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: Bu calisma, tiiketim kiiltlirii baglaminda marka iletisiminde

cinsiyetsiz temsil bigimlerinin nasil kuruldugunu incelemeyi
amaglamaktadir. Markalarin ekonomik aktorler olmanin
otesinde toplumsal degerleri, kimlik temsillerini ve kiiltiirel
kodlar1 yeniden iireten ideolojik ve sembolik {iretim alanlari
oldugu varsayimindan hareketle, cinsiyetsiz iletisimin gorsel ve
sOylemsel gostergelerini ve bu gostergelerin  geleneksel
toplumsal cinsiyet kaliplarin1 nasil doniistiirdiiglinii ortaya
koymaktadir. Arastirmada nitel yaklasim benimsenmis,
gostergebilimsel analiz yontemiyle kiiresel ve yerel sekiz
markanin reklam ve iletisim icerikleri; gorsel kompozisyon, stil,
beden temsili, renk, sdylem ve Kkiiltiirel kodlar boyutlariyla
incelenmistir. Bulgular, cinsiyetsiz marka iletisiminin androjen

model kullanimi, noétr renk paletleri, oversize siluetler ve
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cinsiyet ayrimini gorliniizlestiren stil kombinasyonlar1 ile
ozgiirliik, bireysellik, kapsayicilik ve goriiniirlik sdylemleri
araciligiyla kuruldugunu gostermektedir. Bu stratejiler, bir
yanda ikili cinsiyet sistemini sorgulayan radikal bi¢imler, diger
yanda cinsiyet farklarini estetik diizlemde yumusatan temkinli
stratejiler olmak tizere iki eksende konumlanmakta; kiiresel
markalar daha goriinlir kapsayicilik sdylemleri gelistirirken
yerel markalar kiiltiirel baglam ve normatif ilkelerin etkisiyle
daha kontrollii bir temsil dili benimsemektedir. Calisma,
cinsiyetsiz marka iletisiminin estetik bir tercihin Otesinde
kimlik, kiltir ve ideoloji ekseninde anlam direttigini, ancak
kapsayicilik soyleminin ticarilestirilmesi, sembolik kapsayicilik
ve tiiketilebilir aktivizm gibi ¢eligkili dinamikleri de
barindirdigini tartigmakta; marka iletisimi ve toplumsal cinsiyet

literatirine kuramsal katki sunmaktadir.
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OZET

Bu caligmanin amaci, tiiketim kiltlirii baglaminda marka iletisiminde
cinsiyetsiz temsil bigimlerinin nasil kuruldugunu incelemektir. Aragtirma, cinsiyetsiz
marka iletisiminin hangi gorsel ve sdylemsel gostergeler araciligiyla tiretildigini, bu
iletisim biciminin geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarin1 nasil doniistiirdiigiinii ve
markalarin bu temsil stratejileri aracilifiyla nasil kiiltiirel anlam iirettigini ortaya
koymayr amaglamaktadir. Bu dogrultuda calisma, markalarin yalnizca ekonomik
aktorler degil, ayn1 zamanda toplumsal degerleri, kimlik temsillerini ve kiiltiirel
kodlar1 yeniden iireten ideolojik ve sembolik iiretim alanlari oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Bu kapsamda su arastirma sorularina yanit aranmistir: Marka
iletisiminde cinsiyetsizlik nasil temsil edilmektedir? Cinsiyetsiz iletisim hangi gorsel,
sOylemsel ve estetik gdstergeler araciligiyla insa edilmektedir? Geleneksel toplumsal
cinsiyet kaliplar1 reklamlarda nasil donistiiriillmekte, esnetilmekte ya da yeniden

uretilmektedir?

Calismada nitel arastirma yaklagimi benimsenmis ve yontem olarak
gostergebilimsel analiz kullanilmistir. Bu baglamda kiiresel ve yerel dlgekte faaliyet
gosteren sekiz marka drneklem olarak belirlenmistir: Gucci, Nike, The Phluid Project,
Prada, Dolce & Gabbana, Les Benjamins, Mavi ve Vakko. Bu markalara ait reklam ve
iletisim icerikleri incelenmistir. Analiz slirecinde gorsel kompozisyonlar, stil
tercihleri, beden temsilleri, renk kullanimi, sdylemsel yapt ve kiiltiirel kodlar
tizerinden anlam tretim big¢imleri degerlendirilmis, ayn1 zamanda bu gostergelerin

toplumsal cinsiyet temsilleriyle iliskisi ¢oziimlenmistir.

Bu ¢6ziimlemeden elde edilen bulgular, cinsiyetsiz marka iletisiminin tek tip
bir yapidan ziyade farkli temsil stratejileri aracilifiyla kuruldugunu gostermektedir.
Bazi markalar cinsiyetsizligi "genderless", "unisex" ya da kapsayicilik odakli
sOylemlerle dogrudan ifade ederken bazi markalar ise cinsiyet kategorilerini
belirsizlestiren estetik temsiller tizerinden daha dolayli bir dil benimsemektedir. Bu
noktada androjen model kullanimi, nétr renk paletleri, oversize siluetler, akiskan
beden kurgulart ve cinsiyet ayrimim goriinmezlestiren stil kombinasyonlar1 6ne
cikmaktadir. SoOylemsel diizeyde ise oOzgiirliikk, bireysellik, kimlik akiskanligi,

kapsayicilik, ¢esitlilik ve goriiniirliik kavramlar: belirginlesmektedir.



Bulgular, markalarin  toplumsal cinsiyet kaliplarmi iki  eksende
doniistiirdiigiinii ortaya koymaktadir. Bir yanda ikili cinsiyet sistemini sorgulayan,
gorlniirliigii artiran ve alternatif kimlik temsillerini 6ne c¢ikaran radikal iletigim
bicimleri yer almaktadir. Diger yanda ise cinsiyet farklarini ndtrlestiren, estetik
diizlemde yumusatan ve ticari riski azaltan temkinli stratejiler gozlemlenmektedir. Bu
ayrim, kiiresel ve yerel markalarin temsil bigimlerinde de goriiniir hale gelmektedir.
Kiiresel markalar daha goriiniir ve cesur kapsayicilik sdylemleri gelistirmekte, yerel
markalar ise kiiltiirel baglam, toplumsal hassasiyet, ticari risk algis1 ve normatif

iletisim ikliminin etkisiyle daha kontrollii bir temsil dili benimsemektedir.

Cinsiyetsiz marka iletisimi yalnizca estetik bir tercih ya da pazarlama egilimi
olarak degil, kimlik, kiiltiir, ideoloji ve tiiketim pratikleri ekseninde anlam tireten bir
iletisim bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte s6z konusu iletisim
bicimi, Ozgiirlestirici temsil potansiyeli tasimakla birlikte kapsayicilik sdyleminin
ticarilestirilmesi, sembolik kapsayicilik ve tiiketilebilir aktivizm gibi celiskili

dinamikleri de i¢germektedir.

Calisma, marka iletisimi ve toplumsal cinsiyet literatiiriine katki sunmakta,
ayrica cinsiyetsiz marka iletisiminin cagdas tiiketim kiiltiirQi i¢indeki kiiltiirel, ideolojik
ve ekonomik konumunu goriintir kilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyetsiz marka iletisimi, tiiketim kiiltiirti, toplumsal cinsiyet,

gostergebilim, marka iletisimi, kapsayicilik



SUMMARY

The aim of this study is to examine how genderless forms of representation are
constructed in brand communication within the context of consumer culture. The
research seeks to reveal through which visual and discursive indicators genderless
brand communication is produced, how this form of communication transforms
traditional gender norms, and how brands generate cultural meaning through these
representational strategies. In this respect, the study is based on the assumption that
brands are not merely economic actors, but also ideological and symbolic fields of
production that reproduce social values, identity representations, and cultural codes.
Within this framework, the study seeks answers to the following research questions:
How is genderlessness represented in brand communication? Through which visual,
discursive, and aesthetic indicators is genderless communication constructed? How are
traditional gender norms transformed, loosened, or reproduced in these

communications?

A qualitative research approach was adopted in the study, and semiotic analysis
was used as the research method. In this context, eight brands operating on both global
and local scales were selected as the sample: Gucci, Nike, The Phluid Project, Prada,
Dolce & Gabbana, Les Benjamins, Mavi, and Vakko. The advertising and
communication contents of these brands were examined. During the analysis process,
visual compositions, style preferences, body representations, use of color, discursive
structures, and cultural codes were evaluated in terms of their modes of meaning
production. At the same time, the relationship between these indicators and gender

representations was analyzed.

The findings obtained from this analysis show that genderless brand
communication is constructed through different representational strategies rather than
a uniform structure. While some brands directly express genderlessness through

29 <c

discourses centered on “genderless,” “unisex,” or inclusivity, others adopt a more
indirect language through aesthetic representations that blur gender categories. At this
point, the use of androgynous models, neutral color palettes, oversized silhouettes,

fluid body constructions, and style combinations that render gender distinctions



invisible come to the fore. At the discursive level, concepts such as freedom,

individuality, identity fluidity, inclusivity, diversity, and visibility become prominent.

The findings reveal that brands transform gender norms along two main axes.
On the one hand, there are radical forms of communication that question the binary
gender system, increase visibility, and foreground alternative identity representations.
On the other hand, cautious strategies that neutralize gender differences, soften them
on an aesthetic level, and reduce commercial risk are observed. This distinction also
becomes visible in the representational forms of global and local brands. While global
brands develop more visible and bold discourses of inclusivity, local brands adopt a
more controlled representational language due to the influence of cultural context,
social sensitivities, perceptions of commercial risk, and the normative communication

climate.

Genderless brand communication is evaluated not merely as an aesthetic
preference or a marketing trend, but as a form of communication that produces
meaning within the framework of identity, culture, ideology, and consumption
practices. However, although this form of communication carries the potential for
emancipatory representation, it also involves contradictory dynamics such as the
commercialization of inclusivity discourse, symbolic inclusivity, and consumable

activism.

This study contributes to the literature on brand communication and gender,
and makes visible the cultural, ideological, and economic position of genderless brand

communication within contemporary consumer culture.

Keywords: Genderless brand communication, consumer culture, gender, semiotics,

brand communication, inclusivity
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ONSOZ

Her ¢alismanin arkasinda goriinmeyen biiylik bir emek, sabir ve destek vardir.
Bu siiregte en zor anlarimda yanimda olan, bana inanan ve yoruldugum zamanlarda

yeniden gii¢ bulmami saglayan sevgili esim Eray’a igtenlikle tesekkiir ederim.

Hayatim boyunca sevgileri, emekleri ve fedakarliklariyla bana yol gosteren,
bugiinlere gelmemde en biiylik pay sahibi olan anneme ve babama sonsuz tesekkiir
ederim. Varliklariyla bana her zaman gii¢ veren, sevgilerini ve desteklerini hi¢bir

zaman eksik etmeyen ablama ve erkek kardesime de tiim kalbimle tesekkiir ederim.

Bu uzun ve yogun siiregte dostluklariyla yamimda olan, anlayislar1 ve

destekleriyle bana gii¢ veren kiymetli arkadaslarima da tesekkiir etmek isterim.

Akademik yolculugum boyunca bilgi, deneyim ve rehberligiyle calismamin
sekillenmesine énemli katkilar sunan danismanim Dr. Ogr. Uyesi Ilknur GUMUS’e
siikranlarimi sunarim. Ayrica egitim hayatim boyunca bilgi ve tecriibelerinden

yararlandigim ve yetismemde emegi olan tiim hocalarima tesekkiir ederim.

Son olarak, tiim yorgunluklara, zorluklara ve zaman zaman motivasyonumu
kaybettigim anlara ragmen vazgecmeyen kendime de tesekkiir etmek isterim. Bu
calisma, bana yalnmizca akademik anlamda degil, kisisel olarak da ¢ok sey Ogretti.
Sabretmenin, emek vermenin, yeniden toparlanmanin ve hedeflerime bagli kalmanin

ne kadar kiymetli oldugunu bu siirecte bir kez daha gérdiim.

Bu ¢aligmanin ilgili alana katki saglamasini ve gelecekte yapilacak aragtirmalara

faydali olmasin1 temenni ederim.

Zamamindan once biiyiiyen, ¢ocuklugunu icinde saklayan biitiin ¢ocuklara ithafen...

Esra AKBULUT



GIRIS

Glinlimiizde tiketim kiiltiirliniin dontlistimiiyle birlikte markalarin iletisim
stratejileri de 6nemli 6l¢liide degismektedir (Featherstone, 1991). Geleneksel olarak
belirli toplumsal cinsiyet kaliplari tizerinden kurgulanan marka iletisimi, son yillarda
bu kaliplarin sorgulandigi, esnetildigi ve yeniden iiretildigi daha akigkan bir temsil
alanina déniismektedir (Ugiimii Aktas, 2018). Ozellikle moda ve yasam tarzi odakli
sektorlerde faaliyet gOsteren markalar, toplumsal cinsiyet temsillerini daha esnek,
kapsayici ve cesitliligi goriiniir kilan bigimlerde yeniden ele almaktadir. Bu baglamda
s6z konusu doniisiim yalmizca iletisim estetiginde yasanan bir degisim olarak
degerlendirilmemekte; tiiketim kiiltiiriinlin degisen degerleri, kimlik politikalari,
gorlintirliik pratikleri ve ¢agdas temsil bigimleriyle iliskili daha genis Olgekli bir

kiiltiirel doniisiimiin pargasi olarak ele alinmasi gerekmektedir (Hall, 1997).

Toplumsal cinsiyet, yalnizca biyolojik farkliliklar iizerinden agiklanabilecek bir
olgu olmayip, kiiltiirel, toplumsal ve tarihsel siiregler igerisinde insa edilen, yeniden
tiretilen ve siirekli miizakere edilen bir kimlik alani olarak degerlendirilmektedir (West
ve Zimmerman, 1987). Bu siiregte medya, reklam ve marka iletisimi, toplumsal
cinsiyet normlarinin goriiniirliik kazandigi, yeniden tiretildigi, mesrulastirildigi ya da
doniistiiriildiigii temel temsil alanlar1 arasinda yer almaktadir (Ugiimii Aktas, 2018;
Yalman ve Giidekli, 2018). Markalar ise bu temsil siirecinin énemli aktorleri olarak,
urettikleri gorsel ve soylemsel igerikler araciligiyla belirli kimlikleri goriiniir kilmakta,
bazi kimlik bigimlerini merkezilestirirken digerlerini ise marjinallestirebilmektedir
(Viglia vd., 2023). Bu yoniiyle marka iletisimi, yalnizca iirlin ve hizmetlerin tanitimina
hizmet eden bir ara¢ olmanin 6tesinde, toplumsal cinsiyetin nasil anlamlandirildigi ve
temsil edildigine iliskin kiiltiirel soylemlerin iiretildigi 6nemli bir iletigim alani niteligi

tasimaktadir (Hall, 1997; Arnould ve Thompson, 2005; Ugiimii Aktas, 2018).

Son yillarda 6ne ¢ikan cinsiyetsiz marka iletisimi yaklagimi, geleneksel kadinlik
ve erkeklik temsillerinin Gtesine ge¢meyi amaglayan alternatif bir iletisim bigimi
olarak degerlendirilmektedir (Kim vd., 2022). Bu baglamda s6z konusu yaklasim,
bireyleri sabit ve ikili cinsiyet kategorileri icine yerlestirmek yerine, kimliklerin
cesitliligini, gegirgenligini ve akiskanligint vurgulayan bir temsil anlayis

gelistirmektedir (Wiid vd., 2023). Cinsiyetsiz iletisim, yalnizca iirlin tasarimi ya da



koleksiyon kategorileriyle sinirli kalmamakta, reklam dili, model se¢imi, beden
temsili, gorsel estetik, styling tercihleri ve marka soylemi gibi farkli iletisim
diizlemlerinde de kendini gostermektedir (Kim vd., 2022; Wiid vd., 2023). Nitekim
androjen model kullanimi, n6tr renk paletleri, oversize siluetler, cinsiyet ayrimin
belirsizlestiren stil kombinasyonlar1 ve kapsayicilik odakli sdylemsel yapi, bu iletisim

bi¢iminin 6ne ¢ikan gostergeleri arasinda yer almaktadir (Githapradana, 2022).

Bununla birlikte cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca ozgiirlestirici ve kapsayici
bir temsil alani olarak okunabilecek tek boyutlu bir doniisiim degildir (Viglia vd.,
2023; Campbell vd., 2025). Bu yaklasimin ger¢ek bir toplumsal degisime ne 6lgiide
karsilik geldigi ve ne 6l¢lide markalarin degisen tiiketici beklentilerine uyum saglama,
kiiltiirel sermaye liretme ve marka degerini giiclendirme stratejisinin bir par¢asi oldugu
tartismali bir alan olusturmaktadir (Vredenburg vd., 2020). Nitekim kapsayicilik,
cesitlilik ve goriintirlik etrafinda kurulan iletisim stratejileri, bir yandan alternatif
kimlik temsillerini goriiniir kilmakta, diger yandan bu temsil bi¢imlerini tiiketim
kiltirii icinde estetiklestiren, ticarilestiren ve pazarlanabilir sembolik degerlere
doniistiirebilmektedir (Sobande, 2019; Banet-Weiser vd., 2020; Viglia vd., 2023). Bu
baglamda cinsiyetsiz marka iletisimi, 6zgiirlesme sOylemi ile piyasa mantiginin, etik
temsil ile marka stratejisinin, kapsayicilik ile ticarilesmenin kesisiminde konumlanan

karmasik bir alan olarak degerlendirilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, tiikketim kiiltiirii baglaminda marka iletisiminde cinsiyetsiz
temsil bi¢imlerinin nasil kuruldugunu incelemektir. Arastirmada cinsiyetsiz marka
iletisiminin hangi gorsel ve sdylemsel gostergeler araciligiyla iiretildigi, bu iletisim
bi¢iminin geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarini nasil doniistiirdiigii ve markalarin
bu temsil stratejileri aracilifiyla nasil kiiltiirel anlam {irettigi ortaya konulmaya
calisilmaktadir. Calisma, markalarin yalnizca ekonomik aktorler degil, ayn1 zamanda
toplumsal degerleri, kimlik temsillerini ve kiiltiirel kodlar1 yeniden iireten ideolojik ve
sembolik iiretim alanlar1 oldugu varsayimina dayanmaktadir (Hall, 1997; Arnould ve
Thompson, 2005; Ugiimii Aktas, 2018). Bu ¢ergevede arastirmada asagidaki sorulara

yanit aranmaktadir:
1. Marka iletisiminde cinsiyetsizlik nasil temsil edilmektedir?

2. Cinsiyetsiz iletisim hangi gorsel, sdylemsel ve estetik gostergeler

araciligryla insa edilmektedir?



3. Geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplari  reklamlarda nasil

dontstiiriilmekte, esnetilmekte ya da yeniden iiretilmektedir?

S6z konusu sorulara yanit aramak i¢in Gucci, Nike, The Phluid Project, Prada,
Dolce & Gabbana, Les Benjamins, Mavi ve Vakko markalarina ait reklam ve iletisim
icerikleri gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenmektedir (Barthes, 1972).
Bulgular, markalarin androjen model kullanimi, kapsayici sdylemler, notr estetik
unsurlar ve cinsiyet sinirlarini belirsizlestiren gorsel gostergeler araciligiyla cinsiyetsiz
iletisim stratejileri gelistirdigini ortaya koymaktadir. Calismada bu temsil bi¢cimlerinin
toplumsal cinsiyet kaliplarint doniistiirmeye katki sagladigi ve ayn1 zamanda tiiketim
kiiltiirii i¢inde ticari ve sembolik bir deger iiretim mekanizmasi olarak isledigi
gosterilmektedir. Bu ¢ercevede calismanin, toplumsal cinsiyet ve marka iletisimi
literatiiriine katki saglamasi, ayrica cinsiyetsiz iletisim stratejilerinin ¢agdas tiiketim
kiltiirti icindeki kiilttirel, ideolojik ve ekonomik konumunu goriiniir kilmasi

amagclanmaktadir.



