Uriinleri adina iletisim Ureten,
degerlendiren veya onaylayan herkes i¢in inMOLA Teknoloji Yazilim Hizmetleri A.S. tarafindan
hazirlanmigtir.

Rehberin yontemi, isve¢ Toplumsal Cinsiyet Esitligini Ana Akimlastirma Komitesi'nin (JamStdd)'
gelistirdigi 4R metodunun uyarlanmasiyla olusturulmustur. 4R, kurumlarin galismalarinin
toplumsal cinsiyet esitligine hizmet edip etmedigini kontrol etmelerine yardimci olan bir analiz ve
olcimleme yontemidir. Metodun sorulari, bir teknoloji sirketinin pazarlama, Grtin, medya ve
etkinlik iletisimi icin uyarlanmis ve gesitlendirilmistir.

inMOLA yapay zeka destekli karar zekasi gelistirdigi icin bu striime, kalip yargilarin sessizce ve
blylk 6lgekte yeniden Uretilebildigi veri, triin ve yapay zeka giktilari Gzerine ayri bir bolim
eklenmistir.

Bu calisma atif yapilmaksizin bagka bir yayinda kullanilamaz, ¢ogdaltilamaz ve aynen
yayimlanamaz. Atif 6rnegi: *iletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi Rehberi, inMOLA (2026).*

" Gender Mainstreaming Manual (2007). Stockholm: Swedish Gender Mainstreaming Support Committee
(JamStod).



Kurucumuzdan Mesaj

Degerli calisma arkadaslarim ve is ortaklarimiz,

Pazarlamada gegen yirmi bes yili agkin sirede tek bir gergegi defalarca gérdiim: iletisim diinyay:
yalnizca anlatmaz, onu bigimlendirir. Sectigimiz gorseller, yazdigimiz kelimeler ve sahneye
cikardigimiz insanlar, kimin nereye ait oldugunu anlatir: Kim karar verir, kim yonetir, kim insa
eder, kim ilgilenir.

inMOLA’da isimiz, sirketlerin daha iyi pazarlama kararlari almasina yardimci olmak. Daha iyi
karar, pazari oldugu gibi gérmekle baslar: cesitli, karmasik ve sirekli degisen. Kitlesinin yalnizca
yarisina seslenen ya da o kitleyi eski kaliplarla goéren bir marka hem etik hem de ticari agidan
zayif bir karar veriyordur.

Yapay zeké destekli bir sirket olarak ek bir sorumluluk tasiyoruz. Algoritmalar gegmisten dgrenir
ve gegmis onyargilarla doludur. Platformumuzun, onerilerimizin ve kendi iletisimimizin bu kaliplari
biydtmesini degil, sorgulamasini istiyoruz.

Bu rehber, toplumsal cinsiyete duyarli iletisim igin manifestomuz ve ara¢ kutumuzdur. inMOLA
ekibinin her tyesinden, birlikte calistigimiz her ajans ve is ortagindan bu rehberi kullanmasini
rica ediyorum: isi tarif ederken, degerlendirirken ve her seyden énce onaylamadan 6nce.

Selamlarimla,

Erkan Terzi
Kurucu & CEO, inMOLA



Baslarken

Rehber neden hazirlandi?

inMOLA, toplumsal cinsiyet esitligini isinin her alanina yansitmayi hedefliyor: Grlinlerimizi nasil
gelistirip anlattigimizdan, nasil ise alim yaptigimiza, kimlerle is birligi kurdugumuza ve
kamuoyuna nasil seslendigimize kadar. Kurumsal ve Urtin iletisimimiz, geleneksel kalip yargilari
kirmak icin sahip oldugumuz en goérindr platformlardan biridir. Bu rehber, inMOLA ekibinin ve
birlikte calistigi ajanslarin tutarli, toplumsal cinsiyete duyarli bir yaklasim gelistirmesini amaclar.

Rehberden kim faydalanmali?
* Pazarlama, marka ve icerik ekipleri
* Panel, persona, 6rnek veri ve yapay zeka ciktilari tasarlayan drin, UX/UI ve veri ekipleri
* Kurumsal iletisim, halkla iligskiler ve sosyal medya ekipleri
» Teklif ve sunum hazirlayan satis ve is gelistirme ekipleri
« Etkinlik, webinar ve ig birligi ekipleri

* inMOLA ile galisan reklam, halkla iligkiler, sosyal medya, tasarim ve etkinlik ajanslari

Rehber nasil okunmali?

Rehber dort agamali bir ydntem sunar: Kim? Neye? Neden? Peki Nasil? Ardindan her iletisim
alani i¢in uygulamaya donuk oneriler gelir. Sondaki Degerlendirme Formu, herhangi bir calisma
yayina ¢ikmadan once kontrol igin kullanilir.

Rehberin getirdigi firsatlar nedir?

Kadinlari ve erkekleri esit ve kaliplardan arinmis bicimde temsil etmek, alanimizda énci
olmamizi, rakiplerden ayrismamizi ve daha 6zgiin, daha guvenilir bir iletisim dili kurmamizi
saglar. Ayrica musterilerimizin ulasabilecegi kitleyi genisletir; bu da dogrudan bir ticari kazanctir.