BIRINCi BOLUM
TUKETIM KULTURU VE TOPLUMSAL CINSIYET

Tiiketim kiiltiirti ile toplumsal cinsiyet arasindaki iliskiyi yalnizca “kadinlara
su, erkeklere bu satiliyor” bigiminde indirgemeci bir gergevede ele almak yetersiz
kalmaktadir. Bu iligskiye daha derinlikli yaklagmak, tiikketimin benligin insasina yonelik
bir pratik oldugunu kabul etmeyi gerektirmektedir. Nitekim giyinme bigiminden arzu
diinyasina, hangi bedenlerin begenileceginden hangi sorunlarin bireysel bir eksiklik
olarak kodlanacagina kadar uzanan genis bir alan, biiyiik 6l¢iide kiiltiirel endiistrilerin
sOylemleri ve pazar mantig1 i¢erisinde yapilandirilmaktadir (Gill, 2007). Bu baglamda,
toplumsal cinsiyet yalnizca temsil edilen bir kategori olarak degil, ayn1 zamanda
tilketim araciligiyla iiretilen, normallestirilen ve igsellestirilen bir anlamlar biitlinii
olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla tiikketim, toplumsal cinsiyetin sabit kimlikler
tizerinden degil, piyasa tarafindan dolasima sokulan duygulanimlar, arzular ve
normatif beklentiler {izerinden siirekli olarak yeniden kuruldugu bir alan haline

gelmektedir.

Bu alandaki en 6nemli tartismalardan biri, postfeminizmin bir donem etiketi
olarak degil, kiiltiirel bir duyarlilik olarak ele alinmasidir. Gill'in (2007) tarif ettigi
postfeminist duyarlilikta kadinlik, ¢ogu zaman beden {izerinde kesintisiz bi¢imde
stirdiiriilen bir proje olarak yiiriitiilmektedir. S6z konusu projede tiikketim, yalnizca
iiriin sunmakla kalmamakta, ayni zamanda bir yasam teknigi de Ogretmektedir.
Nitekim tliketim kiiltlirli, bireylere yalnizca belirli iirlinleri degil, bu iiriinlerle
iliskilendirilen yagam tarzlarini, statii gostergelerini ve toplumsal anlamlariyla birlikte
sunmaktadir. Bu ¢ercevede tiiketilen sey ¢ogu zaman liriiniin kendisinden ziyade onun
temsil ettigi kimlik ve anlam diinyasidir (Beyaz vd., 2020). Bakim, diyet, stil,
kozmetik, estetik, spor ve 6z bakim pratikleri de s6z konusu teknigin pargalar: olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla 6zne, disaridan gelen zorlamayr siklikla kendi

secimi gibi yeniden g¢ergevelemeye yonlendirilmektedir.

S6z konusu yeniden ¢erceveleme pratigi, postfeminist anlatilarin gii¢
iligkilerini goriinmez kilma islevinin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle
postfeminist anlatilar, s6z konusu gii¢ iliskilerini ¢ogu zaman goriinmez hale

getirmektedir. Bu anlatilarda disiplin, 6zgilirlesme, uyum ve kendini ifade diliyle
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yeniden tanimlanmakta, piyasaya uygun Ozne ise "kendinin en iyi versiyonu"
sOylemiyle konumlandirilmaktadir (Gill, 2007). Burada belirleyici olan, anlatilarda
kullanilan dilin kendisidir. Toplumsal cinsiyet beklentileri reklamda ve popiiler
kiiltiirde politik bir esitsizlik gibi degil, bireysel tercihlerin dogal sonucu gibi
sunulmaktadir. Benzer bicimde neoliberal tiikketim kiiltiirii, kadinlarin giiclenmesi ve
Ozgiirlesmesi sdylemlerini piyasa mantigi igerisinde yeniden yorumlayarak tiiketim
ideolojisinin bir parcas1 haline getirmektedir. Nitekim reklamlar, kadinlara yonelik
esitlik ve Ozgirlik sdylemlerini kullanirken bu degerleri ayni zamanda
metalagtirmakta ve tiikketim pratikleriyle iliskilendirmektedir (Arasli, 2021). Boyle bir

cergevede yapisal baski, glindelik kararlarin i¢ine gomiilmektedir.

Tiiketim kiiltiirti, ideolojik diizeyde islevsel bicimde calismakta, elestiriyi
sistemden uzaklagtirarak bireye yoneltmekte ve bunu karakter, motivasyon, disiplin
gibi kisisel nitelikler tizerinden yeniden iiretmektedir (Gill, 2007). Bu durum, 6zellikle
reklam sOylemlerinde belirginlesmektedir. Reklamlar, tiikketimi toplumsal
esitsizliklerin ve bireysel tatminsizliklerin ¢oziimii olarak sunarken O&zgirliik,
mutluluk, basart ve kendini gergeklestirme gibi  degerleri  tliketimle
0zdeslestirmektedir. Boylece yapisal sorunlar gériinmez hale gelirken bireyler kendi
yasam projelerinin girisimcileri olarak konumlandirilmaktadir (Arash, 2021). Bu
asamada bireysel donilistimii merkeze alan makeover mantig1 belirginlesmektedir.
Yanlis beden, eksik 6zgiiven, daginik tarz ve yetersiz kariyer performansi birer sorun
alan olarak siralanmaktadir. Coziim ise ¢ogu zaman satin alinabilir, 6l¢iilebilir ve

kisisel ¢cabayla erisilebilir bir yetkinlik olarak sunulmaktadir (Gill, 2007).

Bu bireysel donilisiim vurgusu, kadin bedeninin denetiminde tarihsel olarak
gbzlenen yapisal doniisiimiin giincel uzantisi olarak degerlendirilebilir. Bilgin'e (2016)
gore geleneksel toplumda ataerkil yap1 ve "namus" sdylemi lizerinden kontrol edilen
kadin bedeni, modern tiiketim toplumunda bu kez estetik, haz ve arzu temelli piyasa
dili araciligiyla kusatilmaktadir. Bu noktada denetim bi¢imi degismis, denetimin
kendisi ise ortadan kalkmamistir. Kadin goriiniirde Ozgiirlesmis, ancak bedeni

tizerinden yeniden nesnelestirilmis ve tiiketilebilir bir imgeye doniistiiriilm{istiir.

S6z konusu yeniden nesnelestirme, kadinlar iizerinde celigkili bedensel
beklentilerin somutlasmast bi¢ciminde de degerlendirilmektedir. Dedeoglu ve
Savasci'ya (2010) gore kadinlar bir yandan ince ve "giizel" beden arzusuna
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yonlendirilirken diger yandan tiikketim mesajlariyla siirekli hazza, yemeye ve zevke
cagrilmaktadir. Bu ¢ergevede iki yonlii bir baski olusmaktadir: ince olmakla birlikte
tiketmeye devam etmek, giizel olmakla birlikte kendini asla yeterli hissetmemek.
Dolayisiyla s6z konusu ¢eliski, kadin bedenini hi¢cbir zaman tamamlanamayan bir

projeye dontistiirmektedir.

Bu tamamlanamayan proje, ozellikle "sifir beden" s6yleminde belirgin bir
goriiniim kazanmaktadir. Giinindi Ers6z (2010) ise "sifir beden" sdyleminin giizelligi
sagliksiz ve ulasilamaz bir noktaya tagidigini, bu sdylemin kadinlarda beden algisinin
bozulmasina ve gesitli psikolojik rahatsizliklara zemin hazirladigin1 vurgulamaktadir.
Bu baglamda giizellik artik bir 6lcii degil, gecilmesi gereken ancak asla gecilemeyen

bir esik haline gelmistir.

Neoliberal 6znelesme tartigmast bu zemini daha goriiniir kilmaktadir. Gill
(2008), neoliberal kiiltiirde 6znenin giderek daha fazla kendi kendinin yoneticisi gibi
kuruldugunu, kisinin hem problem hem de c¢oziim olarak konumlandirildigini
tartismaktadir. Bu yaklasimda toplumsal cinsiyet esitsizlikleri, dissal bir diizen sorunu
olmaktan ¢ikarak igsel bir yonetim meselesi haline gelmektedir. Boylece tiiketim
kiiltiirli, cinsiyetli 6zneyi yalnizca giydirip siisleyen bir alan olmaktan ¢ikarak onu

siirekli 6lgen, ayarlayan ve kalibre eden bir kontrol teknigine doniismektedir.

S6z konusu kontrol tekniginin giincel uygulamalarindan biri duygular
tizerinden yonetimdir. Postfeminizmin duygulanimsal, kiiltiirel ve psisik boyutlarini
tartisan Gill (2017), ozellikle gen¢ kadmlarin his diinyasinin nasil diizenlendigine
odaklanmaktadir. Bu siiregte kaygi yayginlagmakta, yetersizlik hissi artmakta ve
yetememe duygusu giindelik yasamin olagan bir parcgasi haline gelmektedir. Coziim
Onerileri ¢ogu zaman kisisel iyilesme, kisisel bakim ve bireysel dayaniklilik
formiillerine indirgenmektedir. Boylece ofke, rahatsizlik ve haksizlik duygusu gibi
politik enerjiler 'negatiflik’ olarak damgalanabilmekte, yerine pazar dostu bir ‘iyi

hissetme' ekonomisi kurulabilmektedir.

Bu doniisiim, 6zgiiven kiiltliri kavrami {lizerinden o6zellikle goriiniir hale
gelmektedir. Gill ve Orgad (2016), 6zgliven sOyleminin popiiler psikoloji ile tiiketici
beden kiiltliriiniin kesisiminde sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
ozgiiven, neredeyse evrensel bir ¢dziim anahtar1 olarak sunulmaktadir. is yerinde

ayrimcilik yasaniyorsa sorun, kadinin yeterince iddiali olmamasina, medyada kadin
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bedenine yonelik baskilar siirliyorsa ¢6ziim, kadimin kendini daha fazla sevmesine
indirgenmektedir. Bdoylece yapisal ve kiltiirel esitsizlikler goriinmez kilinmakta,
bireyden bu esitsizliklere uyum saglayacak bir karakter gelistirmesi beklenmektedir.

Ustelik bu uyum siireci giiglenme ve 6znelesme dili araciligiyla mesrulastiriimaktadir.

Nitekim s6z konusu tartisma alani, feminizmin popiiler dolagimiyla dogrudan
kesismektedir. Gill ve Orgad (2017), 6zgiliven kiiltiiriiniin feminizmi kismen de olsa
yeniden sekillendirdigini, baz1 feminist hedefleri bireysel psikolojiye terclime ederek
apolitiklestirdigini savunmaktadir. Kadmnlarin yasadigi yapisal sorunlar 6zsaygi,
kendine inanma ve sinir koyma gibi kisisel becerilere ¢evrilince politik miicadele dili
daralmaktadir. Bu daralma, tiikketim kiiltiirii acisindan tam bir uyum {iiretmektedir.
Coziim ise kolektif doniisiim yerine egitim paketlerine, kog¢luga, kisisel gelisim

piyasasina ve goriiniis endiistrilerine baglanmaktadir (Gill ve Orgad, 2017).

Son yillarda feminizm, kamusal alanlarda daha goriiniir hale gelmistir. Bu
noktada kritik soru, goriiniirliiglin nasil bir feminizm irettigidir. Gill (2016), post-
postfeminizm tartismasinda yeni feminist goriinlimlerin ¢ogu zaman medyatik
dolasim, {inlii kiiltiirii ve marka estetigiyle i¢ i¢e gectigini ileri siirmektedir. Feminist
etiketinin ¢ekici bir kimlik nesnesine doniismesi iki yonlii bir sonu¢ dogurmaktadir.
Bir yandan feminizm daha fazla kisiye ulagsmakta, 6te yandan pazarin mantigiyla daha

kolay uyumlanabilmekte ve hatta onun pargasi héline gelebilmektedir (Gill, 2016).

Bu durum, Banet-Weiser, Gill ve Rottenberg'in (2020) tartismasinda
postfeminist, popiiler feminist ve neoliberal feminist gibi eklemlenmelerin daha genis
kavramlara baglanmasiyla derinlesmektedir. Tartismanin odagi, feminizmin medya ve
piyasa tarafindan nasil dolasima sokuldugu, hangi taleplerin karsilanip hangilerinin
budandigidir. S6z konusu yazarlar, ozellikle neoliberal feminizm bigimlerinin
esitsizligi firsatlara erigsim ve bireysel basari ¢ergevesinde konusmaya yatkin oldugunu
vurgulamaktadir. Yeniden dagitim ve yapisal dontistim gibi daha sert politik basliklar
ise geri plana itilmektedir (Banet-Weiser vd., 2020). Bu baglamda tiikketim kiiltiiri,
feminizmi tamamen ortadan kaldirmak yerine daha ince bir stratejiyle hareket
etmektedir. Feminizmin bazi pargalarimi alip parlatmakta ve satilabilir hale
getirmektedir. Kadin giicline vurgu yapan “femvertising” yaklasimi, s6z konusu
yonelimin en goriliniir 6rneklerinden biridir. Bu anlatilarda “gii¢lii kadin”, “bagimsiz
kadin” ve “kendine yeten kadin” gibi figiirler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ancak Bozbay,
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Giirsen, Akpinar ve Yaman Komitoglu'nun (2019) ¢alismasi, bu reklamlarin tiiketiciler
tarafindan ¢ogu zaman ticari kaygi tasiyan, samimiyeti sorgulanan ve gegici bir trend
olarak algilandigini ortaya koymaktadir. Kadin temsili degismektedir, ancak niyetin
degisip degismedigi konusunda ciddi bir tereddiit bulunmaktadir. Bu durum, kadin
odakli reklamciligin dahi tiikketim ideolojisinden biitiinliyle kopamadigini

gostermektedir.

Kiiresel insani yardim alanindaki girl power anlatilari, s6z konusu satilabilirlik
meselesini  somutlagtirmaktadir. Koffman, Orgad ve Gill (2015), “selfie
humanitarianism” tartismasiyla yardim pratiklerinin giderek kisisel marka, goriiniirliik
ve duygusal tatminle birlesebildigini gostermektedir. Kiz cocugu figiirii hem “masum
magdur” hem de “diinyay1 degistirecek girisimci 6zne” olarak konumlandirilmaktadir.
Bu durum, tiiketici kampanya mantigiyla uyumludur. Nitekim yardim etmek, kimi
zaman iriinler, kimi zaman da kampanya gorselleri ve paylasilabilir igerikler
araciligiyla tiikketim kiiltiiriiniin sembolik ekonomisiyle i¢ ice gegmektedir (Koffman
vd., 2015). Boylece toplumsal cinsiyet adaleti, politik bir miicadele olarak kalmayip
kisiyi iyi hissettiren bir katilim bi¢imi olarak yeniden anlamlanma riski tagimaktadir.
Bu baglamda s6z konusu satilabilirlik egilimi, dijital eglence piyasalarinda da belirgin

bicimde gozlenmektedir.

Tiiketim kiiltiirii ve toplumsal cinsiyet kesisiminin bir baska giiclii sahnesi,
dijital eglence piyasalaridir. Harrison, Drenten ve Pendarvis (2016), oyun kiiltiiriinii
cinsiyetlenmis bir tiiketim baglami olarak ele almakta ve kadin oyuncularin bu pazarda
hem temsil hem de deneyim diizeyinde sistematik esitsizliklerle karsilasabildigini
gostermektedir. S6z konusu esitsizlikler yalnizca oyunlardaki kadin karakterlerin nasil
cizildigiyle sinirli degildir. Topluluk normlari, etkilesim pratikleri ve 'kimlerin gergek
oyuncu sayildigl' gibi kiiltiirel siirlar da tiikketim deneyimini belirlemektedir.
Kadinlarin bu alandaki var olma stratejileri ise goriinmez kalma, asir1 performans
gosterme ya da pazarda kendilerine yer agma miicadelesi gibi farkli bi¢imlerde
sekillenebilmektedir (Harrison vd., 2016). Boylece tiiketim, toplumsal cinsiyetin

yeniden lretildigi ve oynandig: giindelik bir sahne héline gelmektedir.

Cinsellik ve gilic tartigmalarindaki dontisim de tiiketim kiiltiiriiniin medya
ekolojisinden bagimsiz degerlendirilmemektedir. Bu ¢ercevede Gill ve Orgad (2018),
“sexualization” etrafindaki eski tartigmalardan #MeToo sonras1 gii¢ ve riza odagina
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kayan zemini ele almaktadir. Sosyal medya bir yandan deneyimlerin goriiniirlesmesini
saglarken Ote yandan kisisel anlatilarin dolasima girme bigimlerini platform
mantiklariyla bicimlendirmektedir. Bu ¢ergevede ses ¢ikarma, taniklik ve ifsa gibi
pratikler hem bir politik miidahale hem de medyatik bir dolasim nesnesi haline
gelebilmektedir (Gill ve Orgad, 2018). S6z konusu ikili karakter, tiiketim kiiltiirti
analizini daha da gerekli kilmaktadir, ¢ilinkii platform ekonomileri, hangi anlatilarin

one ¢ikacagini dogrudan etkilemektedir.

Bu kirilma noktasinda cinsiyetsiz marka iletisimi belirginlesmektedir. S6z
konusu yaklasim, bedenin geri ¢ekildigi, cinsiyetin merkezin digina alindigi, bireyin
kimligi, deneyimi ve 6znel varlig1 {izerinden konumlandirildig yeni bir anlat1 bigimi
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle yaklasimda daha sade, daha nétr ve daha
kapsayict bir goriiniim sergilenmektedir. Ancak bu yaklasimin gercek anlamda
Ozgiirlestirici mi yoksa yalnizca tiiketim kiiltiiriniin yeni bir uyarlamast mi1 oldugu
sorusu yanitsiz kalmaktadir. Tiiketim kiiltliriiniin tarihsel beden politikalar1 dikkate
alindiginda, cinsiyetsizligin de yeni bir estetik stratejiye doniisme riski tasidig
goriilmektedir. Bu nedenle cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca bir iletisim tercihi

degil, ayn1 zamanda ideolojik bir konumlanma olarak ele alinmalidir.

S6z konusu bulgular, tiiketim kiiltiiriiniin toplumsal cinsiyetle iliskisini ¢esitli
eksenlerde ele alarak genis bir cergeve sunmaktadir. Bu cerceve, beden ve goriiniis
tizerinden kurulan stirekli 6zdenetimden (Gill, 2007) neoliberal 6znenin duygularim
ve performansini yoneten kisisel sorumluluk rejimlerine (Gill, 2008; Gill, 2017),
feminizmin, yardimin ve hatta direnisin bile marka, platform ve pazar mantiklariyla
uyumlanarak dolasima girmesine kadar uzanmaktadir (Banet-Weiser vd., 2020; Gill,
2016; Koffman vd., 2015). Toplumsal cinsiyet, tiiketim kiiltiiriniin disinda duran bir
kimlik alan1 degildir aksine bizzat tiiketim araciligiyla kurulan, 6l¢iilen, bigimlenen ve
pazarlanan bir toplumsal iligki seti olarak degerlendirilmektedir (Gill ve Orgad, 2016;
Harrison vd., 2016).