Rehberin getirdigi sorumluluklar nedir?

inMOLA ekibinden bu yontemi isi tarif ederken, énerileri degerlendirirken ve nihai onay verirken
uygulamasi beklenir. Degerlendirme Formu, onay asamasinda zorunlu bir adimdir. Bu hedefe tek
tarafli ulasilamayacagi icin rehberin birlikte calisilan ajans ve serbest ¢alisanlarla paylasiimasi ve
uygulanmasinin saglanmasi ilgili ekiplerin sorumlulugundadir.

Rehber nasil uygulamaya alinmah?

Her ekip kendi is akisini belirleyebilir. Toplumsal cinsiyet kalip yargilari derin kokltidir ve ¢ogu
zaman igi Ureten kisi tarafindan fark edilmez. Bu nedenle degerlendirmelerin olabildigince nesnel
olmasi igin farkli cinsiyet, yas ve ge¢gmisten kisilerden olusan cesitli ekiplerle yapilmasini éneririz.



inMOLA’nin Toplumsal Cinsiyet Esitligi Yaklagimi

inMOLA, pek ¢ok sektdr ve pazardaki sirketin pazarlama altyapisinin Uzerinde galisir.
Onerilerimiz markalarin kitlelerini nasil tanimladigini, hangi mesajlari segctigini ve biitgelerini nasil
dagittigini etkiler. Bu bize bir garpan etkisi kazandirir: inMOLA’da benimsenen daha esitlikgi bir
yaklasim, hizmet verdigimiz her markanin iletisimine taginabilir.

Toplumsal cinsiyete duyarl iletisimi neden 6nemsiyoruz?
+ Toplumsal cinsiyet esitligini iletisime tasiyarak toplumsal déntustime katki saglamak

+ Kitlelere ulasan iletisimde toplumsal cinsiyet kalip yargilarini kirmak

* Verimizin, yapay zek&dmizin ve énerilerimizin ényargiyi yeniden tUretmemesini
saglamak

+ Is ve teknoloji diinyasinda érnek olarak dncliliik etmek

* inMOLA markasinin ve hizmet verdigimiz markalarin degerini ve guvenilirligini artirmak

Taahhiitlerimiz
* Bu rehberi inMOLA’nin tim pazarlama, urlin, medya ve etkinlik iletisimine uygulamak
* Degerlendirme Formunu her onay sirecine dahil etmek
* Rehberi birlikte galistigimiz her ajans, is ortagi ve serbest calisanla paylagsmak

* Persona, drnek veri ve yapay zeké ciktilarimizi toplumsal cinsiyet 6nyargisi agisindan
dlzenli olarak gbzden gecirmek

+ Konusmaci, sézcl, basari hikdyesi kahramani ve panelistlerimizde cinsiyet dengesini
g6zetmek



Toplumsal Cinsiyet Esitligine Duyarli iletisim

Toplumsal cinsiyet kaliplari kadinlara ve erkeklere belirli roller yiikler. Kaliplasmis roller ise her
cinsiyete farkli sorumluluk ve gdrevler tanimlanmasina yol acgar. Bunlar kemiklestikge, bugtin
dinyada egitimden sagliga, ekonomik firsatlardan liderlige kadar pek ¢ok alani etkileyen esitsizlik
ortaya ¢ikar. Pazarlama ve iletisim bu kaliplar tGzerine kuruldugunda esitsizligi yeniden Uretir ve
pekistirir.

Gorsel, s6zlu ve yazil dil, dislince ve davranislarin sinirlarini belirler. Bu araglarin igerigini
yoneterek dislnce ve davraniglari degistirmek mimkindur. Dil ve gérsellerin esitsizligi
pekistirme glicu oldugu kadar, esitligi topluma yerlestirme potansiyeli de vardir.

Tanim

Toplumsal cinsiyet esitligine duyarl iletisim; kadin ve erkegin esit temsil edildigi, kaynak
ve firsatlardan esit yararlandigi, rolleri esit Ustlendigi, karar alma slreglerinde dengenin
gOzetildigi, kaliplarin sorgulandigi ve toplumsal cinsiyet esitliginin ana akimlastiriimasina
hizmet eden kapsayici bir konumlandirma, dil ve goérsel kullanimidir.




inMOLA iletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi ilkeleri

Esitlik¢i yaklasiyoruz.
* Her turlu iletisimde kapsayici bir yaklasim benimsemek
* Gorsel iletisimde kadinlarin ve erkeklerin esit temsil edilmesini saglamak
+ Kadinlarin ve erkeklerin Uriin ve hizmetlere esit erisimle gdsterildiginden emin olmak
« Kadinlarin ve erkeklerin karar alma slreglerinde esit konumlandigindan emin olmak

+ Is yerinde ve evde sorumluluklarin kadinlar ve erkekler arasinda esit paylasildigini
gOstermek