1.1. Tiiketim Kavram ve Tiiketim Kiiltiiriiniin Evrimi

Tiiketim, modern toplumlarin ekonomik aligkanliklarindan ¢ok daha kapsamli
bir anlam tagimaktadir. Tarith boyunca tiiketim, yalmzca fizyolojik ihtiyaglarin

karsilanmasina yonelik bir ara¢ olarak degerlendirilmemis, ayn1 zamanda ait olma
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duygusunun pekistirilmesi, kimlik insas1 ve toplumsal anlam dretimi ile
iliskilendirilmistir (Belk, 1988; Arnould ve Thompson, 2005; Warde, 2005). Bu
cercevede tiikketim, "Ne satin aliyoruz?" sorusunun 6tesine gecerek "Neden ve nasil

tiiketiyoruz?" sorular1 etrafinda ¢ok boyutlu bir olgu héline gelmistir.

Belk (1988), genisletilmis benlik kavrami c¢er¢evesinde bireyin sahip
olduklariyla biitiinlestigini ve nesnelerin kimligin uzantisina doniistiiglinii ileri
siirmektedir. Ona gore nesneler, kisinin hem kendisine hem de ¢evresine kim oldugunu
anlatan bir gosterge islevi listlenmektedir. Boylece tiiketim, salt ekonomik bir hareket

olmaktan ¢ikarak duygusal ve sembolik bir kimlik performansina doniismektedir.

Ancak bu kimliksel diizlem, tek basina tiiketimi aciklamaya yetmemektedir.
Yalnizca bireysel tercihlere bakilmasi yeterli degildir, bu tercihleri miimkiin kilan
giindelik pratiklerin dokusunun da degerlendirilmesi gerekmektedir. Warde (2005),
tilketimi pratikler teorisinin i¢ine yerlestirmektedir. Ona gore tiiketim, kendi basina
duran bir eylem degildir, yemek pisirmek, seyahat etmek, sosyallesmek ve beden
bakimi gibi aliskanliklarin tekrar ettigi bir oriintiidiir. Bu yaklasim, tiikketimi bireyin
Ozglr iradesiyle sectigi basit kararlar olmaktan ¢ikarmakta ve onu kiiltiirel normlarin,
teknolojik olanaklarin ve toplumsal yapilarin yon verdigi kolektif bir alana

tasimaktadir.

Arnould ve Thompson (2005) ise tiiketimi, pazar Kkiiltiirlerinin i¢inde
kimliklerin, anlamlarin ve ideolojilerin sekillendigi bir siire¢ olarak yorumlamaktadir.
Gelistirdikleri Tiiketim Kiiltiirti Teorisi, tiiketiciyi pasif bir alict konumundan ¢ikarip
toplumsal anlam {iretiminin merkezine yerlestirmektedir. Bu ¢ercevede tiiketim, sinif,
cinsiyet ve kiiltiirel aidiyet gibi kategorileri yeniden iireten bir alan haline gelmektedir.
Reklamlar, markalar ve imgeler iizerinden isleyen sembolik diizenin, modern
toplumlarda aidiyetin, statiinlin ve deger paylasiminin en etkili ifade bi¢cimlerinden

birini olusturmaktadir.

Tiiketim  kiiltiirlinlin ~ tarithsel seyri de s6z konusu doniistimleri
desteklemektedir. Sanayi Devrimiyle baslayan kitlesel {iretim, beraberinde kitlesel
tiikketimi getirmis ve yeni bir toplumsal diizenin temellerini atmistir. Roach vd. (2019),
bu siireci tiiketim toplumunun yiikselisi olarak tanimlamaktadir. 21.yiizyilda
reklamciligin, kredi sistemlerinin ve perakende aglariin yayginlagsmasiyla tiiketim,

ekonomik biliylimenin itici giicii haline gelmistir. Artik tiikketim yalnizca ihtiyag
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gidermekle smirli kalmayip ayni zamanda refahin, modernligin ve ilerlemenin
gostergesi olarak da degerlendirilmektedir. Bununla birlikte bu doniistim, goriiniir
mallarla sinirli degildir. Shove ve Warde (2003), goriinmez tiikketim kavramiyla enerji,
su ve 1sitma gibi ¢ogu zaman fark edilmeyen giindelik tiiketim bigimlerine dikkat
cekmektedir. Modern yasam bu sessiz tiiketimler iizerine kuruludur ve séz konusu
tikketimlerin ¢evresel etkileri, kiiltiirel etkileri kadar giicliidiir. Bu durum, tiiketim
kiltliriiniin yalnizca gosteris ya da moda cercevesinde degil, siirdiiriilebilirlik ve

cevresel sorumluluk ekseninde de degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Holt (1995), tiiketimi anlam iiretme bigimlerinden biri olarak tanimlamakta ve
dort temel pratik lizerinden agiklamaktadir: deneyimleme, bir iriiniin duygusal
yasantisini; biitlinlestirme, {riiniin kimligin parcasina evrilmesini; siniflandirma,
tiketim yoluyla sosyal konumun ifade edilmesini; oyuna katilim ise tiiketimin
performatif ve sembolik yoniinii goriiniir kilmaktadir. Bu tipoloji, birey ile nesne
arasindaki iliskinin salt ekonomik bir degis tokus olmadigini, toplumsal sahnede

oynanan birden fazla rol icerdigini ortaya koymaktadir.

21. yiizyilla birlikte dijitallesme tiikketimi yeniden sekillendirmektedir.
Lehdonvirta (2012), dijital platformlarin, o6zellikle sosyal medya ve ¢evrimigi
oyunlarin, sembolik deger tretimini hizlandirdigin1 belirtmektedir. Bu siiregte
kullanici hem tiikketici hem de tiretici konumuna gelmektedir. Baudrillard’in (2008)
isaret ettigi gibi, bu donemde gostergelerin degeri nesnenin degerinin Oniine
gecmektedir. Dijital platformlarda tiiketim artik yalmizca igerik izlemekle sinirh
degildir; birey ayn1 zamanda kendi kimligini, statiisiinii ve aidiyetini goriiniir kilan
icerikler de iiretmektedir. BOylece prosumer olarak adlandirilan ara figiir ortaya

cikmaktadir.

Bu déniisiimle birlikte tiikketimin kapsami da genislemektedir. Evans (2019),
tilketimi satin alma eylemiyle sinirlamayip paylasma, onarma, yeniden kullanim ve
bakim gibi pratikleri de kapsayan bir siire¢ olarak degerlendirmektedir.
Siirdiiriilebilirlik, etik tiikketim ve ¢evresel sorumluluk gibi kavramlar bu noktada 6n
plana ¢ikmaktadir. Giinlimiiz tiiketicisi, yalnizca kendini ifade eden bir birey degildir,
aynt zamanda toplumsal ve ekolojik etkileri hesaba katan bir aktér olarak

konumlanmaktadir.

11



Bu tartigmalar bir biitiin olarak degerlendirildiginde, tiiketim kdiltiirii stirekli
yeniden iiretilen dinamik bir alan olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Belk'in benlik
teorisinden Warde'in pratik yaklasimina, Arnould ve Thompson'in Tiiketim Kiiltiirti
Teorisine ve Lehdonvirta'nin dijitallesme tartismalarina uzanan bu birikimde tiiketim,
toplumsal degisimin hem yansimasi hem de tasiyicist olarak degerlendirilmektedir.
S6z konusu kuramsal birikim, cinsiyet temsillerinin doniistiigi marka iletisimlerini
anlamak icin saglam bir kavramsal zemin sunmaktadir. Bu temelde cinsiyetsiz iletisim
bicimleri, tiiketimin ideolojik ve sembolik siireclerindeki tarihsel evrimin giincel

yansimasi haline gelmektedir.

1.2. Modern ve Postmodern Tiiketim Anlayislar

Modern dénemde tiiketim, biiyiik 6lciide diizen, akil, islev ve olcii ilkeleri
temelinde tanimlanmaktadir. Bu yaklasimda tiiketim, temelde ihtiyaglarin
kargilanmasina indirgenmekte; {iriin ise sagladigi islevsel yarar temelinde
degerlendirilmektedir. S6z konusu dénemde tiiketici, rasyonel karar veren ve pasif
konumda yer alan bir figiir olarak ele alinmaktadir. Seri iiretimin egemen oldugu
Fordist yap1 iginde tiiketim, iiretimin dogal bir uzantist olarak degerlendirilmekte,
gereksinim temelli, islevsel ve ¢ogu zaman agiklanabilir bir silirece karsilik
gelmektedir (Keskin, 2023). Benzer bicimde modern déonem, tiiketimi uzun bir siire
boyunca iretim merkezli bir akilla yorumlamis ve onu rasyonalite, verimlilik ve
ilerleme idealleri ¢ergcevesinde liretim sisteminin dogal bir uzantisi olarak ele almistir
(Firat ve Venkatesh, 1995). Bu ¢ergevede tiiketici, ihtiyaglarina gore karar veren ve
bireysel tercihleri dogrultusunda hareket eden Ozerk bir 6zne olarak
konumlandirilmaktadir. Bu baglamda, rasyonel se¢im diislincesi, modern kapitalist
diizenin tliketim anlayisin1 verimlilik ve ilerleme ekseninde yonlendirmektedir (Firat
ve Venkatesh, 1995). Tiim bunlar goz oniinde bulunduruldugunda, tiiketim tiretimin
dogal bir devami olarak kabul edilmekte, hatta siklikla tartisilmaz bir mantigin sonucu

olarak degerlendirilmektedir.

Ne var ki bireylerin modern dénemde de sahip olduklar1 nesneler araciligiyla
kimliklerini ifade etmeyi siirdiirdiikleri goriilmektedir. Belk (1988), bu durumu
genisletilmis benlik kavramiyla agiklamaktadir. Ona gore nesneler, yalnizca kullanima
dayali islevleriyle sinirli araglar olmayip, bireyin ait oldugu topluluklarla kurdugu

baglar ve sosyal konumuyla iliskisi araciligiyla benligin disa dogru uzanan birer
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pargasina doniigmektedir. Bu yaklasima gore, modern tiiketici i¢in sahip olmak

kimligin temel yap1 taslarindan birini olusturmaktadir (Belk, 1988).

Bu temel {izerinde, modern tiiketim ayni zamanda smifsal, statiisel ve
toplumsal farklilasma gostergeleriyle yakindan iliskilidir. Holt (1995), tiiketimin
ekonomik etkinligin Gtesinde bir anlam tagidigini vurgulamaktadir. Ona gore tiiketim,
sosyal davraniglar araciligiyla kimligin ve statiiniin yeniden tretildigi bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketim eylemi, salt bir nesneye sahip olmanin &tesinde, o
nesnenin kullanim bigimiyle iliskili pratikler biitiinline gonderme yapmaktadir.
Modern birey, tiikettigi tirlinler araciligiyla toplumsal konumunu goriiniir kilarken bu
davranig giderek smnifsal bir dile doniismektedir (Holt, 1995). ikinci Diinya Savasi
sonrasinda artan kitle tiretimi ve ekonomik genigleme, tiiketimi daha goriiniir bir olgu
haline getirmistir. Bu donemde tiiketim, ihtiyaclarin karsilanmasinin 6tesine gecerek
anlam, kimlik ve toplumsal konum iretiminde belirleyici bir giice doniismiistiir
(Venkatesh, Sherry ve Firat, 1993). Medyanin, reklamciligin ve marka imajlarinin
yiikselisi ise modernizmin akilci birey modelini dontistiirerek tiiketimi semboller ve

gostergeler etrafinda yeniden kurmustur.

Postmodern doneme gegisle birlikte tiiketim anlayisi kokli bir doniisim
gecirmektedir. Artik mesele yalnizca "sahip olmak" degildir; goriinmek, hissetmek ve
ait olmak on plana c¢ikmaktadir. Tiketim, giindelik bir pratik olmaktan ¢ikarak
kimligin insa edildigi bir alana donlismektedir. Bu evrede ihtiyag geri planda kalirken
sembol One ¢ikmaktadir. Baudrillard'in ifadesiyle, s6z konusu evrede tiiketilen sey
irlinlin kendisi degil, liriiniin tasidig1 gostergelerdir. Nesneler, islevleriyle degil temsil
ettikleri anlamlarla dolasima girmektedir (Baudrillard, 2008; akt. Bozdemir ve Erdal,
2024).

Postmodernizmle birlikte tiiketim, iretim merkezli aklin baskisindan
uzaklasarak ¢oklu kimliklerin, anlamlarin ve deneyimlerin alanina kaymaktadir. Firat
ve Venkatesh (1995), bu doniisiimii yeniden biiylilenme kavramiyla agiklamaktadir.
Ciinkii bu donemde tiiketim yalnizca ekonomik bir siire¢ degil, ayn1 zamanda estetik,
simgesel ve duygusal bir deneyim olarak degerlendirilmektedir. Postmodern tiiketici,
rasyonel, tutarli ve sabit bir 6zne olmaktan ¢ikarak kimligini siirekli yeniden kuran,
anlamlar1 pargalayan ve gostergeleri yeniden birlestiren bir aktdr haline gelmektedir
(Firat, Sherry ve Venkatesh, 1994).
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Bu doniisiimle birlikte tiretim ve tiikketim arasindaki siirlar da giderek
bulaniklagsmaktadir. Ritzer ve Jurgenson (2010), prosumption kavramiyla bireyin
yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda tiretim siirecine etkin bi¢imde katilan bir 6zne
haline geldigini ortaya koymaktadir. Dijital aglar ve sosyal medya araciligiyla bireyler
icerik, deger ve anlam tiiretimine dogrudan dahil olmakta, bdylece iiretim ve tiikketim
i¢ ice gecerek yeni bir katilimci kapitalizm bigimi ortaya ¢ikmaktadir (Ritzer ve
Jurgenson, 2010). Klasik modern paradigmanin hiyerarsik iliskileri bu siirecte
sorgulanmakta ve birey, hem iiretici hem tiiketici olan ¢ift yonlii bir konuma

yerlesmektedir.

S6z konusu yapisal doniistimiin en goriiniir oldugu alanlardan biri reklamlardir.
Postmodern donemde reklam, {iriin bilgisini ileten bir ara¢ olmaktan ¢ikarak kendi
basina bir tiiketim nesnesine doniismektedir. Bat1 (2007) tarafindan da gosterildigi
tizere, reklam metinleri tist-gergeklik tiretmekte, baska bir deyisle, gercegin yerini alan
ve ondan daha "gercek" goriinen imgeler yaratilmaktadir. Bu gercevede iiriin geri
planda kalmakta, imaj merkezi hale gelmektedir. Kullanim degeri geri ¢ekilirken

gosterge degeri On plana ¢ikmaktadir.

Bozdemir ve Erdal (2024), reklam filmleri iizerinden yaptiklar1 ¢oziimlemede
postmodern tiiketimin hedonik ihtiyaglara yaslandigini acgik bigimde ortaya
koymaktadir. Incelenen reklamlarda iiriin faydasindan ¢cok duygu, arzu ve deneyim
vaat edilmektedir. Bu baglamda reklam, tiiketim olgusunun yalnizca bir yansimasi
degil, bizzat tasiyicist haline gelmektedir. Bu siirecte sanat ile reklam arasindaki
sinirlar da belirgin bicimde bulaniklagmaktadir. Postmodern sanatin kaos, par¢alanma,
ironi ve simiilasyon gibi unsurlari reklam diline dahil olmaktadir. Kili¢ Taran’in
(2017) vurguladigr gibi, Lyotardin biiyiik anlatilarin ¢okiisii ve Baudrillard'in
simiilasyon kavramlari, reklam estetiginde dogrudan karsilik bulmaktadir. Reklamlar

artik gercegi temsil etmemekte, gercegin yerine gecen imgeler liretmektedir.

Bu kiiltiirel ve estetik doniisiim, bireysel kimlik diizeyinde de yeni bir
yapilanmay1 beraberinde getirmektedir. Belk (2013), bu siireci dijital genisletilmis
benlik kavramiyla agiklamaktadir. Bireyler, kimliklerini yalnizca fiziksel nesneler
araciligiyla degil, dijital izler, cevrimici paylasimlar ve iliski aglar1 iizerinden de
kurmaktadir. Dijitallesme, sahip olma bicimlerini maddesizlestirmekte, iirliniin
fiziksel varligt Onemini yitirirken imgeler, profiller ve baglantilar yeni kimlik
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performanslarinin araglart haline gelmektedir (Belk, 2013). Boylece postmodern
tiikketim, yalnizca nesnelerin degil, imgelerin ve dijital gostergelerin de tiiketildigi bir

diizleme tasinmaktadir.

Bu yeni diizende tiiketici, artik tekil ve sabit bir kimlige sahip olmaktan
cikmaktadir. Bunun yerine, parcali, akiskan ve baglama gore sekillenen bir 6zne profili
one ¢ikmaktadir. Bu baglamda tiiketim, bireyin kendini ifade etme araglarindan biri
haline gelmektedir. Bir iirliniin satin alinmasi, ayn1 zamanda bir yasam tarzina, estetik
bir duyarliliga ya da belirli bir “an”a dahil olma anlami1 tagimaktadir. Calik’in (2021)
vurguladigr gibi, postmodernizmin “an” odakli yapisi, marka imajlarinin da siirekli
yeniden konumlandirilmasini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla sabit kimlikler yerini
gecici imgelerle kurulan baglara birakmakta; tiiketim ise maddi iiriinlerden
uzaklagarak semboller, imgeler ve anlam pargalar1 etrafinda donen bir siirece
evrilmektedir. Bu doniisiim, yalnizca ekonomik bir degisimi degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel, estetik ve simgesel bir kirilmay1 ifade etmektedir. Modern tiikketim “neden
gerekli?” sorusu etrafinda sekillenirken postmodern tiiketim “ne hissettiriyor?”
sorusunu merkeze almaktadir. Bu nedenle postmodern tiiketim anlayisi, giiniimiiz

reklamlarinin, markalarinin ve tiiketici kimliklerinin temel zemini haline gelmektedir.

Holt (1997), tiikketimin anlam iiretimindeki roliinii yagsam tarzi ¢oziimlemesiyle
ortaya koymaktadir. Postmodern dénemde tiiketim, bireyin toplumsal aidiyetlerini
belirledigi, kimligini sergiledigi ve performansini ortaya koydugu bir sahneye
donlismektedir. Yasam tarzlar1 artik sabit kategorilere dayanmamakta, tam tersine
esnek, baglamsal ve cok katmanli pratikler iizerinden sekillenmektedir. Tiiketim,
baglamsallagmis kiiltiirel anlamlar ile benligin yerel olarak kurulmasi tartigmasinin
sentezini olusturmaktadir (Holt, 1997). Bdyle bir anlayis, tiikketimi ekonomik bir

davranig olmaktan ¢ikararak kiiltiirel ve sembolik bir eyleme doniistiirmektedir.

Arnould ve Thompson (2005) tarafindan gelistirilen Consumer Culture Theory
yaklagimu, tiikketimi kiiltiirle i¢ ige ge¢cmis bir iiretim bigimi olarak ele almaktadir. CCT,
tiiketicilerin pazarin sundugu anlam kaynaklarimi kendi kimliklerine gére yeniden
yorumladigini ileri siirmektedir. Bu yaklasima gore bireyler, yalnizca ne satin
aldiklartyla degil, ayn1 zamanda bu pratiklerin hangi anlamlari, iliskileri ve aidiyet

bicimlerini iirettigiyle de ilgilenmektedir. Boylece tiiketici, kiiltiirel sistemin edilgen
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bir alicis1 olmaktan ¢ikarak pazarin sundugu anlamlar1 doniistiiren ve yeniden iireten

etkin bir konuma ulagsmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005).