Etik degerleri gozetiyoruz.
« Kadinlar ve erkekleri toplumsal cinsiyet rolleri Gizerinden tanimlamamak
« Kadinlari ve erkekleri siddet ve cinsellik objesi olarak sunmamak

* Cocuklari toplumsal cinsiyet kaliplari iginde konumlamamak

Yaratici bakis agisina sahibiz.
* Yaraticiigimizi esitlik ve etik degerler ¢cercevesinde zenginlestirmek
« Kadinlarin ve erkeklerin gesitli, bireysel 6zelliklerini dne gikarmak

» Beklentileri ve kalip yargilari degistirebilen yaklagimlar ortaya koymak

Veriyi sorumlulukla kullaniyoruz.
* Persona, drnek veri ve varsayilan ayarlarin kalip yargilari kodlamasina izin vermemek
» Kitle analizinde cinsiyeti yalnizca ilgili ve veriyle desteklendigi durumlarda kullanmak

* Yapay zeka tarafindan tretilen 6neri ve igerikleri misteriye ya da kamuoyuna ulasmadan
Oonce 6nyargi agisindan gézden gegirmek



Biyolojik Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet esitligi; kadinlarin ve erkeklerin, kiz ve oglan ¢ocuklarinin haklar, kaynaklar
ve firsatlardan tam ve esit bicimde yararlanmasi ve hayata dair sorumluluklari esit paylasmasidir.
Kadinlarin ve erkeklerin aynilastirilmasi anlamina gelmez; her ikisinin dncelik, ihtiyac ve
beklentilerinin esit derecede dikkate alinmasi gerektigine isaret eder. Toplumsal cinsiyet

esitligi herkes icindir.

Toplumsal cinsiyet esitligine giden ilk adim, biyolojik cinsiyet ile toplumsal cinsiyet arasindaki

farki anlamaktir:

Biyolojik cinsiyet Toplumsal cinsiyet

Dogustan gelen biyolojik ve fizyolojik
ozelliklerdir

Ogrenilmez

Kisinin hangi genetik yapiyla diinyaya
geldigini tanimlar

Evrenseldir

Ornekler: Kadinlar dogum yapabilir.

Kromozom yapisi cinsiyete gore farkhdir.
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Dogustan gelmez, 6grenilir. Biyolojik farklara
dayanmaz

Kadinlara ve erkeklere atfedilen gorev,
yetenek ve davraniglara dair beklenti ve
inanclardir

Kultdr, sosyoekonomik faktorler, egitim,
inang, zaman ve cografya tarafindan
sekillenir; cocuklukta 6grenilir, toplum
tarafindan pekistirilir

Evrensel degildir ve en 6nemlisi
degistirilebilir

Ornekler (kalip yargi): “Kadinlar veriden
anlamaz.” “Erkekler tasarimdan anlamaz.’
“Kadinlar duygusal, erkekler rasyoneldir.”
“Muhendisler erkektir.”



Toplumsal Cinsiyet Kalip Yargilari

Toplumsal cinsiyet kalip yargilari, kadinlarin ve erkeklerin davranislarina dair basit
varsayimlardir. Bir kdltirin toplumsal cinsiyet algisinin glindelik karsihdidir ve derin kiltirel
kokleri vardir. Her guin tekrarlandikga bireylerin ¢cok yonlli ve karmasik yapisini tek bir tipe
indirger.

Kalip yargilar iletigsime nasil yansiyor?

Doért ana alanda somutlasirlar: karakter, fiziksel 6zellikler, roller ve meslekler. Erkekler
cogunlukla agresif, rekabetci ve girisken; kadinlar pasif, isbirlik¢i ve gekingen gdsterilir. Erkekler
gegcimi saglayan ve karar veren, kadinlar bakim veren olarak konumlandirilir. Teknoloji ve is
diinyasinda bu kaliplar kendine 6zgii bigimler alir: CEO ve yazilimci “0” bir erkektir; asistan ve IK

yoneticisi bir kadindir.

m Yaygin kadin kalip yargilari Yaygin erkek kalip yargilari

Karakter Kibar, kirilgan, duygusal, dirdirci, Girigken, cesur, rekabetgi, kaba,

dedikoducu asla kirilgan degil
Fiziksel 6zellik  Zayif, bakimli, zarif Gilgll, uzun boylu, gorindsiine
0zensiz
Evde; es velveya anne; ev Kamusal alanda; gegimi sa.glayan;
Rol L kural koyan ve karar veren;
islerinden ve bakimdan sorumlu K
oruyan
Meslek Asistan, hemsire, 6gretmen, IK, Muhendis, yazilimci, veri bilimci,
sosyal medya, misteri destek CEOQO, yatinmci, pilot, teknisyen
Teknoloji ve is “Teknik degil”, “soft skill'leri iyi”, “Dogustan lider”, “teknik adam”,
kliseleri “pazarlamaci kiz” “rakamc”

Bu kalip yargilari fark etmek, degisimin ilk adimidir. Fark edilmeyen kalip yargilar ti¢ ana baglikta
ortaya ¢ikar: konumlandirma, gorsel diinya ve dil-iislup.