Postmodern tiiketim elestirisinin dikkat ¢ceken boyutlarindan biri de pazarin
egemenliginden siyrilma arayisidir. Bu baglamda {iretim ve tiiketim olgusunu
tamamen reddetmek yerine, onu askiya alip bireyselligi deneyimlemek
amaclanmaktadir. Kozinets (2002), Burning Man festivali iizerine yaptig1 etnografik
caligmada kapitalist piyasanin gegici olarak disarida birakildigr farkli tiiketim
topluluklarmi incelemektedir. Bu tiir deneyimler, armagan ekonomisi, paylasim
kiiltiirii ve topluluk aidiyetini 6n plana ¢ikararak bir durus sergilemektedir. S6z konusu
durus, anti-pazar bir ethos yaratmakta ve gecici de olsa yeni bir iliski bi¢imi
sunmaktadir (Kozinets, 2002). Bununla birlikte Kozinets, bu 6zgiirlesme anlarinin
kalict olmadigini, postmodern tiikketimin esnek yapist nedeniyle kisa siireli

deneyimlere doniistiigiinii belirtmektedir.

Bu tartismalar bir biitiin olarak degerlendirildiginde, modern donemden
postmodern doneme uzanan genis bir degisim c¢izgisinden s6z edilebilir. Modern
tiiketim, sahip olma merkezli yapisiyla bireyin kimligini fiziksel nesneler ve onlarin
sagladig statiiler lizerinden temsil etmektedir. Postmodern tiiketim ise ihtiyaglarin
karsilanmasindan Ote, anlam iretimine, kimligin sahnelenmesine ve imgeler
aracilifiyla pratiklerin insasina yonelmektedir. Boylece kimlik, gdstergeler, imgeler
ve deneyimsel pratikler tizerinden siirekli yeniden kurulan dinamik bir yap1
kazanmaktadir. Modern donemin rasyonel tiiketicisi, yerini postmodern c¢agda
kimligini deneyim, duygu, imge ve dijital performanslarla kuran ¢ogul 6znelere
birakmaktadir. Tiiketim, artik bir sahip olma eylemi olmaktan ¢ikarak bir deneyim

bigimine doniismektedir.

"Kiiresel ve yerel konu ve unsurlarin birbirine baglanmasi, diinya ¢apinda
mevcut Uriin ve hizmetlerin yerel pazarlara uyarlanmasi anlamina gelen glokal
(kiiyerel) kavrami bu noktada ortaya ¢cikmistir" (Bagcan, 2021). Glokal yaklagim,
kiiresel markalarin  yerel kiiltiirlere uyum saglayarak iletisim kurmasini
gerektirmektedir. Markalar, farkli toplumlarin degerlerini, normlarmi ve tiikketim
aligkanliklarin1 dikkate alarak mesajlarin1 yeniden yapilandirmaktadir. Bu yolla
kiiresel dlgekte tutarlilik saglarken yerel pazarlarda da kabul gérmektedir. Bu siirecte
pazarlama iletisimi, iirlin tanitiminin Gtesine gecerek kiiltiirel anlam {iretiminde ve
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toplumsal kimliklerin sekillendirilmesinde belirleyici bir rol tistlenmektedir. Kiiresel
markalar, iletisim stratejileri araciligiyla tiiketicilerin yasam tarzlarini, deger
sistemlerini ve kimlik insasin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu ¢ergevede marka
iletisimi yalnizca ekonomik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda ideolojik ve kiiltiirel bir

tiretim alani olarak ele alinmalidir (Bagcan, 2021).

1.3. Tiiketim, Kimlik ve Beden Iliskisi

Ge¢ modern tiiketim toplumunda beden, salt biyolojik bir varlik olarak
degerlendirilmemekte, cok katmanli toplumsal ve kiiltiirel anlamlar yiiklenen bir yap1
biciminde ele alinmaktadir. Featherstone, bedenin kimligin disavurumuna aracilik
eden bir vitrin, toplumsal kabuliin bir gostergesi ve ekonomik degeri olan bir yatirim
alanina doniistiigiinii ileri siirmektedir (Featherstone, 1982). Bu ¢ercevede bireylerin
bedene yonelik pratikleri siireklilik kazanmaktadir. Bedenin gelistirilmesi, korunmasi
ve sunulmasi, gilindelik yasamin olagan bir pargasi haline gelmistir. S6z konusu
pratikler, kisa siireli miidahalelerle oldugu kadar uzun vadeli hazirlik siiregleriyle de

gergeklestirilmekte ve beden, kimlik insasinda iglevsel bir rol listlenmektedir.

Ayni dogrultuda kimligin sabit ve degismez bir yapit olmaktan uzaklastigi
gorilmektedir. Kimlik, birey tarafindan siirekli diisiiniilen, diizenlenen ve yeniden
sergilenen bir performans olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasima gore beden, bir
proje olarak kavranmakta; diyet, spor ve estetik miidahaleler gibi bedensel yatirimlar
aracilifiyla yalmizea fiziksel doniisiim degil, ayni zamanda kimligin yeniden
tanimlanmasi ve toplumsal statiiniin giiclendirilmesi de amaclanmaktadir (Shilling,
1993). Bu siirecte beden, basit bir bakim alan1 olmaktan ¢ikarak dikkatle yonetilen bir
yatirim alanma donilismektedir. S6z konusu yatirimlar ise ¢ogu zaman toplumsal

normlar, ideal beden temsilleri ve piyasa dinamikleri tarafindan yonlendirilmektedir.

Giliniimiliz tiiketim  kiiltiirinde bedenin anlami, dis goriiniisle smirh
kalmamaktadir. Duygulanimlar, 6znel deneyimler ve arzu edilebilirlik gibi unsurlar da
bu cercevenin kapsamina dahil edilmektedir. Featherstone, bedenin hem imgesinin
hem de bedensel hissiyatin, yani "Nasil hissediyorum?" sorusunun pazarlanabilir birer
metaya doniistiigiinii vurgulamaktadir (Featherstone, 2010). Buna gore olumlu bir
beden algisi, gorsel ve duygusal diizeyde toplumsal olarak kabul goren bir benlik

insasinin temel araglarindan biri haline gelmektedir.
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Tiiketim ile beden yonetimi arasindaki iliskinin, ge¢ modern dénemde kimlik
projelerinin merkezinde yer aldig1 anlasilmaktadir. Tiiketim eylemleri, yalnizca maddi
bir edinim olarak degil, ayn1 zamanda sembolik bir kimlik ifadesi olarak islev
gormektedir. Bireyler, belirli {iriin ve pratikleri kullanarak yasam tarzi kodlarini,
sembolleri ve bedensel anlamlari dis diinyaya aktarmakta, bu yolla kimliklerini
iiretmekte ve toplumsal alanda goriiniir kilmaktadirlar (Arnould ve Thompson, 2005).
S6z konusu iiretim siireci, gortniirliik, aidiyet, statii ve toplumsal cinsiyet normlari
cercevesinde degerlendirilmektedir. Bu baglamda, bedenin bir proje olarak ele
alinmasi, toplumsal normlara uyum saglama, arzu edilir goriinme ve kabul gérme
beklentileri dogrultusunda ilerlemektedir. Her ne kadar 6z bakim bireysel bir erdem
olarak sunulsa da bu pratigin giderek normatif bir zorunluluk haline geldigi
goriilmektedir (Shilling, 1993). Dolayisiyla beden, salt bireyin yasamsal alani
olmaktan c¢ikarak toplumsal olarak o&diillendirilen ya da dislanma yoluyla

cezalandirilan bir yapiya doniismektedir.

Bu doniisiimiin toplumsal cinsiyet algilar1 tarafindan da sekillendirildigi
bilinmektedir. Geleneksel olarak bakim ve estetik pratiklerle iligkilendirilen kadin
bedeninin yani sira, ge¢ modern donemde erkek bedeni de bu siirece dahil olmaktadir.
Gill, Henwood ve McLean, kashlik, giiglii gériinme ideali, bakim pratikleri ve dig
goriiniislin erkek kimliginin ifade araglar1 arasina girdigini ortaya koymaktadir (Gill,
Henwood ve McLean, 2005). Bu ¢er¢evede bedene yonelik baskilarin yalnizca
kadinlarla smirli kalmadigi, erkekleri de kapsayan daha genis bir alana yayildig

anlagilmaktadir.

Biitlin bu tartigmalar bir arada degerlendirildiginde, tiiketim, kimlik ve beden
arasindaki iligski, ge¢c modern toplumda birbirinden ayrilmaz bir biitiin olarak ele
alinmaktadir. Beden, kimligin hem tasiyicis1 hem de gostergesi konumuna
gelmektedir. Kimlik ise bedenin diizenlenmesi ve tiiketim pratikleri araciligiyla
kurulmaktadir. Dolayisiyla tiikketim, bu siirecin hem aract hem de sahnesi niteligini
tasimaktadir. Bu baglamda, “Ben kimim?” sorusu yalnizca bireysel bir i¢ sorgulama
olarak degil, bedensel sunum, toplumsal alg1 ve piyasa degerinin kesistigi dinamik bir
alan icinde anlam kazanmaktadir. S6z konusu alan sabit degildir, aksine siirekli

doniisen ve yeniden iiretilen bir siireg olarak islemektedir.
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1.4. Toplumsal Cinsiyetin Tiiketim Kiiltiiriindeki Yeri

Modern tiiketimden postmodern tiiketime gecisin omurgasini, kullanim
degerinden gosterge degerine yonelen ve kimligin imgeler aracilifiyla kuruldugu
temsil rejimlerindeki doniisiim olusturmaktadir (Baudrillard, 1998; Featherstone,
2007; Hall, 1997; Jameson, 1991). Modern donemde reklam ve pazarlama, kadin ve
erkek figiirlerini cogunlukla sabit ve belirli islevsel roller i¢inde sunmaktadir. Bu
baglamda, s6z konusu donemde feminist sOyleme yoneltilen ilk elestiriler,
reklamlardaki kadin imgelerinin feminizmden gelen itirazlar1 bastirmak yerine
benimseyip doniistiirerek metalagtirilmig  bir feminizme c¢evirdigini ortaya
koymaktadir. Dolayistyla feminist sdylem, hak ve esitlik dilinden ¢ok {iriin degeri
tiretmenin diline doniismektedir. Direnis ise kisa bir manevrayla stile indirgenerek
pazarlanabilir bir kimlik haline gelmektedir (Goldman, Heath ve Smith, 1991). Ote
yandan, erkeklere yonelik gorseller maskiilen kimligi metalastiran bir soy kiitiigii
kurmaktadir. Erkek bedeni, markanin vitrini olarak konumlandirilmakta, Kimlik de
tilketim imgeleriyle okunabilir bir performansa doniismektedir (Schroeder ve Zwick,

2004).

Postmodern donemde tiiketim, kimlik ¢alismasi niteligi kazanmaktadir. Post-
Fordist esnek ekonomiyle birlikte tiiketim, kullanim degerine dayali ihtiyag giderme
mantiZindan uzaklasarak bireyin kimligini simgesel gostergeler araciligiyla kurdugu
ve kisiligini sahneledigi temel bir Kkiiltiirel performans alanina doniismektedir
(Baudrillard, 1998; Featherstone, 2007). Hearn’in markali benlik analizi, kisinin
kendini siirekli cilalayan, Olcen ve sergileyen bir mikro isletme gibi calistigim
gostermektedir. Bu siirecte duygulanim, dikkat ve imge, deger iiretmektedir. Kimlik
ise piyasaya uyumlu ve siirekli optimize edilen bir projeye evrilmektedir (Hearn,
2008). Bu yaklasim, Gill’in 6zne ile kiiltiirel pratikler arasindaki iliskiye yonelik
calismasiyla devam etmektedir. Neoliberal ve postfeminist ¢agda 6zerklik, se¢im ve
giiclenme sdylemleri yayginlasmakta, birey ise girisimci 6zneye doniismektedir (Gill,

2008a).

Postfeminizm tiiketim kiiltiiriniin dili haline gelmektedir. Bir duyarliliklar
biitiinii olarak ortaya c¢ikan postfeminizmde 6zglir se¢im, haz ve cinsel kendilik gibi
motifler 6ne ¢ikmakta, ancak bu motiflerin yaninda bir kontrol merkezi belirmektedir.
Normatif giizellik kaliplar1 ve dogru tercihi yapmayanlarin damgalanmasi gibi 6geler
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aynt zeminde konumlanmaktadir (Gill, 2007). McRobbie ise popiiler kiiltiirde
kazanimlarin “basardik” ilamiyla yiizeyde onaylanip pratikte geri ¢evrildigini
tartismaktadir. Feminist talepler ironiye, stile ve bireysel basar1 hikayelerine terciime

edilmekte, sonucta feminizm, parlatilmis bir kisisel gelisim temasi gibi dolagima
girmektedir (McRobbie, 2004).

Reklamda giiglenmenin yeni bi¢imi bu ¢ercevede ortaya ¢ikmaktadir. Kadin
temsilleri edilgin nesneden arzunun faillik iddiasina kayan figiirlere doniismektedir.
Midriff geng kadin, intikamci kadin ve ¢ekici lezbiyen (hot lesbian) kurgulari, cinsel
Oznelesmeyi vitrinin tam ortasinda sergilemektedir. Gill bu goriiniir failligin cogu kez
0z disiplin ve siirekli kendini diizenleme 6devine baglandigini gdstermektedir.
Giiglenme boylece pazarlanabilir bir norma doniismektedir (Gill, 2008b). Dolayistyla
modern tiiketimin islevsel dili ile postmodern tiiketimin estetik, performatif ve

duygulanimsal dili s6z konusu kesisim noktasinda bir araya gelmektedir.

Cinsellestirme tartismasinin yonii de bu degisimi izlemektedir. Attwood'un
cinsellestirilmis kiltiir kavrami ¢iplaklik artisina takilip kalmamakta; bunun yerine
mahremiyet, Oznelesme ve piyasa estetigi arasindaki baglantiyi a¢maktadir.
Postmodern tiiketimde cinsellik, basit bir satis taktigi olmaktan cikarak Ozneyi
sekillendiren bir pedagoji niteligi kazanmaktadir. Bedenin iyi hissetme ve 0z sevgi
arglimanlar1 esliginde dolagima giren bu pedagoji tiiketimi etik bir 6z bakim pratigi

olarak kodlamaktadir (Attwood, 2006).

Neoliberal feminizm ve Ozgiliven Kkiiltiiri ¢ergeveyi bir kez daha
degistirmektedir. Rottenberg neoliberal feminizmin yapisal esitsizlikleri perdeledigini,
denge, mutluluk ve bireysel yatirim dilini merkeze aldigini ileri siirmektedir. Bakim
emeginin yiikii bu dilin ardinda gizlenmektedir (Rottenberg, 2014). Gill ve Orgad ise
Ozgliven kiiltiiriiniin 6zellikle kadinlara yonelen bir 6zne teknolojisi gibi ¢alistigini
ortaya koymaktadir. Is yeri esitsizliginden beden siyasetlerine uzanan genis bir alanda
cozlimler kisisel giiven artirma gorevlerine indirgenmektedir. Bu baglamda giiven
cagrist kurumsal doniisiim yerine 6z yonetimi tesvik eden bir tiiketim ve 6z bakim

repertuarint normallestirmektedir (Gill ve Orgad, 2016).

Erkekliklerin pazarlanmast da s6z konusu hikdyenin bir parcasini
olusturmaktadir. Modern paradigmanin tekil ve kontrol sahibi erkek figiiri,

postmodern donemin ¢ogul ve esnek maskiilenliklerine dogru ilerlemektedir. Gorsel
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kiiltiirde bu doniisiim acikg¢a izlenmektedir. Reklam erkek bedeni ve duygulanimi
tizerinden marka anlami kurmakta, maskiilenligi {rtinlerin koreografisine
baglamaktadir. Erkek tiiketici boylece kimliksel performansin siirekliligine davet

edilmektedir (Schroeder ve Zwick, 2004).

Modern tiiketim kimlikleri standart rollere yerlestirirken, postmodern tiiketim
kimligi sahnelenen bir projeye doniismektedir. Postfeminist duyarlilik, gliclenme ve
se¢im dilini pazarlama ile uyumlu hale getirmektedir. Markali benlik, 6zgiiven kiiltiiri
ve metalastirilmis feminizm tiiketimi kisisel gelisim ve etik 6z bakim deneyimleriyle
birlestirmektedir. Bu nedenle cinsiyet, tiiketim Kkiiltlirliniin kenarinda duran bir
kategori olmaktan ¢ikarak kimlik politikalarinin iiretim sahasina dontismektedir (Gill,

2007; McRobbie, 2004; Rottenberg, 2014).

1.5. Bir Temsil Unsuru Olarak Cinsiyet

Cinsiyet medya anlatilarinda yalnizca biyolojik bir farklilik olmaktan ¢ikarak
kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik diizlemlerde siirekli yeniden sekillenen bir temsil alan1
haline gelmistir. Gorsel ve yazili medyada karsilasilan kadin ve erkek figiirleri bir
yandan toplumun degerlerini yansitmakta, diger yandan bu degerleri yeniden kuracak
giicii elinde bulundurmaktadir. Santoniccolo, Trombetta, Paradiso ve Roll¢, (2023)
medya temsillerinin bireylerin toplumsal cinsiyet algilarin1 bigimlendiren en yaygin
sosyal 6grenme araglar1 arasinda yer aldigin1 vurgulamaktadir. Bu ¢ercevede 6zellikle
erken yaslarda maruz kalinan kaliplar, kadin ve erkek rollerine iligkin "nasil olunmasi
gerektigl" fikrini yavas yavas zihinsel diizeyde yerlestirmekte ve zamanla kisisel

kimligin sessiz bir parcasina doniismektedir (Santoniccolo vd., 2023).

Medya toplumsal cinsiyet rollerini pekistirirken siklikla kadinlik ve erkeklik
kavramlarin1 dar kaliplara sikigtirmaktadir. El Badaoui (2016) geleneksel medyanin
bu kaliplasmuis figtirleri 6zellikle televizyon dizileri ve reklamlarda yeniden tireterek
erkek egemen normlar1 mesrulastirdigini belirtmektedir. Kadin karakterler cogu
zaman cinsel nesne olarak kodlanmakta, erkek karakterler ise eyleyen, rasyonel ve
otoriteyi temsil eden figiirlere doniismektedir. S6z konusu temsiller yalnizca bireysel
algiy1 etkilememekte, ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet esitsizligini stirdiirmek i¢in bir
zemin olusturmaktadir. Bu zemin sessiz, 1srarct ve siireklilik i¢inde isleyen bir

mesrulastirma pratigi olarak islev gormektedir (El Badaoui, 2016).
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Palmer (2019) televizyon iizerine yiirlittiigli ¢alismada {iretim siireglerindeki
erkek egemen yapinin ekrani nasil bi¢imlendirdigini ortaya koymaktadir. Yonetmen,
senarist ve yapimci koltuklarinda erkeklerin baskin konumda olmasi, kadin
karakterlerin anlattyr yonlendiren degil hakkinda konusulan kisiler olarak
konumlanmasina yol agmaktadir. Palmer'in verilerine gore 2017'de kadin yonetmen
orani yalnizca ylizde 12,6 olup bu yapisal esitsizlik ekrandaki temsil bigimlerine
dogrudan yansimaktadir (Palmer, 2019). Uretim siirecindeki esitsizlik ile ekrandaki

goriiniirliik, birbirini siirekli olarak besleyen yapisal bir dongii olusturmaktadir.

UN Women’in 2024 tarihli Toolkit to Promote Gender Equality in Marketing
& Advertising baslikli raporu da reklamcilik ve pazarlamanin bu temsil diizenindeki
roliinii vurgulamaktadir. Rapora gore, reklamlarin biiyiikk boliimii hala kadinlar1 ev
icine hapseden ya da bedensel cazibeye indirgeyen temsiller tiretmektedir. Bu durum,
kadinlar1 sinirlandirdigr gibi erkekleri de dar bir maskiilinite ¢cergevesine sikigtirmakta
ve her iki cinsiyetin de hareket alanin1 daraltmaktadir. Oysa modern ve ¢ok boyutlu
toplumsal cinsiyet temsillerinin yeniden kurgulanmasi, yalmizca etik bir gereklilik
olarak degil, ayn1 zamanda ekonomik a¢idan da zorunlu bir doniisiim olarak

degerlendirilmektedir (UN Women, 2024).