1. Konumlandirma

Toplumsal cinsiyet rolleri, belirli cinsiyetlerin belirli Griin ve hizmetlerle eslestiriimesine yol acar.
Tuketici pazarlamasinda kadinlar ev ve bakim Urtnleriyle, erkekler otomobil ve finansla
eslestirilir. B2B ve teknoloji pazarlamasinda kalip bigim degistirir ama surer: Karari veren CEO,
CFO, CTO ya da kurucu erkek olarak gosterilir; kadinlar ise yer aliyorsa koordinatér, asistan ya
da son kullanicidir.

Oysa kadinlar ve erkekler kendi i¢lerinde blylk farkhliklar gésterir. Her cinsiyeti sabit rollerle
eslestirmek, esit ve kapsayici temsilin 6ntinde bir engeldir.

Bu kaliplar nasil goriiniir?
* Basari hikayesinde ya da demoda karari veren hep erkektir
+ Kadinlar destek fonksiyonlarina, erkekler liderlik ve teknik rollere yerlestirilir

* Toplanti masasinin basinda erkek oturur, kadin not alir
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* Genellemeler: “Kadinlar aligverise bayilir.” / “Erkekler sadece rakamlarla ilgilenir.”

+ Teknik 6zellikler erkeklere anlatilir, kadinlara “kullanim kolayligi” vurgulanir

iPUCU

En cok kaniksanmis, geleneksel anlatilari gézden gegcirin. Yénetim kurulu odalari, sunucu
odalari, yatirimci toplantilari ve konferans sahneleri otomatik olarak erkeklerle
eslestiriimemelidir. Hikayelerimizde karari kimin verdigini degistirmek, “liderlik erkeklerin
alanidir” kalibini degistirir.

Cocuklara bakig

iletisimimizde gocuklar yer aldiginda (6rnegin isveren markasi ya da aileyle ilgili senaryolarda)
yetigkinlerin toplumsal cinsiyet rolleriyle degil, gocuk olarak temsil edilmelidir. “Kizlar evcilik
oynar, oglanlar robot yapar” anlatisindan, renk diinyasini pembe ve maviyle sinirlamaktan,
kodlamanin, bilimin ve mihendisligin yalnizca oglanlara ait oldugunu ima etmekten
kaciniimahdir.

2. Gorsel Dunya

Gorsel kullanimi kritik bir Sneme sahiptir. Kalip yargilar gorsellere yansidiginda kadinlarin ve
erkeklerin temsili ve kaynaklara erisimi farklilasir. Kamera agisi, kostim, mekan ve karakter
kaliplari besler ve yeniden dretir. Sik karsilasilan bir diger sorun da cinsel objelestirmedir. Hala
daha ¢ok kadinlara yonelik olsa da erkekler icin de giderek yayginlasiyor. Alt mesaji, insanlarin
ideal fiziksel kosullara ya da istediklerine ancak bir trlini tiketerek ulasabilecegidir.

Bu kaliplar nasil goriiniir?
« Tahtanin basinda ya da kodun 6nlinde yalnizca erkeklerin durdugu hazir gorseller

* Guglu goriinstin diye asagidan gekilen erkekler; géz hizasindan ¢ekilen, kameraya onay
bekler gibi bakan kadinlar

« Kadinlarin narin, erkeklerin gugli gosterilmesi
« Erkeklerin aktif ve hareketli, kadinlarin pasif ve duragan gosterilmesi
*  “Yonetici’nin erkek, “kullanici’nin kadin oldugu varsayilan avatar ve illistrasyonlar

+ Kadinlar ve erkekler igin tek tip glizellik standartlari

iPUCU

Yaslari, beden tiplerini, kiyafetleri ve mekanlari ¢esitlendirin. Kadinlari ve erkekleri aktif,
uzman rollerde goésterin: veri sunarken, toplanti yonetirken, kod yazarken, anlasma
muzakere ederken. Bu alanlardaki gesitlilik objelestirmenin de 6nline geger.

3. Dil ve Uslup

Dil, disiinme bigiminin goéstergesidir ve bilingaltina yerlesmis cinsiyet ayrimciliginin en agik
ortaya ¢iktigi alandir. Bazi ifade, deyim ve atastzleri toplumsal cinsiyet rollerini nesilden nesile
tasir. Ayrimci yanlari cogu zaman zor fark edildigi icin esitligin 6ntiindeki en temel engeller
arasindadir.
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Tiirkge: tercih edilecek ifadeler

is adami, bilim adami, devlet adami is insani / yonetici / girisimci, bilim insani,

devlet insani
bayan kadin
insanoglu, adam gibi, adam akill insanlik, layigiyla, dogru dizgln

pilot, mihendis, girisimci (cinsiyet yalnizca

kadin pilot, kadin mihendis, kadin girisimci konunun kendisiyse belirtilir)