Yeni medya ve dijital platformlar, bu diizeni sarsacak potansiyele sahip
goriinmekle birlikte, toplumsal cinsiyetin temsil bigimleri gii¢lii bir ideolojik denetim
altinda varligini siirdiirmektedir. Sachar (2024), sinema ve dijital medyada feminist ve
queer kuramlarin etkisiyle gelisen yeni anlatilarin geleneksel kaliplart sorguladigini,
ancak tam anlamiyla esitlik¢i bir dile heniiz ulagamadigini ileri siirmektedir. Temsilin
cesitlenmesi, yalnizca farkli kimliklerin goriiniir kilinmasiyla degil, ayn1 zamanda bu
kimliklerin nasil anlatildigi, hangi baglamda konumlandirildig1 ve ne tiir anlamlarla
yiiklendigiyle ilgilidir (Sachar, 2024). Bir baska deyisle, temsili biiyliten ya da

kiiciilten asil 6lgiit, temsilin niteligidir.

Daalmans Kleemans ve Sadza (2017) tarafindan yiiriitiilen icerik analizi
cinsiyete gore hedeflenen televizyon kanallarinda toplumsal cinsiyet temsillerinin hem
niceliksel hem de niteliksel diizeyde anlamli bigimde ayristigin1 gostermektedir. Kadin
hedefli kanallarda kadin karakterlerin goriiniirliigli artmakta, ancak bu artis
dontistiirlicii bir c¢esitlenme {iretmekten c¢ok, yas, meslek ve toplumsal roller
bakimindan daha inceltilmis ve Ortiik stereotiplerin yeniden dolagima sokulmasina
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hizmet etmektedir (Daalmans vd., 2017). Erkek hedefli kanallarda ise kadin
karakterler hem sayica belirgin bicimde azalmakta hem de kamusal alandan ve 6zne
konumundan uzaklastirilarak marjinal ve ikincil rollere yerlestirilmektedir. Bu tablo,
kadinlarin medyada eksik ve smirli temsiline isaret eden oOnceki caligmalarla
ortiismektedir (Signorielli ve Bacue, 1999; Collins, 2011). Bdylece cinsiyet salt
bireysel bir kimlik kategorisi olmaktan ¢ikarak ideolojik anlamlar tasiyan bir gésterge
sistemi bi¢iminde yeniden tiretilmektedir. Temsil yalnizca goriiniir figilirlerin dolasima
sokulmastyla degil, hangi deneyimlerin sistematik bicimde goriinmez kilindigiyla da
anlam kazanmaktadir; ¢ilinkii temsil gercekligi yansitan notr bir ara¢ degil, anlami
sOylemsel ve ideolojik siirecler i¢inde iireten bir insa mekanizmasidir (Hall, 1997).
Cinsiyet temsillerindeki s6z konusu segici kurgu toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin
kiiltirel diizeyde mesrulastirilmasina katkida bulunmakta ve izleyicinin toplumsal
rollere iliskin algisini1 sessiz ama 1srarct bir bigimde bigimlendirmektedir (Gerbner,
1979; Signorielli, 2012). Bu ¢ercevede toplumsal cinsiyetin medyada yeniden iiretimi,
yalnizca betimleyici bir analiz konusu olmaktan ¢ikarak elestirel ve etik bir sorumluluk
alania doniismektedir. Temsildeki bosluklar, hatta ¢ogu zaman goriiniir temsillerin
kendisi, mevcut iktidar iliskilerinin siirekliligini besleyen anlam c¢ergeveleri
tiretmektedir. S6z konusu ¢ergeveler fark edilmeden yerlesmekte, kalict hale gelmekte

ve toplumsal cinsiyet algisini siirekli olarak etkilemektedir.

1.5.1. Medyada Cinsiyet Temsilleri (dizi, film, haber)

Medyada cinsiyet temsilleri toplumlarin kadin ve erkek rollerine iliskin
normlarint hem yansitan hem de yeniden iireten gii¢lii bir toplumsal ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Gorsel-isitsel alanin etkisi erken yaslarda baslamakta,
cocuklarin diinyayr okuma bi¢imini ilk yillardan itibaren bigimlendirmektedir.
Televizyon dizileri, filmler, haberler ve giindelik reklam akisi, benzer bir temsil
tablosu ¢izmektedir. Kadinlar ¢ogunlukla duygusal, edilgen ve bakim veren figiirler
olarak sunulmakta; erkekler ise giiclii, rasyonel ve otoriteyi tasiyan karakterlerle
0zdeslestirilmektedir (Pirzada, 2025). S6z konusu kaliplar yalnizca bireysel kimliklere
niifuz etmemekte, ayn1 zamanda mesleki yonelimleri de golgelemekte ve toplumsal
diizeyde esitsiz gli¢ iligkilerini pekistirmektedir (Tuchman, 1978; Signorielli, 2012 akt.
Pirzada, 2025).
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Medya toplumsal cinsiyet rollerinin olusturulmasi, yeniden iiretilmesi ve
yayginlastirilmasi siirecinde onemli bir ideolojik arag¢ olarak islev gormektedir.
Geleneksel medya igerikleri, uzun yillar boyunca kadinlik ve erkeklik rollerini belirli
kaliplar gergevesinde sunarak bu rollerin toplum tarafindan igsellestirilmesine katkida
bulunmaktadir. Bu baglamda medya, mevcut toplumsal cinsiyet normlarini
yansitmakla kalmamakta, ayn1 zamanda bu normlarin yeniden tiretilmesinde de aktif
bir rol iistlenmektedir. Ozellikle dizi, film ve haber igerikleri araciligiyla sunulan
temsiller, bireylerin cinsiyet algilarinin sekillenmesinde belirleyici olmaktadir.
Sahin'in (2021) ifadesiyle, "medya, toplumsal cinsiyet rollerinin olusmasinda biiyilik

Ooneme sahiptir."

Ana akim medya toplumsal cinsiyet temsillerinin olusumu ve yeniden
iiretiminde &nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle LGBTI bireylerin medyadaki
temsilleri uzun yillar boyunca eksik, yanlis ya da 6tekilestirici bicimlerde sunulmustur.
Bu durum, toplumdaki onyargilarin ve homofobik tutumlarin pekismesine neden
olmaktadir. Medyada yer alan sinirli ve ¢ogu zaman olumsuz temsiller, bireylerin
LGBTI kimliklere yonelik algilarmin biiyiik 6lgiide bu igerikler {izerinden
sekillenmesine yol agmaktadir. Buna karsin dijital platformlar ve yeni medya alanlari,
alternatif temsiller sunarak daha kapsayic1 igeriklerin iiretilmesine olanak
saglamaktadir. Ancak bu temsiller dahi 6zellikle muhafazakar medya tarafindan
ideolojik  cercevelerle  elestirilmekte  ve  c¢esitli  sOylemlerle  yeniden
anlamlandirilmaktadir (Sahin, 2021). S6z konusu temsil doniisiimii, marka iletisimi

pratiklerini de dogrudan etkilemektedir.

Alanyazinda yapilan ¢aligmalar, medyanin bu temsil diizeninde yalnizca bir
ayna olmadigini, aynm1 zamanda norm koyucu bir rol iistlendigini gostermektedir.
Ozellikle diziler ve reklamlar, kadin bedenini estetik ve gekicilik dl¢iitlerine sabitleyen
bir dizi gosterge liretmektedir. Bu gosterge diizeni kadinlig: belirli kaliplara sokmakta;
tekrar ettikge de geng izleyicilerin hem kendilerine hem de karsi cinse iliskin algilarini
katilagtirmaktadir. Dolayisiyla kadinlarda beden memnuniyetsizligi, erkeklerde ise
asirt giic ve sertlik beklentileri belirginlesmektedir (Gill, 2007; Santoniccolo vd.,
2023).

Davis (2016) cocuklara yonelik igeriklerde bile erkek karakterlerin kadinlara

oranla agik bigimde fazla oldugunu belirtmektedir. Bu fark, salt bir say1 meselesi
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olmaktan 6te anlam tagimaktadir. S6z konusu dengesizlik kiz ¢ocuklarinin kendilerini
temsil edilmis hissetmelerini engellemekte, gerceklik algilarin1 ¢arpitmakta ve
erkekligi merkeze yerlestirmektedir. Ustelik bu dengesizlik yalnizca ekranin dniinde
degil, arka planinda da slirmektedir. Yapim alanindaki erkek hakimiyeti kadin
hikayelerinin ¢ogunlukla erkek bir bakisla anlatilmasina neden olmaktadir (Palmer,
2019). Kadin yonetmen, senarist ve yapimci oraninin diisiik olmasi temsil ¢esitliligini

dogrudan siirlamakta, hatta kimi zaman biitiiniiyle ortadan kaldirmaktadir.

Yeni medya ortamlari s6z konusu tabloyu hem degistirmekte hem de
karmagiklastirmaktadir. Sosyal medya kadinlara ve LGBTQ+ bireylere kendi
anlatilarin1 kurma ve dolasima sokma imkan1 sunmaktadir. Bununla birlikte ¢cevrimigi
taciz, beden denetimi ve dijital cinsiyetc¢ilik de bu alanlarda ortaya ¢ikmakta, 6zgiirliik
hissi ile baski mekanizmalari yan yana islemektedir (Banet-Weiser, 2018'den aktaran
Pirzada, 2025). Algoritmalar ise bu siireci daha da karmasik hale getirmektedir.
Nitekim algoritmalar alternatif kimlik anlatilarin1 ¢ogaltirken, arka planda toplumsal

cinsiyet normlarini yeniden {iretme egilimi gosterebilmektedir.

Son yillarda sinemada kadin temsillerinde gozle goriliir bir artis yasanmugtir.
Bu egilim, énemli bir gelisme olarak degerlendirilebilir, ancak séz konusu artis,
tablonun tamamim1 yansitmamaktadir. The Guardian’in 2025 tarihli raporu, 2024
yilinda ABD sinemasinda kadinlarin ilk kez erkeklerle esit oranda basrolde yer aldigin1
ortaya koymaktadir (Lee, 2025). Bununla birlikte, ayn1 rapor s6z konusu esitligin yas
temsiline yansimadigini acik bicimde gostermektedir. Rapora gore, yilin en ¢ok gise
yapan 100 filminden yalnizca sekizinin bagroliinde 45 yas iistii bir kadin yer almakta;
ayni yas grubundaki erkek basrollerin sayisi ise yirmi bire ulagmaktadir (Lee, 2025).
S6z konusu fark rastlantisal degildir. Sinema endiistrisi, kadin oyuncular1 yas
ilerledikge ticari deger, c¢ekicilik ve pazarlanabilirlik tizerinden degerlendirmeye
devam ederken erkek oyuncular i¢in yas, cogu zaman deneyim, otorite ve karizma ile
anlamlandirilmaktadir. Bu baglamda yas, kadinlar igin goriinilirliigli daraltirken
erkekler i¢in anlatiyr derinlestirmektedir. Boylece ayni biyolojik stireg, iki farkl

toplumsal anlama doniismektedir.

Bu durum olgun kadin karakterlerin hikadyelerin merkezinden sistematik
bicimde uzaklastirilmasina yol agmaktadir. Anlatilar genclik etrafinda kurulmaktadir.
Romantizm, ¢ekicilik ve dinamizm 6n plana ¢ikmaktadir. 45 yas tistli kadin karakterler
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Ise yan rollere sikistirilmakta ya da biitliniiyle goriinmez hale gelmektedir (Lee, 2025).
S6z konusu sorun temsil eksikliginin otesinde, hangi hayatlarin anlatiya deger
bulundugu sorunsalina dayanmaktadir. Bu nedenle kadin basrollerdeki nicel artis yas
temsiliyle desteklenmedigi siirece gergek bir esitlik iiretmemektedir. Kadin basrollerin
sayist yikselirken temsil c¢ercevesi daralmaya devam etmektedir. Goriintirlik
artmakta, ancak kapsayicilik yerinde saymaktadir. Dolayisiyla mesele tam olarak bu

noktada diigiimlenmektedir.

Medyanin iirettigi cinsiyet temsilleri bir yandan toplumsal ger¢ekligi yansitan
bir ayna, diger yandan kalipgt bir gii¢ olarak islev goérmektedir. Kadmlarm ve
erkeklerin nasil temsil edildigi, yalmzca ekranda goriinen karakterlerden ibaret
olmamakta; iiretim silirecleri, anlati bicimleri ve izleyici alimlar1 da bu yapinin
pargalarin1 olusturmaktadir. Esitlik¢i bir temsil diizeni icin igerikten fazlasi
gerekmektedir. Medyanin yapisinin doniismesi, karar mekanizmalarinin ¢esitlenmesi
ve tiim bunlarin genis bir kiiltiirel bilingle desteklenmesi zorunludur. Bu cercevede
medya okuryazarhi@inin cinsiyet duyarliligiyla birlesmesi, uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir bir doniistimiin temel adim1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Santoniccolo vd.,

2023; Pirzada, 2025).

1.5.2. Pazarlama Stratejilerinde Cinsiyet

Cinsiyet pazarlamada “kime satiyoruz” sorusuna eklenen basit bir etiket
olmaktan cikarak daha derinde isleyen bir yapisal bilesen bi¢ciminde ele alinmalidir.
Mesajin hangi gozliikle okundugu, markanin hangi rafta konumlandirildigi ve hangi
ikna sinyaline karsilik verildigi, s6z konusu kiiltiirel filtre tizerinden sekillenmektedir.
Reklam dili, toplumsal cinsiyet rolleri esnese bile, hala siklikla kadinlik ve erkeklik
kaliplarina yaslanarak kurulmaktadir. S6z konusu tercihler hem etik hem de

performans boyutunda sonuglar iiretmektedir (Grau ve Zotos, 2016; Tsichla, 2020).

Stereotipler bu baglamda en cazip tuzak olarak konumlanmaktadir. Clinkii hizli
islemekte ve anlami kisa siirede iiretmektedir. Izleyiciye tek bakista bir sema
sunulmakta; “kim kimdir, kim ne yapar” sorusu kolaylikla yanitlanmaktadir. Ancak
bu kolayligin sonuglar1 giderek agirlasmaktadir. Ustelik bedel yalnizca temsil edilen
gruba yansimamaktadir. Capraz cinsiyet etkisine iligkin bulgular, stereotipik kadin ve

erkek temsillerinin  hedeflenmeyen izleyicide bile reklam ve marka
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degerlendirmelerini digiirebildigini, bu etkinin satin alma niyeti gibi daha sert
metriklere kadar uzanabildigini ortaya koymaktadir (Akestam, Rosengren ve Dahlen,
2021). Dolayisiyla “bu reklam erkeklere yonelik, kadinlar zaten hedef degildir”
varsayimi, dijital cagda giderek daha az gercek¢i bir konum almaktadir. Icerik
yayilmakta, yorumlanmakta, kesilmekte ve yeniden bi¢cimlendirilmektedir. Bu siirecte

hedef dis1 kitlede de yan etkiler tiretilmektedir.

Reklamin modern goriinmesi ise tek basina yeterli olmamaktadir. Alan yazinda
acik stereotiplerin zamanla daha ortiilk kaliplara yerini biraktigr vurgulanmaktadir.
Yiizeyde esitlik¢i bir ton kurulmakta, ancak rol dagilimi, otorite kurgusu, beden temsili
ve kamera dili iizerinden eski hiyerarsi yeniden iiretilmektedir (Grau ve Zotos, 2016;
Tsichla, 2020). Bu noktada strateji ekiplerinin yalnizca kimin oynadigina degil, kimin
karar verdigine, kimin uzman olarak konumlandirildigina, kimin hizmet eden rolde
birakildigina ve kimin soziiniin kesildigine de bakmasi gerekmektedir. Nitekim temsil
diizeyindeki asil sorunlarin ¢ogu zaman bu mikro kurgulardan kaynaklandig

gorilmektedir.

Cinsiyetin iglev kazandig1 bir diger alan segmentasyon ve ikna tasarimidir.
Burada asil mesele "kadinlar soyledir, erkekler boyledir" big¢imindeki kaba
genellemeler degildir. Asil mesele karar verme tarzidir. Tiiketici karar verme stillerini
inceleyen calismalar, bazi boyutlarda anlamli farklilagsmalar yakalamaktadir. CSI
(Consumer Style Inventory) Tiiketici Karar Verme Stilleri Envanteri temelli bir analiz
kadinlarin yenilik ve moda odag1 ya da aligveristen keyif alma gibi boyutlarda daha
yiiksek puanlar gosterebildigini, erkeklerin ise baz1 durumlarda daha umursamaz veya
dikkatsiz karar verme egilimine kayabildigini rapor etmektedir (Unal ve Ercis, 2008).
Cevrim i¢i baglamda yapilan bagka bir ¢alisma da internet tiiketicilerinin karar verme
stillerinde cinsiyete bagl ayrigmalara isaret etmektedir (Yang ve Wu, 2007). Bunun
pratik karsiligr acgiktir. Aymi iirlin kategorisinde bile icerik mimarisinin, kanit
yogunlugunun, giiven insasinin, karsilastirma araglarinin, uzmanlik tonunun ve
yorumlarin sunum bi¢iminin esnetilmesi doniisiimii etkileyebilmektedir (Yang ve Wu,
2007; Unal ve Ercis, 2008). Tek bir kanit katmaninin eklenmesi ya da dilin sertliginin

yumusatilmasi gibi kii¢lik miidahaleler 6l¢iilebilir farklar yaratabilmektedir.

Femvertising bu nedenle dikkat ¢ekici bir alan agmaktadir. Kadin giiglenmesini
merkeze alan kampanyalar, dogru bi¢imde kurgulandiginda etkili sonuglar
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tiretebilmektedir. Deneysel bir calisma, giiclenme mesaji igeren reklamlarin
geleneksel reklamlara kiyasla reklam tutumu, marka tutumu ve satin alma niyeti gibi
degiskenlerde daha olumlu sonuglarla iliskilenebildigini gostermektedir (Drake,
2017). Bununla birlikte, femvertising uygulamalarinin basaris1 yalnizca giiclenme
sOyleminin kullanilmasina degil, so6z konusu sdylemin marka degerleri ve
uygulamalariyla tutarli bicimde desteklenmesine de baglidir. Alanyazinda feminist
sOylemlerin yiizeysel veya ticari amagclarla kullanilmasi durumunda feminizmin
metalagtiritlmast ve samimiyet eksikligi yoniinde elestiriler ortaya c¢ikabildigi
belirtilmektedir (Tsichla, 2020). Bu nedenle femvertising yalnizca yaratici bir reklam
stratejisi olarak degil, marka kimligi ve kurumsal uygulamalarla uyumlu bir yaklagim
olarak ele alindiginda daha giivenilir ve siirdiiriilebilir sonuglar tretebilmektedir

(Drake, 2017; Tsichla, 2020).

Influencer tarafinda da cinsiyet yalnizca kimin kimi izledigi meselesiyle sinirl
kalmamaktadir. Aksine, iknanin hangi psikolojik kanaldan aktarildigiyla dogrudan
iliskilendirilmektedir. Bu alandaki ¢alismalarin sentezi, tiiketici tepkilerinde cinsiyetin
sistematik bir degisken olarak ele alindigini, 6zellikle tutumlar ve ikna edilebilirlik
tizerinden farkli hipotezlerin test edildigini gostermektedir (Apostol, 2023).
Uygulamada bu durum influencer se¢iminin yalnizca erisim ve etkilesim metrikleriyle
sinirlandirilamayacagini  ortaya koymaktadir. Hedef kitlenin cinsiyet bilesimi,
kategoriyle uyum, giiven kurma bicimi, yakinlik hissi ve icerik formati birlikte
degerlendirilmek durumundadir (Apostol, 2023). Baz1 kategorilerde uzmanlik 6ne
cikmaktadir. Bazilarinda ise "ben de senin gibiyim" hissi belirleyici olmaktadir.

Cinsiyet bu mekanizmay1 bazen dogrudan, bazen dolayli bicimde sekillendirmektedir.

Uretim tarafi ise ¢ogu zaman sessiz kalmakta, ancak belirleyici olmaktadir.
Cinsiyet meselesi yalnizca tiiketicide degil, pazarlama iletisimini iireten profesyonel
diinyada da kendini gostermektedir. iletisim yoneticilerinin is yasamina dair yapilan
bir caligma bazi alanlarda goriiniir esitsizlikler azalsa bile dikey ayrigma gibi yapisal
farkliliklarin siirebildigine isaret etmektedir (Martin-Llaguno, Miquel-Segarra ve
Navarro-Beltra, 2015). Bunun stratejik anlami agiktir. Marka dili, kurum ig¢i is boliimii
ve karar siirecleri lizerinden bicimlenmektedir. Dolayisiyla esitlikgi bir mesaj
isteniyorsa, yalnizca kampanya ciktisinin degil, s6z konusu c¢iktiyr iireten karar

mekanizmasinin da tutarli bigimde kurulmasi gerekmektedir (Martin-Llaguno vd.,
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2015). Aksi halde, iletisim metni dogru bir goriiniim sergilese de kurumsal yap1 bu
sOylemle ayn1 Olgiide ortiismeyebilmektedir. S6z konusu tutarsizlik ise gecikmeden

izleyici tarafindan fark edilmektedir.

Bu alanin nis bir inceleme konusu olmadigi da agikca goriilmektedir. Kadin ve
reklam iligkisini bibliyometrik olarak inceleyen bir ¢alisma, akademik ilginin uzun
yillardir slrdiigiini, basili ve gorsel-isitsel mecralarda odaklarin zamanla
farklilagabildigini gostermektedir (Navarro-Beltra ve Martin-Llaguno, 2013). Bu
bulgu cinsiyet temsillerinin donemsel bir trend basligi olmadigini diisiindiirmektedir.
S6z konusu temsiller, markanin kiiltiirel anlam iiretiminin merkezinde yer alan kalict
bir strateji meselesi olarak konumlanmaktadir (Grau ve Zotos, 2016; Navarro-Beltra

ve Martin-Llaguno, 2013).

Nitekim  cinsiyet pazarlama  stratejisinde  segmentasyonla  smnirh
kalmamaktadir. Yaratici mesaj tasarimina uzanmakta, ikna mimarisine sizmakta, itibar
yonetimine dokunmakta ve kurum igi karar siireglerinde iz birakmaktadir. Stereotipik
kurgular kisa vadede anlagilir goriinse bile, ¢capraz kitle etkileri ve degisen toplumsal
beklentiler nedeniyle marka degeri acisindan risk iiretmeye devam etmektedir
(Akestam vd., 2021; Grau ve Zotos, 2016). Buna karsilik tutarli ve cogul temsiller,
ozellikle dijital kanallarda giiveni ve iliski kurma kapasitesini giiclendirebilmektedir

(Apostol, 2023; Tsichla, 2020).

1.5.2.1. Reklamlarda Cinsiyet Temsili

Reklamcilik, salt bir iriintin parlatildigi alan olmaktan ¢ikarak toplumsal
normlarin  6rtiilk bi¢cimde yeniden kuruldugu giigli bir kiiltiirel sahne olarak
degerlendirilmektedir. Kadin ve erkek temsillerinin yillar boyunca nasil bicimlendigi
incelendiginde, reklamlarin sahne 15181n1 nereye ¢evirdiyse bakiglarin da oraya kaydig:
gorilmektedir. Dai, Zhu ve Guo’nun (2025) sistematik derlemesi, bu noktay1 ¢arpici
bicimde ortaya koymaktadir. Reklamlar, kadinlar1 ¢ogu zaman idealize edilmis
giizellik kaliplar1 i¢inde sunmakta, s6z konusu sunum kadinlarin beden algisini, benlik
saygisin1 ve hatta toplumsal rollerini sessizce asindirmaktadir. Bu baglamda, ince,
geng ve kusursuz bir beden gostergesi dolasima sokulmakta, kadin kimligi ise cogu

zaman estetik bir nesneye indirgenmektedir. Ayni aragtirma, bu temsillerin dijital
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medya ve sosyal aglarla daha da yaygimlastigini ve kadinlarin neredeyse siirekli

izlenen bir vitrin alanina sikistirildigini belirtmektedir (Dai vd., 2025).

Bu duruma karsilik, son yillarda femvertising olarak adlandirilan yeni bir
sOylem anlayisi One ¢ikmaktadir. Kadinlarin giiclendirilmesini ve kliselerin
bozulmasin1 hedefleyen bu yaklasimda siireg daha karmasik bir goriiniim
kazanmaktadir. Gupta ve Aroramin (2024) bulgular, s6z konusu tirdeki
kampanyalarin  etkisinin  izleyicinin  goziindeki samimiyetle belirlendigini
gostermektedir. Mesaj sahici degilse, giivenilirligini yitirmekte, iistiinkorii bir kadin
giicli slogani tiiketicinin mesafeli durmasina ve markanin feminizmi salt pazarlama
malzemesine doniistlirdiigli izleniminin olusmasina neden olabilmektedir. Bu durum,
reklamin soOyledigi ile yaptigi arasindaki gerilime duyulan hassasiyeti ortaya

koymaktadir.

Cinsiyet kaliplar1 yalnizca kadin temsilleri etrafinda sekillenmemektedir.
Eisend, Knoll ve Steinhagen'in (2011) Almanya'daki karsilagtirmali analizi 6zel ve
kamu televizyonlarinda erkeklerin hala otorite sahibi, karar verici ve rasyonel rollerle
sahneye cikarildigin1 gostermektedir. Kadinlar ise ev i¢i sorumluluklar, duygusal
baghlik ve giizellik ekseninde temsil edilmektedir. S6z konusu dengesiz dagilim,
gorsel anlatilarda yerlesmis cinsiyet rollerinin ne kadar direncli oldugunu

hatirlatmaktadir.

UN Women'm Toolkit to Promote Gender Equality in Marketing &
Advertising raporu, 6zel sektore yol gosteren dnemli bir belge niteligindedir. Raporda
reklamcilarin toplumsal cinsiyet esitligine yonelik sorumluluk iistlenmesi gerektigi
acik bicimde vurgulanmaktadir. Kadinlarin ¢ok boyutlu, otantik ve modern temsillerle
gosterilmesi, yalnizca sosyal doniisiim icin degil, marka itibar1 acisindan da kritik
gorilmektedir. Ayni rapor, cinsiyet¢i dilin, kadin bedeninin nesnelestirilmesinin ve
siddet ya da asagilama igeren imgelerin estetik bir siis gibi kullanilmasinin hem etik

hem de ticari yonden zararli oldugunu 6zellikle belirtmektedir (UN Women, 2024).

Bu doniigiimiin somut bir 6rnegi Unilever'in 2016'da baslattig1 "Unstereotype™
girisimidir. Sirket kiiresel arastirmasinda reklamlarda kadinlarin yalnizca yiizde
2’sinin zeki veya karar verici rollerde temsil edildigini saptamis ve bu kaliplar1 terk
etme sOzili vermistir (Sweney, 2016). S6z konusu adim, sektérde toplumsal baskilara

yonelik duyarliliin yiikseldigini ve markalarin bu farkindaligr stratejik bir sorumluluk
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olarak gormeye basladigini gosteren giiglii bir isaret olarak degerlendirilmektedir.
Unilever'in hamlesi, yalnizca etik bir durus olmaktan 6te, reklam endiistrisinde uzun
siredir tekrarlanan temsillere yoneltilmis agik bir meydan okuma niteligi tagimaktadir.
Sirketin 2016 yilinda gerceklestirdigi kiiresel arastirma s6z konusu durumu net
bicimde ortaya koymaktadir: Kadinlar reklamlarda biiyiik 6l¢giide pasif rollerle, ev ici
alanlarla ya da yalnizca fiziksel ¢ekicilik lizerinden tanimlanmaktadir. Gii¢ ve karar
alma alanlarinda kadin temsili neredeyse yoktur. Kadinlarin yalnizca yiizde 3'iniin
yonetici, lider ya da profesyonel rollerde temsil edilmesi, mizah iireten kadin
karakterlerin oraninin ise yiizde 1 gibi yok denecek bir seviyede kalmasi, s6z konusu
temsillerin ne kadar dar bir cergeveye sikistirildigini acik¢a gostermektedir (Sweney,
2016). Ayni arastirmanin bir diger boyutu meselenin yalnizca neyin gosterildigiyle
simirli olmadigini ortaya koymaktadir, énemli olan izleyicide nasil bir karsilik
buldugudur. Arastirmaya katilan kadinlarin yiizde 40'1, reklamlarda gordiikleri kadin
figlirleriyle higbir sekilde 6zdeslesemediklerini belirtmistir (Sweney, 2016). Soz
konusu oran, reklamin kurdugu diinyanin kadinlar i¢in ne kadar yabancilastirict
oldugunu gostermektedir. Buradaki sorun yalnizca esitlik ya da goriiniirlik meselesi
degildir, temel sorun izleyici ile temsil arasindaki bagimn kopmasidir. Kadinlarin
kendilerini temsil edilmemis hissettikleri bir iletisim dili, markalarin inandiriciligini

ve toplumsal mesruiyetini sessizce asindirmaktadir.

Unilever'in "Unstereotype" yaklasimi gorilintiste kiiciik bir ayar gibi
degerlendirilebilir, ancak etkisi biiytiktiir. Sirket, kadinlar1 tek tip kaliplardan ¢ikararak
cok boyutlu, yetkin ve 6zerk bireyler olarak sunmay1 hedefledigini agikca ilan etmistir.
Unilever Pazarlama Direktorii Keith Weed, reklam endiistrisinin algilar1 sekillendiren
giiclii bir kiiltiirel aktér oldugunu ve bu giiclin arttk daha sorumlu bigimde
kullanilmasinin zorunlu héle geldigini vurgulamaktadir (Sweney, 2016). S6z konusu
vurgu, reklam salt ticari bir ara¢ olmaktan ¢ikarmakta ve onu dogrudan kiiltiirel bir

anlat1 alan1 olarak konumlandirmaktadir.

Soylem degistikce goriintii de degismektedir. Bu doniisiim yalnizca sozde
kalmamis, dogrudan marka iletisimine yansimistir. Sunsilk'in geleneksel estetik
giizellik temsillerinden uzaklagmasi, Lynx'in erkek fantezisine dayali kadin imgelerini
terk etmesi ve Brooke Bond'un Hindistan'da trans bir miizik grubunu merkeze alan

kampanyasi, Unilever'in kaliplarla pratik diizeyde hesaplastigini gostermektedir
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(Sweney, 2016). S6z konusu ornekler, cesitliligin yalnizca kapsayici bir etik tercih
degil, ayn1 zamanda yaratici ve anlatisal bir gii¢ kaynagi olarak goriildiiglinii ortaya

koymaktadir.

Buradan ¢ikan sonug yalnizca daha farkli reklamlar degildir, ayn1 zamanda
farkli bir bakis agisidir. Bu baglamda Unstereotype girisimi markalarin toplumsal
baskilara salt tepki veren aktorler olmaktan ¢ikip s6z konusu baskilar1 doniistiirme
iddias1 tasiyan kiiltiirel 6zneler haline gelmeye basladigini gostermektedir. Reklam
artik yalnizca mevcut toplumsal diizeni yeniden iireten bir ayna degildir, ayn1 zamanda
alternatif temsiller araciligiyla toplumsal hayal giiclinii genisleten bir anlat1 alanina
dontismektedir. Unilever 6rnegi ise bu doniisiimiin hem etik hem de stratejik agidan

miimkiin, hatta kaginilmaz oldugunu gosteren giiclii bir esik noktasidir.

Nitekim reklamcilikta cinsiyet temsili hala doniisen bir alandir. Geleneksel
medya kaliplar1 ¢oziilmekte, yerlerini dijital mecralarda daha c¢esitli anlatilar
almaktadir, ancak koklii bir esitlik anlayisinin tam olarak yerlestigini soylemek giigtiir.
Alan yazinin ortak noktasi ger¢ek doniisiimiin estetik bir tercih degil, etik bir gereklilik
oldugudur. Reklamlar toplumsal cinsiyet esitligini yalnizca yansitan degil, onu insa
eden araglar olarak ele alindiginda, temsilin kendisi bir esitlik pratigine

doniisebilmektedir.

Bu noktada toplumsal cinsiyet temsillerine yonelik doniisiimiin yalnizca kadin
ve erkek rollerinin yeniden tanimlanmasiyla sinirli kalmadigi, ayn1 zamanda cinsiyet
kategorilerinin belirsizlestirildigi yeni bir temsil bi¢imini de i¢erdigi goriilmektedir.
Alanyazinda "cinsiyetsiz" ya da "gender-neutral" olarak adlandirilan bu yaklasim
bireyleri kadinlik ve erkeklik gibi sabit kategoriler lizerinden tanimlamak yerine
kimligin akigkanligin1 ve ¢esitliligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Butler'a gore toplumsal
cinsiyet sabit bir 6z degildir; normlar araciligiyla stirekli olarak tretilen ve yeniden
kurulan bir yapidir (Butler, 2004). Benzer sekilde Gill (2007) medya kiiltiiriinde
toplumsal cinsiyetin giderek daha esnek, celiskili ve yeniden kurgulanan bir temsil

alanina doniistiiglinii vurgulamaktadir.

Ozellikle moda reklamlari {izerinden yapilan ¢oziimlemelerde, erkek bedeninin
yalnizca geleneksel maskiilen kodlarla degil, feminen estetik unsurlar, stil tercihleri ve
gorsel anlatim bigimleriyle birlikte yeniden kurgulandigi goriilmektedir. Lanvin

markasina ait reklam afislerini inceleyen Giimiis, "daha feminen tarzda giyinen bir
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erkek model gormekteyiz" ifadesini kullanmakta, ayrica "afiste goriilen ii¢ erkegin de
kiyafetlerinde feminen renkler tercih ettiklerini gormekteyiz" diyerek feminen estetik
tercihlerin erkeklik temsilinin gorsel kompozisyonundaki kurucu roliine dikkat
¢cekmektedir (Gilimiis, 2021). S6z konusu temsil bi¢imi, androjen erkeklik temsillerinin
reklam dili i¢inde nasil kuruldugunu agik bigimde ortaya koymaktadir. Bu baglamda
cinsiyetsiz marka iletisimi, yalmizca mevcut cinsiyet kaliplarini doniistiirmekle
kalmayip s6z konusu kaliplarin kendisini sorgulayan daha radikal bir temsil stratejisi

sunmaktadir.

Bununla birlikte, s6z konusu yaklasimin biitliniiyle elestiri dis1 olmadig1 da
belirtilmektedir. Banet-Weiser, Gill ve Rottenberg (2020) ¢agdas medya kiiltiiriinde
feminist ve esitlikgi soylemlerin siklikla neoliberal tiiketim pratikleriyle i¢ ige
gectigini ve bu durumun elestirel potansiyeli sinirlayabildigini ifade etmektedir.
Dolayisiyla cinsiyetsiz temsiller bir yandan kapsayicilik ve ¢esitlilik agisindan énemli
bir acilim sunarken, diger yandan pazarlama stratejileriyle i¢ ice gecen ideolojik bir

alan olarak degerlendirilmelidir.

1.5.2.2. Marka lletisiminde Cinsiyet Rolleri

Marka iletisimi toplumsal cinsiyet rollerinin yalnizca tiretildigi bir vitrin olarak
degil, aym1 zamanda siirekli yeniden kuruldugu, doniistiiriildiigii ve dolasima
sokuldugu bir anlam alani olarak ele alinmalidir. Medya temsilleri, iirlinlin cazibesini
artiran estetik bir ara¢ olmanin 6tesine gegmektedir. Bu temsiller araciligiyla neyin
normal, neyin arzu edilir ve neyin kabul edilir olduguna iliskin sessiz ama 1israrci
cevaplar iretilmektedir. Santoniccolo, Trombetta, Paradiso ve Rolle, (2023)
medyanin erken yaslardan itibaren cinsiyet kimliginin anlamlandirilmasinda en yaygin
ve en etkili sosyal 6grenme kanallarindan biri oldugunu vurgulamaktadir. S6z konusu
tespit, arastirmalarin ortaya koydugu tablo ile birlikte degerlendirildiginde dikkat
cekici bir gergeklige isaret etmektedir: Cinsiyet temelli kaliplar slirmekte,
nesnelestirici temsiller goriiniir durumda kalmaktadir. S6z konusu temsillere tekrar
tekrar maruz kalinmas: ise erkeklerde cinsiyet¢i tutumlarin giiclenmesine, kadinlarda

ise bedensel memnuniyetsizlik ve 0zsaygi kaybinin artmasima yol a¢maktadir

(Santoniccolo vd., 2023).
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Bu baglamda reklamcilik, toplumsal cinsiyet esitsizliginin en agik bigimde
izlenebildigi alanlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim El Badaoui’nin (2016)
medya temsilleri lizerine yaptig1 ¢alisma, televizyon dizileri ve reklamlarda kadinlarin
siklikla bir nesne konumuna yerlestirildigini ortaya koymaktadir. S6z konusu
konumlandirma, yalnizca gorsel bir tercih olarak degerlendirilemez, ¢iinkii bu durum,
izleyicinin zihninde geleneksel cinsiyet rollerini yeniden iiretmekte ve erkek merkezli

davranis kaliplarini siradanlastirmaktadir.

Kurumsal diizeyde daha hareketli bir tablo ile karsilagiimaktadir. Degisim
yoniinde sistemli adimlar atilmakta; Birlesmis Milletler Kadin Birimi tarafindan
yayimlanan Toolkit to Promote Gender Equality in Marketing & Advertising baslikli
rehber, markalara yalnizca normatif bir ¢erceve sunmakla kalmayip ayn1 zamanda
uygulanabilir bir yol haritasi da dnermektedir (UN Women, 2024). S6z konusu
rehberde kadmlarin ve erkeklerin ¢ok boyutlu, giincel ve gercekei temsillerle ele
alimmasinin  gerekliligi 6zellikle vurgulanmaktadir. Cinsiyet¢i dilin, beden
utandirmanin, nesnelestirmenin ve siddeti normallestiren anlatilarin yalnizca etik
acidan degil, marka giivenilirligi agisindan da yipratici oldugu hatirlatilmaktadir (UN

Women, 2024).

Bu yaklasimin ekonomik karsiligi da dikkat ¢ekicidir. Kantar verileri cinsiyet
dengeli iletisim stratejilerini benimseyen markalarin toplamda yaklasik bir trilyon
dolarlik ek piyasa degeri elde ettigini gostermektedir (UN Women, 2024). Unilever'in
2016 yilinda baslattigi "Unstereotype" stratejisi s6z konusu doniisiimiin somut
orneklerinden biri olarak ©One ¢ikmaktadir. Dove ve Sunsilk gibi markalarda
kaliplasmis kadin ve erkek temsilleri bilingli bi¢imde doniistiiriilmiis, daha samimi,
daha kapsayici ve daha gercekei bir anlat1 kurulmustur (Sweney, 2016). Boylece etik

durus ile ticari bagsar1 arasindaki bag goriiniir hale gelmistir.