“kiz gibi”, “hanim evladi”, “eksik etek” kiglimsemeyen, cinsiyetten bagimsiz ifadeler
“Her basarili erkegin arkasinda bir kadin cinsiyetci atas6zu ve deyimlerin hig
vardir’ gibi atasézleri kullaniimamasi

Ahmet Bey ve Ayse Hanim ya da Ahmet

Ahmet Bey ve Ayse Kaya ve Ayse Yilmaz

ingilizce materyaller: tercih edilecek ifadeler
inMOLA Tirkge ve Ingilizce iletisim kurar. Ayni ilkeler ingilizce igerik igin de gegerlidir:

chair, businessperson / executive / founder,

chairman, businessman, salesman .
sales representative

mankind, man-made, manpower humanity, artificial / synthetic, workforce
“Hey guys” (karma kitleye) “Hi everyone”, “Hi team”, “Hi all”
“The user... he”, “the CMO... he” “they” ya da ¢ogul yapi

female founder, woman engineer, lady boss founder, engineer, manager

Materyallerimizin Uslubu da kapsayici olmalidir. Basin bultenleri tek bir cinsiyete seslenmemeli;
konusma metinleri, webinarlar ve satis sunumlari tim kitleye esit hitap etmeli; kadinlara duygu,
erkeklere rasyonellik Gizerinden seslenilmemelidir.

iPUCU

Dil, disunce biciminin dolaysiz yansimasidir. Bir deyim, espri ya da aliskanlik haline gelmis
bir ifade konusunda tereddit ettiginizde konuya duyarli bir calisma arkadasiniza danisin.
Dogallasmis bir ifadeyi ylksek sesle sorgulamak, onu diizeltmenin en kolay yoludur.

KARAR VEREMiYORSANIZ: YER DEGISTIRME TESTI
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Herhangi bir gorselde, konumlandirmada ya da ctimlede kadin ve erkegin rollerini,
cinsiyetlerini veya kelimelerini yer degistirin. Ortaya ¢ikan tablo tuhaf geliyorsa, orijinal
kullanim toplumsal cinsiyet esitligi acisindan uygun degildir.
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Yontemimiz: Kim? Neye? Neden? Peki Nasil?

Belirli bir ydntem kullanmak sureci ydnetmeyi kolaylastirir. “Kim? Neye? Neden? Peki Nasil?”,
herhangi bir iletisim malzemesinin veya etkinligin toplumsal cinsiyet esitligi acisindan genel bir
degerlendirmesini sunar ve neyin degismesi gerektigini gosterir. Yontem belirtilen sirayla
uygulanmahdir. Herhangi bir adimda esitlik veya cesitlilik saglanmadigi tespit edilirse, bu
¢ozilmeden bir sonraki soruya gegilmemelidir.

Kisaca: “Kim, neye, neden sahip? Peki nasil olmali?”
Yontem tutarli bicimde uygulandiginda su sonuglar beklenir:

+ lletisim materyallerinde kadinlarin ve erkeklerin esit temsil ediimesi

« Kadinlarin ve erkeklerin kaynak, firsat ve haklardan esit yararlanip yararlanmadiginin net
olarak gorilmesi

+ Kullanilan kalip yargilarin belirlenmesi ve gdézden gegirilmesi

» Toplumsal cinsiyete duyarli iletisim icin ol¢tlebilir hedefler belirlenmesi

1. Adim: Kim? (Temsil)

Kim? sorusu temsil ile ilgilidir; esitligin sayisal olarak saglanmasini hedefler. Cevaplar nicel
olmalidir.

» Sayilar: Kag kadin/kiz gocuk, kag erkek/oglan gocuk var? Sayilar dengeli olmali, kadinlarin
goriinmez kilinmasinin énline gegilmelidir.

* Yaslar: Gosterilen kisiler ka¢ yasinda? Farkli yas gruplarinin temsili, insanlarin dar fiziksel
kaliplara sikigtiriimasini onler.

* Fiziksel goriiniim ve kostiimler: Tek bir kalipla mi sinirli? Alternatifler denenmelidir.

* Roller: Hangi rolleri Ustleniyorlar? Kurucu, CTO, veri bilimci, yatinmci ve miihendis
kadinlar; pazarlamaci, tasarimci, bakim veren ve destek uzmani erkekler vardir.
Materyallerimiz bu gercekligi gostermelidir.

2. Adim: Neye? (Kaynak dagilimi)

Neye? sorusu kaynak dagilimi ile ilgilidir. Kaynaklarin toplumsal cinsiyet esitligi gozetilerek
dagitihp dagitiimadigini gosterir. Cevaplar nicel olmalidir.

Kaynak Sorulacak sorular

Kim konusuyor, ne kadar sire? Videolarda, demolarda ve

Zaman . o L
webinarlarda ekran ve konusma stresi dengeli mi?

Sahnede, masanin basinda, sunucu odasinda, yatirimci toplantisinda

HEE kim var? i yerleri ve kamusal alanlar esit paylagiliyor mu?

Butce kimde, s6zlesmeyi kim imzalyor, yatirimi kim aliyor? Finansal

Para ve bitge yetki erkek tekelinde gosteriimemelidir.