Unilever'in kaliplagsmis cinsiyet temsillerini kirma girisimi yalnizca sdylemsel
bir donilisiim vaadi olarak degil, veriye dayali bir yeniden yapilanma siireci olarak
kurgulanmistir. Sirketin kiiresel reklam arastirmasi reklamlarda yer alan kadin
karakterlerin yalnizca yiizde 2'sinin zeki olarak temsil edildigini, yalnizca yiizde
3'iniin yonetici, lider ya da profesyonel rollerde konumlandirildigini ortaya
koymaktadir (Sweney, 2016). Geri kalan tablo net bi¢cimde ortaya ¢ikmaktadir:
Kadinlar ¢ogunlukla ev ici rollerle iliskilendirilmekte, mizah iireten, s6z alan ve yon
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veren Oznelere ise neredeyse hi¢ yer acilmamaktadir. Bu durum s6z konusu sorunun

sezgisel degil, sistematik ve Ol¢iilebilir bir yapida oldugunu gostermektedir.

Bu veriler iizerine insa edilen "Unstereotype" stratejisi, reklamlarda kadinlarin
ve erkeklerin tek boyutlu anlatilardan g¢ikarilmasini hedeflemektedir. S6z konusu
hedef, bir yandan temsil diizeyinde, diger yandan anlati mantiginda koklii bir degisimi
gerektirmektedir. Kadin karakterlere "otantik ve ti¢ boyutlu" kisilikler kazandirilmasi
temel ilke haline getirilmis, kadinlarin yalnizca giizel, pasif ya da onay bekleyen
figiirler olarak degil, karar veren, lireten, hata yapan ve doniisen 6zneler olarak temsil
edilmesi amaglanmistir (Sweney, 2016). Boylece temsil, yiizeysel bir imaj tiretimi

olmaktan ¢ikarilarak anlatinin merkezine yerlestirilmistir.

Bu doniisiim soyut kalmamis, dogrudan reklam pratiklerine yansimistir.
Sunsilk reklamlarinda uzun siire kullanilan, kameraya doniik sa¢ savurma estetigi terk
edilmis, yerine giindelik hayatin i¢inden gelen bedenler, jestler ve duraklamalar
konulmustur. Lynx markasinda ise {iriinii kullanan erkegin kadinlar tarafindan arzunun
merkezine yerlestirildigi anlat1 bilingli bigimde geride birakilmis, reklam dili, erkek
merkezli fantezileri yeniden iireten bir yapidan uzaklastirilarak karsilikli saygiya
dayali bir temsil zeminine taginmistir (Sweney, 2016). Daha carpict bir kirilma ise
Brooke Bond markasi i¢in Hindistan'da hazirlanan kampanyada goriilmiistiir. S6z
konusu kampanyada iilkenin ilk trans miizik grubuna yer verilmis, toplumsal cinsiyet
yalnizca kadin ve erkek ikiligi iginde degil, cok daha genis bir kimlik spektrumu iginde
temsil edilmistir (Sweney, 2016).

Burada reklam yalnizca bir tiriin hikayesi anlatmamis, ayn1 zamanda toplumsal
kabul alanin1 da yeniden tanimlamustir. Asil kirilma noktasi Unilever'in temsili
"diizeltilecek bir imaj" olarak degil, "yeniden kurulacak bir iligki bi¢imi" olarak ele
almasidir. Kadinlar artik yalnizca erkek bakisinin slizgecinden gegen figiirler olarak
degil, kendi 6znel konumlar1 ile anlatinin merkezinde yer almaktadir. Reklam,
izleyiciye yalnizca nasil goriinmesi gerektigini degil, nasil var olunabilecegini de ima

eden bir dile yonelmektedir (Sweney, 2016).

Dolayisiyla s6z konusu doniisiim tekil kampanyalarla sinirli bir estetik
giincelleme olarak okunamaz; temsil rejiminin mantigini hedef alan yapisal bir
miidahale niteligi tasimaktadir. Nesne konumundan 6zne konumuna gegis, reklamin

yalnizca pazarlama degil, kiiltiirel iiretim alani oldugunu bir kez daha goriiniir
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kilmaktadir. Reklamin artik yalnizca neyin satildigini degil, kimin nasil var

olabildigini de anlatan bir anlati mekani oldugu bu baglamda acikca ortaya

¢ikmaktadir.

Cinsiyet temsillerinin doniistiiriilmesi bu nedenle soyut bir ideali degil, somut
bir zorunlulugu ifade etmektedir. S6z konusu doniisiim hem etik bir sorumluluk hem
de stratejik bir gereklilik olarak degerlendirilmelidir. Esitlik perspektifini merkeze
alan marka iletisimi, tiiketici glivenini gliclendirmekte, kurumsal itibari
derinlestirmekte ve markay1 yalnizca ekonomik bir aktor olarak degil, toplumsal bir
O0zne olarak da konumlandirmaktadir. Modern marka iletisimi yalnizca iiriin
satmamakta, anlam {iretmekte ve esitlige alan acan bir gelecek tasarimini dolagima
sokmaktadir. S6z konusu doniisiim, yalnizca kadin ve erkek temsillerinin yeniden
diizenlenmesiyle smirli kalmamakta, ayni zamanda toplumsal cinsiyetin ikili bir
yapidan ibaret olmadigina isaret etmektedir. Nitekim giincel toplumsal cinsiyet
kuramlari, kimligin sabit kategorilerden ziyade akiskan ve cogul bir spektrum

icerisinde ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu noktada toplumsal cinsiyetin ikili kategorilerle agiklanamayacak kadar
karmagik bir yapida oldugu agik hale gelmektedir. Butler (1999), Cinsiyet Belasi
(Gender Trouble) adli galismasinda toplumsal cinsiyetin tekrar eden pratikler
aracilifiyla tiretildigini ve bu nedenle dogal bir ikili yapidan ziyade toplumsal olarak
insa edilen bir stire¢ oldugunu vurgulamaktadir (Butler, 1999). Bu yaklagim, "kadin"
ve "erkek" kategorilerinin disinda kalan kimliklerin de mesru ve goriiniir oldugunu

diistinmeyi miimkiin kilmaktadir.

S6z konusu kuramsal g¢erceve, giincel bilimsel ve kurumsal metinlerde de
karsilik bulmaktadir. American Psychological Association tarafindan yayimlanan
kilavuzlarda bireylerin cinsiyet kimliklerinin dogumda atanan cinsiyetle Ortiigmek
zorunda olmadigi ve transgender ile gender nonconforming kimliklerin farkli
baglamlarda varlik gosterdigi agik¢a ifade edilmektedir (American Psychological
Association, 2015). Benzer bigimde UN Women tarafindan hazirlanan rehberler,
toplumsal cinsiyet esitliginin farkli cinsiyet kimlikleri ve ifadelerinin kapsanmasi
olmadan saglanamayacagini vurgulamaktadir (UN Women, 2022). Medya

calismalarina odaklanan arastirmalar ise cinsiyet ¢esitlili§inin evrensel bir insan
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deneyimi oldugunu ve farkli kiiltiirlerde farklt big¢imlerde ortaya ¢iktigini

gostermektedir (Dorais, Roy ve Tardif, 2017).

1.5.2.3. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medyada Cinsiyet

Dijital pazarlama ve sosyal medya toplumsal cinsiyetin en goriiniir bigimde
dolasima sokuldugu alanlardan biri olarak one ¢ikmaktadir. Medya ortamlar1 yalnizca
bilgi tasimamakta, ayn1 zamanda kadinlik ve erkeklik tanimlarini her giin yeniden
kuran kiiltiirel bir iiretim sahas1 olarak islev gormektedir. Geleneksel reklamlarda kok
salan cinsiyet temsilleri, giiniimiizde influencer kampanyalarinda, dijital reklam
stratejilerinde ve hizl tiiketilen icerik akislarinda daha incelikli ve daha yaygin

bigimlerde stirmektedir (Santoniccolo, Trombetta, Paradiso ve Rolle, 2023).

Dijital platformlarda kadin bedeni ¢ogu zaman tiiketilebilir bir imaj olarak
sunulmaktadir. Bu sunum, kisa bir bakis, bir poz ya da tek bir iirlin karesi araciligiyla
nesnelestirme kavraminin isaret ettigi anlam ¢ergevesine baglanmaktadir. Bununla
birlikte, s6z konusu durum yalnizca kadinlar1 degil, giderek artan bi¢cimde erkekleri de
belli bir beden normuna iten dar bir alana sikistirmaktadir. Dolayisiyla bu temsil tarzi,
izleyicinin cinsiyet rolleri hakkindaki tutumlarini yalnizca beslemekle kalmamakta,
ayn1 zamanda kaliplasmis kadin ve erkek davramiglarini da yeniden iiretmektedir
(Santoniccolo vd., 2023).

Geleneksel medya arastirmalarindan dijital ortama tagiman bulgular, sosyal
medyada kadinlarin erkeklere gore daha goriiniir olmasina ragmen bu goriiniirliiglin
¢ogu zaman baski ve denetimle ¢evrelendigini gostermektedir (E1 Badaoui, 2016).
Instagram ya da TikTok gibi gorsel agirlikli platformlarda giizellik, ince beden ve ideal
kadinlik temalar1 sik sik ddiillendirilmektedir. Kullanicilar bu 6diil sistemini
i¢sellestirdikge kimlik sunumlarin1 algoritmik beklentilere gore ayarlamaktadir; s6z
konusu uyum, c¢evrimi¢i goriiniirliigiin algoritmik diizeyde yapilandirildigini agikca

ortaya koymaktadir (UN Women, 2024).

UN Women'm "Toolkit to Promote Gender Equality in Marketing &
Advertising" rehberi (2024) bu tabloya kars1 doniisiimcii bir yaklasim dnermektedir.
Rehber, markalarin sorumlulugunun salt {iriin tanitim1 yapmak olmadigini, toplumsal
algiy1 doniistiirebilecek kapsayici bir dil kurmak oldugunu vurgulamaktadir. Kadin ve

erkekleri ¢ok yonlii, cagdas ve giiglendirici bicimde sunan kampanyalarin, yalnizca
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etik acidan degil, marka degeri acisindan da siirdiiriilebilir sonuglar iirettigi
gorilmektedir. S6z konusu yaklasimin ekonomik karsiligt da bulunmaktadir.
Literatiirde toplumsal cinsiyet dengesi gozetilen kampanyalarin ekonomik

performansinin daha gii¢lii oldugu ortaya konmaktadir.

Son donem calismalari, sosyal medya kullanicilarinin igerikleri cinsiyet
temelinde farkli bigimlerde algiladigini gostermektedir. Kontolatou (2025) erkeklerin
haber, oyun ve tartisma temelli igeriklere daha fazla yoneldigini, kadinlarin ise eglence
ve dinlemeye dayali iceriklerle daha yiiksek etkilesim kurdugunu belirtmektedir.
Dijital platformlarin kisisellestirilmis algoritmalar1 s6z konusu farklart hem yeniden
iiretmekte hem de yer yer esnetmektedir. Boylece cinsiyet, sabit bir etiket olmaktan
cikarak medya tiikketim aliskanliklariyla siirekli bigimlenen bir toplumsal insa haline

gelmektedir.

GSDRC'nin toplumsal cinsiyet raporlari (Kangas, Haider ve Fraser, 2014)
dijitallesmenin 6zellikle gelismekte olan iilkelerde kadinlarin kamusal goriiniirligiini
artirdigini, ancak ayni anda yeni ayrimcilik bi¢imlerini de dogurdugunu
vurgulamaktadir. Cevrimici alan, kadinlar i¢in hem giiclenme hem de hedef alinma

ihtimalinin bir arada deneyimlendigi karmasik bir zemine doniismektedir.

Biitiin bu degerlendirmeler 1s1ginda, dijital pazarlama ve sosyal medya,
toplumsal cinsiyet rolleriyle pazarlama stratejilerinin i¢ ige gectigi yogun bir alan
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle markalar ve igerik {ireticileri agisindan etik
sorumluluk, yalnizca tiklanma ya da satig basarisina indirgenememektedir. Bu
baglamda temsil adaletinin gézetilmesi, dijital ortamda toplumsal cinsiyet esitliginin
hem bir deger hem de uygulanabilir bir strateji olarak insa edilmesini zorunlu

kilmaktadir.

1.5.2.4. Uriin Tasarimi ve Ambalajda Cinsiyet

Uriin tasarimi ve ambalaj toplumsal cinsiyet rollerinin en goriiniir bigimde
somutlastig alanlardan biri olarak degerlendirilmektedir. ilk bakista islevsel bir nesne
olarak algilanan bir ambalaj, renk, bi¢im, malzeme ve sdzciik se¢imi araciligiyla kisa
siirede kadins1 ya da erkeksi bir kimlikle iligkilendirilmektedir. Bu kimliklendirme

siireci cogu zaman bilingli farkindaliga ulasmadan gergeklesmektedir.
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Van Tilburg ve arkadaglart (2015) iirlinlerin insan benzeri nitelikler
kazanabildigini ve bu antropomorfik 6zelliklerin estetik tasarim yoluyla iiriinlere
cinsiyet atfedilmesini kolaylastirdigini belirtmektedir. Bi¢im, renk ve malzeme séz
konusu siirecin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Kivrimli hatlar ile agik
tonlar yumusak bir etki tretmekte; soz konusu etki ¢ogunlukla feminen olarak
okunmaktadir. Buna karsilik keskin hatlar ile koyu tonlar gii¢lii bir durusla
iliskilendirilmekte ve maskiilen bir izlenim yaratmaktadir (van Tilburg, Lieven,

Herrmann ve Townsend, 2015).

Stambej (2024) calismasinda bu gorsel kodlart daha sistematik bir ¢ergevede
ele almaktadir. Acik renkler, narin yazi tipleri ve yuvarlatilmig formlar kadinlara
yonelik cagrisimlar iretirken koyu tonlar ve koseli bicimler erkeklere seslenen
ambalajlarin temel dilini olusturmaktadir. Bununla birlikte, cinsiyet notr markalarin
yiikselisiyle birlikte bu kurallarin esnemeye basladigi vurgulanmaktadir. Erkek ve
kadin gostergelerinin birlikte kullanilmasi, daha kapsayici bir ifade bigimine
dontismektedir. Bu sayede ambalaj, {iriiniin islevsel 6zelliklerini aktaran bir yiizey
olmaktan ¢ikarak toplumun kapsayicilik anlayigini yansitan bir araca dontismektedir
(Stambej, 2024).

Giingor ve Ozemir (2025) tarafindan gelistirilen “Gender Performativity of
Products” modeli, bu yaklasimi bir adim ileriye tasimaktadir. S6z konusu modele gore
triinler, pasif nesneler olarak degerlendirilmemekte, aksine toplumsal cinsiyet
performansina katilan aktorler olarak konumlandirilmaktadir. Judith Butler’in
performativite kuramindan hareketle, Triinlerin yalnizca sembolik temsiller
sunmadig1, ayn1 zamanda giindelik etkilesim i¢inde cinsiyet rollerini yeniden tirettigi
savunulmaktadir. Bu ¢ergevede bir tiras makinesi ya da bir epilator, salt islevsel bir
ara¢ olmaktan ¢ikmakta ve kullanicinin zihninde belirli bir kadinlik ya da erkeklik

performansinin pargasi haline getirilmektedir (Giingdr ve Ozemir, 2025).

Tiiketici boyutunda ise daha hareketli ve degisken bir yap1 gozlemlenmektedir.
Trelohan (2025) Fransa, italya ve Isvec'te yiiriittiigii arastirmada #MeToo sonrasi
degisen toplumsal iklimin {iriin cinsiyetlendirmesini nasil doniistiirdiiglinii ortaya
koymaktadir. Toplumsal rollerin esnemesiyle birlikte, iirlinlerin kati cinsiyet
kodlartyla tanimlanma egiliminin zayifladig1 goriilmektedir. Bunun yerine kisisel
degerlerle uyum, kimlik hissi ve daha i¢sel bir bag 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu
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doniisiim {irlin tasariminda ve pazarlama dilinde cinsiyetsizlestirme (gender-neutral)
yaklasimmin gii¢ kazandigini gdstermektedir. Uriinlerin yalnizca kadinlara ya da
erkeklere hitap eden nesneler olarak konumlandirilmasi yerine, daha kapsayici ve
kimlikler aras1 geciskenligi miimkiin kilan bir tasarim anlayis1 6ne ¢ikmaktadir. Pembe
ya da mavi gibi geleneksel kaliplarin tek basina yeterli kabul edilmedigi, tasarimin

anlam katmanlarinin yeniden yapilandirildig: anlagilmaktadir (Trelohan, 2025).

Medya alan1 s6z konusu doniisiimiin pekistirildigi bir mecra olarak
degerlendirilmektedir. E1 Badaoui (2016) toplumsal cinsiyet temsillerinin yalnizca
reklamlarda degil, lriiniin sahneye c¢ikis bigiminde de yeniden iiretildigini ifade
etmektedir. Kadinlar ¢ogu zaman estetik bir nesne olarak konumlandirilirken erkekler
giic ve kontrol figiirii seklinde sunulmaktadir. S6z konusu temsil bigimleri
ambalajlarin gorsel diline taginmakta, burada sabitlenmekte ve simgesel bir yapi

olusturmaktadir (E1 Badaoui, 2016).

Son yillarda i¢ecek ve kozmetik sektorlerinde belirginlesen "pinking" egilimi
de bu ¢ercevede degerlendirilmektedir. Atkinson ve arkadaslar1 (2024) pembe tonlarin
kadin tiiketicilere yonelik pazarlamada bir kimlik gostergesine doniistiiglinii ortaya
koymaktadir. Ancak bu gorsel kodun giderek daha fazla sorgulandigi goriilmektedir.
Feminist kimligi benimseyen bir¢ok kadin tarafindan bu dilin reddedildigi, pembe
rengin pazarlama sOylemi i¢inde ideolojik bir isaret olarak okundugu anlagilmaktadir

(Atkinson, Meadows ve Sumnall, 2024).

Biitiin bu caligmalar birlikte ele alindiginda, tasarimin toplumsal cinsiyetin
hem aynasi hem de iireticisi oldugu daha acik bi¢cimde goriiniir hale gelmektedir.
Bigim, yazi tipi ve renk aracilifiyla bir cinsiyet performansinin siirekli olarak yeniden
kuruldugu anlagilmaktadir. Bununla birlikte bu performansin artik tek katmanlh bir
yapida olmadigi, ¢oklu ve esnek bir yapiya dogru evrildigi gézlemlenmektedir. S6z
konusu evrim, iirlin tasariminda cinsiyetsizlesme egiliminin gii¢ kazandiginm
gostermektedir. Uriinler giderek yalnizca kadin ya da erkek kimlikleriyle tanimlanan
nesneler olmaktan uzaklasmakta, farkli kimliklere agik ve kapsayici bir tasarim diliyle
yeniden kurgulanmaktadir. Uriin bu noktada salt islevsel bir nesne olmaktan ¢ikarak
toplumun degisen cinsiyet anlayisini yansitan ve ayni zamanda onu doniistiiren

simgesel bir sahneye dontismektedir.
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1.5.2.5. Fiyatlandirma Stratejilerinde Cinsiyet (Pink Tax)

Cinsiyet temelli fiyatlandirma kadinlara yonelik iiriinlerin benzer erkek
trlinlerinden daha pahali satilmasina yol agmakta ve piyasada ¢ogu zaman fark
edilmeden islemektedir. "Pink Tax" olarak bilinen bu fark, iiretim maliyetlerinden
degil, tiiketim davranigina sinmis toplumsal cinsiyet normlarindan beslenmektedir.
Baxter ve arkadaslar1 (2024) kisisel bakim sektoriinde kadinlara pazarlanan iirtinlerin,
islevi ayn1 olan erkek iiriinlerinden ortalama yiizde 7 oraninda daha pahaliya geldigini
ortaya koymaktadir. Tirags bigaklari, deodorantlar ve sampuanlarda tablo benzer
bicimde gozlemlenmektedir. Ambalaj degismekte, renk degismekte, ancak islev sabit

kalmakta; buna ragmen fiyat yukar1 yonlii hareket etmektedir.