Bir ara¢ ya da rol (panel, kod editérl, analitik) tek bir cinsiyetle mi

ATEEET VD el Ozdegslestiriliyor? Paneller erkek degildir; sosyal medya kadin degildir.

15



Kaynak Sorulacak sorular

Veriyi kim acgikhyor, kim dinliyor? Uzman olarak kim sunuluyor?

Bilgi ve uzmanlik Uzmanlik esit paylasiimahdir.

Buyuk projeleri kim planliyor ve yurdtiyor: pazara girig, yeniden

Sorumluluk markalasma, kampanya?

Kararlari kim veriyor, kim uyguluyor? Kadin ve erkegin birlikte karar

Kararlar verdigi ve kararlara esit liderlik ettigi gosterilmelidir.

3. Adim: Neden? (Kalibi1 sorgulamak)

Neden? sorusu, ilk iki soruya verilen cevaplarin nedenini sorgular ve ¢alismanin yeniden
yapilandiriimasini saglar. Dengesizlik kalip yargilarin basit bir tekrari mi, yoksa gercegin bir
yansimasi mi? Cevaplar niteldir; rakamsal bir karsiligi yoktur. Rolleri, degerleri ve geleneksel
yaklasimi sorgulamaya yardimci olur ve farkh cinsiyet ve yaslardan kisilerin katildigi ¢esitli
ekiplerde tartisiimahdir.

* Neden bu kiginin bu kaynagi var da digerinin yok?

* Mesaj neden yalnizca tek bir cinsiyete sesleniyor?

* Neden yalnizca kadinlarin ya da yalnizca erkeklerin ihtiyaci karsilaniyor?

+ Kaynaklar ya da roller neden tek bir cinsiyete veriliyor?

Toplumun her cinsiyet igin belirledigi roller degistirilebilir.

4. Adim: Peki Nasil? (Yeni rota belirlemek)

Peki Nasil? sorusu, ilk ¢ sorunun analizinden sonra yeni bir rota belirlemek igin sorulur. Her
drindn, kampanyanin ve etkinligin kendine 6zgu bir yolu olur; ancak ideal cevap her zaman
aynidir: “Toplumsal cinsiyet esitligine duyarl..”

* Yaklasimimiz nasil olmahi? Kim, neye ve neden sorularini cevapladiktan sonra kadinlarin
ve erkeklerin ihtiyaglarini karsilayan yeni bir yaklagim gelistirin.

+ Yeni bir gergeve miimkiin mii? Uriin, hizmet ya da konuya yénelik kaliplasmis yaklasimi
inceleyin.

+ Degisebilir mi? Toplumsal cinsiyet esitligini saglayan bir yaklagim hedefleyin.

Neden olmasin? inMOLA igin ornekler
* Bir kadin CMO, markasinin inMOLA Skoru’nu yonetim kuruluna sunsun ve bitce
kararini versin.
* Bir erkek pazarlama uzmani marka trendleri analizini yuritsiin ve kadin CEO’suna
brifing versin.
+ Iki kadin, demonun tamaminda rakip analizi metriklerini ve pazara giris stratejisini
konussun.

» Veri bilimcinin elli yaslarinda bir kadin, tasarimcinin geng bir erkek oldugu bir trln
videosu gorelim.
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* Hangi kampanyanin blyutllecegine karma bir ekibin birlikte karar verdigi bir basari
hikayesi anlatalim.

* Uzman ve moderator rollerinin kadinlar ve erkekler arasinda esit paylasildigi bir
webinar dizenleyelim.

iPUCU
Yontem ekip calismasiyla, 6zellikle de cesitliligi saglanmis ekiplerle uygulandiginda daha
etkili sonug verir. Bu dort soru her iletisim galismasinda israrla uygulandiginda sonug alinir.
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Rehberin Uygulanmasi

Pazarlama ve Reklam
Toplumsal cinsiyete duyarli bir yaklasim, pazarlama ve reklamda gergek bir fark yaratabilir.
Kadinlar ve erkekler geleneksel rollere sikistirildiginda iletisim mevcut esitsizligi bir ayna gibi
yansitir. Bir ddntsim olacaksa, kitlelere ulasan kanallardan baslayabilir: hedef kitle tarifinden dil
ve gorsel segimine kadar.

« B2B alici personalarini cinsiyete gore degil; rol, ihtiyag ve davranisa gore tanimlayin

« Kadinlari ve erkekleri esit uzman ve karar verici olarak gésteren gorsel ve illistrasyonlar
kullanin

» Referanslarda, basari hikayelerinde ve misteri anlatilarinda kahramanlari dengeleyin
+ “Kadinlara 6zel” pembe Uriin ya da 6zellik versiyonlarindan kaginin

* Reklam hedeflemesini kontrol edin: Veriye dayali bir neden olmadan bir cinsiyeti liderlik,
teknik veya finansal mesajlari gérmekten diglamayin

Uriin, Veri ve Yapay Zeka Ciktilari

Bir karar zekasi platformu olarak inMOLA yalnizca kampanyalarla degil, GrGinlyle de iletisim
kurar: paneller, 6neriler, raporlar, érnek veriler ve yapay zeka ile Uretilen igerikler. Buradaki
onyargl daha sessizdir ama her kullanimda tekrar eder.

* Persona ve ornek veri: Demo hesaplari, 6rnek kullanicilar ve érnek raporlar dengeli ve
kaliplardan arinmis isimler, roller ve unvanlar igermelidir.

« Avatar ve illiistrasyonlar: Varsayilan avatarlar cinsiyetten bagimsiz ya da dengeli olmali;
“yénetici” ve “kullanici” bir cinsiyete sabitlenmemelidir.

* Arayiz metinleri: Arayliz, bildirim ve e-postalarda dogrudan “siz” hitabini ve cinsiyetten
bagimsiz ifadeleri kullanin; ingilizcede “they” tercih edin.

* Yapay zeka onerileri: inMOLA Sentra dahil dneriler, misterinin kendi verisiyle
desteklenmedikge cinsiyete dayali kaliplasmis mesaj, gorsel ya da kanal dnermemeli (6r.
“kadinlara duygusal mesaj verin”) ve bu tir onerileri insan incelemesi icin isaretlemelidir.

+ Kitle analizi: Cinsiyet, yalnizca ilgili ve veriyle desteklendigi durumlarda segmentasyon
degiskeni olarak kullaniimali; ilgi alani, gelir ya da karar yetkisinin yerine gegmemelidir.

* Yapay zeka ile urretilen icerik ve gorseller: Yapay zeka ile Uretilen her metin ve gorsel,
insan eliyle Uretilen isler gibi yayindan dnce Degerlendirme Formundan ge¢cmelidir.

Medya ve Halkla iliskiler
Yazili, gorsel ve dijital medyada temsil, konumlandirma, dil ve gérseller toplumsal cinsiyete
duyarh bir yaklagsimla ele alinmalidir. Sézcilerin toplumsal cinsiyet esitligi konusunda
bilgilendirilmesi 6nerilir.

« Basin toplantisi konugmacilarini cinsiyet dengesini gbzeterek planlayin

« Kadinlara yalnizca sunucu veya moderator rolt verilmediginden emin olun

+ Konusma, basin bilteni ve aciklamalarda kalip yargilara yer vermeyin
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» Alintilarda kadinlar ve erkekler arasinda denge gozetin
» Esit temsili saglamak igin fotograf ve gorselleri dnceden planlayin

+ Fotograflarda kadinlarin ve erkeklerin geleneksel rollerde yer almadigini kontrol edin

Sosyal Medya ve Dusuince Liderligi
* LinkedlIn, X, Instagram ve YouTube’da ayni dil ve gérsel kurallarini uygulayin

* Gonderilerde, karusellerde, podcastlerde ve makalelerde kadinlara ve erkeklere uzman
olarak esit yer verin

+ Cinsiyete dayal espri, mizah ve “bildik” kliselerden kaginin
* Yorumlari yénetin: inMOLA kanallarinda cinsiyetci veya kiicimseyici ifadelere izin vermeyin

* Yonetici kisisel marka igeriklerinin (6r. Pulse araciligiyla) ayni ilkeleri izlediginden emin olun

Etkinlikler ve Webinarlar
Etkinlikler toplumsal cinsiyet esitligi bakis acgisiyla planlandiginda katilimcilar ve konusmacilar
arasinda esit temsil saglanir. Cesitliligin saglandigi etkinliklerde yenilikgi fikirler daha kolay ortaya
cikar.

« Etkinlikleri kadinlari ve erkekleri esit derecede gdzeterek planlayin ve yonetin

* Temel ve yan isleri cinsiyetten bagimsiz dagitin

» Panelist ve konusmacilarda cinsiyet dengesini hedefleyin; yalnizca erkeklerden olusan
panellerden kaginin

+ Kadin ve erkek konusmacilara esit stre ayirin

« BirinMOLA so6zclsu bir oturuma davet edildiginde, diger konusmacilarda cinsiyet
dengesinin gozetilip gézetilmedigini sorun

« Zamanlama, erigilebilirlik ve mekan seciminde tim cinsiyetlerin ihtiyaclarini dikkate alin

Ajanslar, is Ortaklar ve Serbest Calisanlar
* Bu rehberi her yaratici brife ve s6zlesmeye ekleyin
* Ajanslardan calismalariyla birlikte doldurulmus Degerlendirme Formunu teslim etmelerini
isteyin

+ Beklentilerin tutarli kalmasi icin geri bildirimlerinizi rehberin diliyle verin
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"wv o

lletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi Degerlendirme
Formu

Bu formu herhangi bir iletisim materyalini, UGrln icerigini veya etkinligi onaylamadan énce
doldurun. “Hayir” cevabi, galismanin yayindan 6nce revize edilmesi gerektigi anlamina gelir.

Konumlandirma

3

Kadin ve erkegin konumlandirmasi kalip yargilari
yeniden Uretmeyecek sekilde tasarlandi mi?

Ana mesajl iletenler arasinda kadin-erkek dengesi

gozetildi mi? O O
Kadinlarin ve erkeklerin sosyal konumlandirmasi esit B B
mi?
Kadinlarin ve erkeklerin fiziksel konumlandirmasi O O
esitligi yansitiyor mu?
“Ideal kadin” veya “ideal erkek” algisini “mikemmellik” - .
adi altinda tek tiplestirmekten kacinildi mi?
Erkekleri yalnizca glic semboliine indirgemekten

O O
kaginildi mi?
Kararlari verenler arasinda kadin-erkek dengesi - -
gozetildi mi?
Kararlari uygulayanlar arasinda kadin-erkek dengesi . .
gozetildi mi?
Kadinlari agirlikli olarak bakim veren veya destek - -
personeli olarak konumlandirmaktan kaginildi mi?
Erkekleri tek karar verici veya gecimi saglayan olarak . .
konumlandirmaktan kaginildi mi?
“Teknik, finansal ya da liderlik konulari erkeklere aittir” B B
kalibindan kaginildi mi?
Kadinlar gérinds, iliskiler ve “yumusak” konular O O
disinda da konusuyor mu?
Kamusal ve profesyonel alanlarin temsilinde kadin- - .
erkek dengesi gozetildi mi?
Panelist ve konusmacilarda esit temsil saglandi mi? O O
Katilimci listeleri hazirlanirken esitlik gézetildi mi? O O
Etkinlik gorevleri toplumsal cinsiyet esitligi gdzetilerek O O

dagitildi mi?
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N 3 1 2

Sunucu ve moderatdrler toplumsal cinsiyet esitligi

konusunda bilgilendirildi mi? =

Cocuklarin yer aldigi durumlarda toplumsal cinsiyet

rollerini pekistiren uygulamalardan kaginildi mi? - -

Gorsel Dunya

e ————aal

Kadin ve erkek sayisi dengeli mi?

Kadinlarin asir hassas, saf veya kirilgan

gOsterilmesinden kaginildi mi? - -
Erkeklerin buyurgan, yikilmaz veya asla kirilgan B B
olmayan bireyler olarak gdsteriimesinden kaginildi mi?

Kadin ve erkek tasvirinde tek tiplesmeden kaginildi

mi? - =
Karakterlerin cinsellikleriyle 6ne ¢ikarilmasindan B B
kaginildi mi?

Guzelligin dar kaliplarla tanimlanmasindan kaginildi

mi? - =
Metalastirmadan kaginildi mi? O O
Hedef kitlenin gesitliligi (yas, beden tipi, stil) B -
yansitiliyor mu?

Kadin ve erkek yer degistirdiginde gorsel hala isliyor B B
mu (Yer Degistirme Testi)?

Kiz gocuklarin pembe, erkek gocuklarin mavi renklerle - -
Ozdeslestiriimesinden kaginildi mi?

Video, demo ve webinarlarda kadinlara ve erkeklere - -

ayrilan sure dengeli mi?

Dil ve Uslup

T 3

Materyalin dili toplumsal cinsiyet esitligini yansitiyor
mu?

Cinsiyetci deyim, atas6zl ve terimlerden (is adami,
bayan, adam gibi vb.) kaginildi mi?
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N 3 1 2

” o«

ingilizce metinlerde genel “he” yerine “they”, “you” ya
da ¢ogul yapi kullanildi mi?

Sifat kullanimlari cinsiyet kliselerinden uzak mi? O O

Kadin ya da erkek olmayi espri konusu yaparak

kicimsemekten kaginildi mi? - -
Bir meslegin 6niine “kadin” eklendi mi? Eklendiyse, B B
erkek olsa ayni vurgu yapihr miydi?

Metin, hedef kitleyi belirli rollerle eslestiren abartili B -
kalip yargilardan uzak mi?

Ana mesajl ileten dis sesin kadin sesi olmasi . .
degerlendirildi mi?

Kadinlara duygular, erkeklere rasyonellik Gzerinden - -
seslenmekten kacginildi mi?

Anlati ve alintilarda kadinlarin ve erkeklerin sdzlerine - -

esit yer verildi mi?

Uriin, Veri ve Yapay Zeka

N 1 2

Persona, demo hesaplari ve drnek veriler dengeli ve
kaliplagsmis isim ve rollerden arinmig mi?

Varsaylilan avatar ve illistrasyonlar cinsiyetten

bagimsiz ya da dengeli mi? = L
Araylz ve e-posta metinleri cinsiyetten bagimsiz mi? O O
Yapay zeka Onerileri, veriyle desteklenmeyen

cinsiyete dayali mesaj, gorsel veya kanal 6nerilerinden [ O
arinmis mi?

Segmentasyonda cinsiyet yalnizca ilgili ve veriyle - .
desteklendigi durumlarda mi kullanildi?

Yapay zeka ile uretilen metin ve gorseller yayindan B B

once bu formla gézden gegirildi mi?
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