S6z konusu fiyatlandirma yapisinin merkezinde {iriiniin kendisi degil, duygusal
deger algis1 yer almaktadir. Zhang (2025) Pink Tax olgusunu yalnizca bir piyasa
stratejisi olarak degil, toplumsal cinsiyet sosyallesmesinin ekonomik bir ¢iktisi olarak
ele almaktadir. Estetik kayginin kadinlara bir tercih degil, normatif bir sorumluluk
olarak aktarilmasi, bakim pratiklerini gonillii davranistan zorunlu tiiketime
dontistirmektedir. Bu doniisiim piyasa aktorleri i¢in siirekliligi olan bir fiyatlama
avantaj1 yaratmaktadir. Zhang'a (2025) gore bu yapi iiglincli derece fiyat ayrimeiligi
kapsaminda islemektedir. Ayn1 ya da neredeyse 6zdes iirlinler {iretim maliyetlerinden
bagimsiz bi¢cimde cinsiyete gore farkli fiyatlandirilmaktadir. Farkin kaynag: kalite
degil, alg1 diizeyidir. Kadin tiiketicinin {iirlinii islevinden ¢ok anlami iizerinden
degerlendirdigi; ambalaj, koku, renk, "kadina 6zel" sdylemi ve ait olma hissinin fiyat

hassasiyetini giderek zayiflattig1 belirtilmektedir.

Bu noktada fonksiyonel deger ile duygusal deger arasindaki ayrim
belirginlesmektedir. Zhang kadin tiiketicilerin satin alma siirecinde hayal giiciine,
sembolik cagrisimlara ve psikolojik tatmine daha fazla onem verdiklerini; erkek
tilketicilerin ise daha hizli ve islev odakli kararlar aldiklarini ortaya koymaktadir.
Duygusal deger fiyat artisini goriinmez kilmaktadir. Ekonomik kayip psikolojik
kazang biciminde algilanmaktadir. Ancak s6z konusu algi zararsiz degildir; uzun
vadede ciddi sonuclar dogurmaktadir. Zhang (2025) Pink Tax'in kadinlarin tasarruf
kapasitesini azalttigini, yatirnrm olanaklarini smirladigini ve cinsiyetler arasi servet

farkini derinlestirdigini vurgulamaktadir. Bu siirecin yalnizca bireysel biitceleri degil,
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makroekonomik canliligi da olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Harcama giicii diisen

haneler toplam talebi zayiflatmakta ve ekonomik dolasimi yavaslatmaktadir.

One ¢ikan diger bir boyut ise algisal ¢arpitmadir. Kadinlarin "irrasyonel
tilkketici" olarak etiketlenmesi, Zhang'a (2025) gore dogal bir davranis Oriintiisiinden
ziyade piyasa tarafindan iiretilmis bir sonuctur. Once duygusal tiiketim tesvik
edilmekte, ardindan bu tiikketimin sonucu kadinin karakterine yiiklenmektedir. Boylece
yapisal bir sorun bireysel bir kusur gibi sunulmaktadir. Bu yaklasim, Habbal'in (2020)
Pink Tax analizleriyle ortlismektedir. Habbal fiyat ayrimciliginin toplumsal roller
tizerinden mesrulastirildigint  géstermektedir. Grau ve Zotos'un (2016) reklam
arastirmalart ise bu silirecin medya yoluyla hem yansitildigini hem de yeniden
tiretildigini ortaya koymaktadir. Zhang (2025) tarafindan biiyiik veri ve hedefli
reklamcilik uygulamalar1 sayesinde bu dongiiniin daha rafine ve daha goriinmez hale

getirildigi savunulmaktadir.

Zhang (2025) cinsiyet sosyallesmesinin kadinlar1 estetik kaygilara ittigini,
bakimlt olma zorunlulugunun ekonomik bir avantaja doniistiiglinii ortaya
koymaktadir. Kadinlarin tiiketim davraniglari toplumsal rollerin bir uzantisi bigiminde
sekillendigi icin piyasa aktorleri bu egilimleri firsata ¢evirmektedir. S6z konusu yap1
bireysel biitceleri zorlamakta ve harcama farklarini toplum Olgeginde

derinlestirmektedir.

Ulusal Kadin Orgiitii'niin yayrmladigi rapor ABD'de kadinlarin benzer iiriin ve
hizmetler i¢in yilda ortalama 1.351 dolar fazla 6dedigini ortaya koymaktadir (Meyer,
2024). Ayni ¢alismada kisisel bakim iirtinlerinin yiizde 43 oraninda daha pahali oldugu
ve genel fiyat farkimin yiizde 7'ye ulastifi belirtilmektedir. Ustelik konu yalnizca
tirtinlerle sinirli degildir. Tampon vergisi gibi temel hijyen {irlinlerine getirilen ek
yiikler, menstrual tirlinlerin zorunlu ihtiya¢ olarak taninmamasi nedeniyle ekonomik

esitsizligi kurumsal diizeyde pekistirmektedir.

Cin’de yiiriitilen genis Olgekli saha arastirmast da bu tabloyu
degistirmemektedir. Nitekim Song ve Zhang (2025), kadinlara yonelik tirlinlerin, ayni
firmalarca iiretilen erkek muadillerinden yiizde 7 ila 15 oraninda daha pahali satildiginm
ortaya koymaktadir. S6z konusu arastirma, fiyat farkinin 6tesinde kalite esitsizligi

olarak tanimlanan baska bir soruna daha isaret etmektedir. Bununla birlikte, bazi kadin
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kozmetiklerinin giivenlik standartlarini karsilamadigi ve regiilasyon eksikliginin s6z

konusu boslugu biiyiittiigli vurgulanmaktadir.

Bu sistemsel farkin kokleri, kiiltiirel sembollerin tarihine uzanmaktadir. Pant
(2021) pembe rengin kadinlikla 6zdeslestirilmesinin Ikinci Diinya Savasi sonrasi
donemde kadinlarin ev i¢i rollere geri donmesini tesvik eden propagandalarla
iliskilendirilebilecegini belirtmektedir. S0z konusu tarihsel insa zamanla tiiketim
aligkanliklarin1 kodlamakta ve reklam diinyasinda "Shrink it, pink it, and women will
buy it at a higher price" (Tiirkcesi: "Kiigiilt, pembeye boya, kadinlar daha pahaliya

satin alsin'") mottosunun yayginlagsmasina zemin hazirlamaktadir.

Glincel ampirik calismalar, fiyat farkinin basit bir estetik tercihten ibaret
olmadigim1 net bigimde ortaya koymaktadir. Febriyanti ve Yuwono (2023),
Endonezya'daki arastirmalarinda pembe iirlinlerin maliyet kaynakli bir fark
tasimadigini, asil ayrimin toplumsal cinsiyet temsilleri ve tiiketici algisiyla
yaratildigini belirtmektedir. Bu fark, kadinlarin satin alma giiciinii diisiirmekte ve uzun

vadede gelir esitsizligini derinlestirmektedir.

Tiim bunlarin birlestigi yerde Pink Tax yalnizca ekonomik bir mesele olmaktan
cikmaktadir. Cinsiyete dayali yapisal esitsizligin goriiniir bir piyasa yansimasina
doniismektedir. Uriinlerin ambalaj, renk ya da marka imaji iizerinden farklilastiriimasi
kadinlar1 sembolik olarak yiiksek degerli tiiketici konumuna yerlestirmektedir. Bu
durum fiyatlandirma stratejilerinin etik siirlarini sorgulatmakta ve toplumsal cinsiyet

adaletinin ekonomik temelinin yeniden diisliniilmesini zorunlu kilmaktadir.

1.6. Cinsiyetci Pazarlama Yaklasimina Yonelik Elestiriler

Cinsiyet¢i pazarlamaya doniik en giiclii elestiri reklamin toplumsal gergekligi
yalnizca yansitmadigi, onu yeniden kurdugu fikrine dayanmaktadir. Bu bakisa gore
toplumsal cinsiyet temsilleri giindelik hayatta dolasan kaliplar1 tekrar tekrar sahneye
cikarmakta, ardindan onlar1 siradanlastirarak normallestiren bir kiiltiirel zemine
dontistiirmektedir (Rudy, Popova ve Linz, 2010; Tsichla, 2020). Bu nedenle sorun tek
tek reklamlarin dili ile sinirli olmayip daha genis bir pazarlama iletisimi diizeninin
kimleri hangi rollere yakistirdigini durmaksizin {iretmesidir. Dolayisiyla tartigma,
yalnizca sorunlu temsilleri teshis etmekle sinirli kalmamakta ve daha temel bir soruyu

giindeme getirmektedir. Pazarlama iletisimi neden bastan itibaren cinsiyet lizerinden
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kurulmaktadir ve bu kurgu gercekten kacinilmaz midir? Bu calisma, séz konusu
elestirileri yalmizca bir tespit olarak degil, cinsiyetsiz pazarlama yaklagimin

temellendiren bir ¢ikis noktasi olarak ele almaktadir.

Klasik elestiri ¢izgisi, reklamlarda kadinlarin uzun siire ev i¢i rollerle, erkege
bagimli figiirlerle ya da cinsel ¢ekicilik iizerinden kurulan bedenlerle temsil
edilmesine dayanmaktadir. Buradaki kilit nokta sudur: Bu stereotipler kimi alanlarda
geri ¢ekilmis gibi goriinse bile tamamen kaybolmus degildir. Aksine form
degistirmekte, yenilenmekte ve baska bir kalibin igine sizarak yoluna devam
edebilmektedir (Zotos ve Tsichla, 2014; Tsichla, 2020). Boylece toplumsal esitsizlik
azalmis gibi goriinmekte, ancak daha incelikli bicimlerde yeniden tiretilmekte ve hatta

bazen bu ilerleme havasinin ardina saklanmaktadir.

Daha giincel elestiriler, cinsiyet¢i temsillerin yalnizca etik bir sorun
yaratmadigini, tiiketici tepkisi agisindan da risk tasidigini ortaya koymaktadir.
Stereotipik reklamlar, izleyicide bu icerigin baskalarini olumsuz etkiledigi diislincesini
harekete gecirip psikolojik tepkiyi, yani Ozgirliigiin ihlal edildigi hissini
artirabilmektedir. Bunun sonucunda reklamin etkisi zayiflamakta ve marka da bundan
paymni almaktadir (Akestam vd., 2021). Ustelik bu olumsuz etki yalnizca hedeflenen
grupta kalmamakta, her iki cinsiyette de benzer bi¢imde ortaya ¢ikabilmektedir
(Akestam vd., 2021). Bdyle bir bulgu, cinsiyet¢i temsillerin yalnizca temsil edilen

grubu ilgilendirdigi varsayimini temelden sarsmaktadir.

Bir bagka elestiri hatti, cinsiyet¢iligin yeni ambalajlarla ve daha parlak bir
yiizle sunulmasina odaklanmaktadir. Postfeminist medya kiiltiirii tartigsmalari, sec¢im,
Ozgliclenme ya da kendini ifade gibi kavramlarin bazen kadin bedeninin
metalagtiritlmasini daha kabul edilebilir gosteren bir dile doniistiigiinii vurgulamaktadir
(Gill, 2007). Bir reklam kadini giiclii bir figilir olarak resmederken ayni anda bedeni
merkeze alip kadinlig: siirekli kontrol edilmesi gereken bir projeye cevirebilmektedir.
Bu durumda cinsiyetcilik agik bir asagilamadan ¢ok, modernlik ve parlatilmig bir
estetik lizerinden dolasima sokulmaktadir (Gill, 2007). Dolayisiyla cinsiyet¢i temsiller
yalnizca agik ve geleneksel bigimlerde degil, daha sofistike ve gilincel goriiniimler
altinda da varligin siirdiirebilmektedir. Bu nedenle sorun belirli stereotiplerin ortadan
kaldirilmasiyla ¢oziilebilecek bir temsil meselesi olmaktan ¢ikmakta, daha derinde,
pazarlama iletisiminin cinsiyeti kurucu bir ilke olarak kullanmasina dayanmaktadir.
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Bu noktada ‘“commodity feminism”, diger bir ifadeyle metalastirilmis
feminizm elestirisi, 6zel bir yer tutmaktadir. S6z konusu yaklagim, feminist
sOylemlerin pazarda bir stil unsuruna doniistiiriilerek markalara ilistirildigini, keskin
iceriginin ise yumusatilarak tiiketilebilir isaretlere indirgendigini savunmaktadir
(Goldman, Heath ve Smith, 1991). Temel itiraz agiktir, Feminist elestirinin sivriligi
torpiilenmekte ve geriye satilabilir bir giiclenme estetigi kalmaktadir. Boylece
esitsizlige yonelik politik tartisma, bir markanin dekoratif aksesuarina doniisme riski

tagimaktadir (Goldman vd., 1991).

Cinsiyetci pazarlamanin etkilerine iliskin elestiriler temsil meselesinin 6tesine
gecip psikososyal sonuglara da baglanmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalar,
nesnelestiren, stereotiplestiren ya da cinsellestiren temsillere maruz kalmanin
toplumsal cinsiyet normlarin1  giiclendirebildigini ve cinsiyet¢i tutumlar
besleyebildigini  gostermektedir.  Ozellikle kadinlarda beden ideallerinin
i¢sellestirilmesi, beden izleme davranisi ve beden utanci gibi siireclerle iligkili oldugu
sikca belirtilmektedir (Santoniccolo, Trombetta, Paradiso ve Rolle, 2023). Erkeklerde
ise kimi bulgular cinsiyet¢i tutumlarin, tacize toleransin ya da saldirgan egilimlerin
artistyla baglantili olabilecegine isaret etmektedir. Bu nedenle konu yalnizca rahatsiz
edici reklamlar olmaktan ¢ikmakta ve toplumsal iliskileri bi¢imlendiren bir 6grenme

alanina doniismektedir (Santoniccolo vd., 2023).

Elestirinin  en ¢arpict  basliklarindan  birini, ¢ocuklara  yonelik
cinsiyetlendirilmis pazarlama olusturmaktadir. Oyuncak, kiyafet ve cocuk iirlinlerinde
pazarin ikili cinsiyet ¢izgisiyle sert bigimde boliinmesi, daha kiiciik yaslardan itibaren
cocuklarin oynayacagi oyunlari, gelistirecegi becerileri ve kuracagi hayalleri belirgin
bicimde daraltabilmektedir (Sagheer, Gurrieri ve Aleti, 2025). Dolayisiyla giincel
tartismalar, yalmizca reklamlardaki temsili degil, {iriin tasarimindan raf diizenine,
kategori dilinden hedefleme stratejilerine kadar pazarlamanin tiim bilesenlerinde
cinsiyet etiketini ayiklamaya yonelik bir doniisiimii glindeme getirmektedir (Sagheer

vd., 2025).

Bu elestiriler birlikte degerlendirildiginde, tartismanin yalnizca daha dengeli
ya da daha duyarli temsiller iiretmekle sinirli kalamayacagi agik hale gelmektedir.
Sorun tek tek igeriklerin dili degil, pazarlamanin bastan itibaren cinsiyet lizerinden
isleyen bir siniflandirma ve anlamlandirma sistemi kurmasidir. Bu nedenle ¢6ziim de
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yalnizca temsili diizeltmek degil, s6z konusu sistemin kendisini sorgulamay1

gerektirmektedir.

Bu noktada cinsiyetsiz pazarlama yaklasimi, mevcut elestirilerin dogal bir
uzantis1 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Cinsiyetsizlik burada basit bir "esit temsil"
Onerisinin Otesine gegmektedir. Asil mesele, iriinlerin, kategorilerin ve tiiketici
kimliklerinin neden cinsiyet temelinde ayristirildigini sorgulamak ve bu ayrimin
pazarlama agisindan gergekten gerekli olup olmadigini tartismaya agmaktir. Bagka bir
deyisle, cinsiyetsiz pazarlama temsil diizeyinde iyilestirme yapmak yerine

siniflandirma mantiginin kendisini hedef almaktadir.

S6z konusu yaklagim, pazarlamanin yerlesik segmentasyon pratiklerine de
elestirel bir mesafe koymaktadir. Cinsiyet uzun siire en hizli ve pratik ayrigtirma
araclarindan biri olarak kullanilmistir. Ancak bu kolaylik, toplumsal kaliplarin yeniden
tiretimini de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle cinsiyetsiz pazarlama, tiiketiciyi
anlamak i¢in cinsiyet dis1 degiskenlere yonelmeyi gerektirmektedir. Ilgi alanlari,
yasam tarzlari, degerler ve kullanim baglamlar1 gibi boyutlar daha esnek ve kapsayici

bir okuma imkani sunmaktadir.

Ote yandan, cinsiyetsizlik yalnizca etik bir tercih degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
bir kurgu olarak da degerlendirilmelidir. Reklam ve pazarlama toplumsal gergekligi
yansitan degil, onu aktif bigimde kuran alanlar olduguna gore, cinsiyet kategorilerinin
zayiflatilmasi ya da goriinmezlestirilmesi de yeni anlam alanlar1 yaratma potansiyeli
tagimaktadir. Bu agidan, cinsiyetsiz pazarlama pasif bir notrliik iddias1 degil, aktif bir

yeniden kurma pratigidir.

Burada belirleyici olan, cinsiyetsizligin yokluk iizerinden degil, belirleyiciligin
azaltilmasi iizerinden tanimlanmasidir. Amag cinsiyeti tamamen ortadan kaldirmak
degil, onu pazarlama iletisiminin temel ekseni olmaktan ¢ikarmaktir. Boylece bireyler
onceden tanimlanmis kadinlik ve erkeklik kaliplarina sikismadan, daha akiskan ve

kendi tercihleriyle sekillenen kimlikler lizerinden pazarlama ile iligki kurabilmektedir.

1.6.1. Femvertising ve Kadin imaji

Reklamecilik literatiirii kadin imajin1 uzun stire benzer bir ¢ergevede ele almus,
ideal beden, siis ve yardimci karakter c¢evresinde kurulan temsil anlayigini

stirdiirmiigtiir. S6z konusu tekrarin toplumsal rol algilarin1 besledigi sik¢a
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vurgulanmaktadir (Becker-Herby, 2016). Bu arka plan i¢inde femvertising, kadinlar
dar kaliplara sikistiran temsil bi¢imlerine kars1 bir itiraz olarak konumlanmaktadir.
Akestam ve arkadaslar1 femvertisingi geleneksel kadin stereotiplerini bozan, giiglenme
temasini merkezine alan bir reklam yaklasimi olarak degerlendirmekte, iistelik bu
yaklasimin kadin izleyicilerde reklama yonelik tepkiyi azalttigini1 ve reklam ile marka
tutumlarini iyilestirdigini ortaya koymaktadir (Akestam vd., 2017). Bu sonug, kadin
imaj1 agisindan kii¢iik bir diizeltme olmaktan 6te bir anlam tasimaktadir. S6z konusu
doniigiim, "kadin nasil goriinmeli" sorusundan "kadin nasil bir 6zne olarak temsil

edilmektedir" sorusuna gegise isaret etmektedir.

S6z konusu yaklagim, yalnizca sdylemsel bir itirazla sinirl degildir. Nitekim
femvertisingin kuramsal temellerini daha agik bi¢imde tanimlayan calismalar da
mevcuttur. Abitbol ve Sternadori, femvertisingi “pro-female talent, messages, and
imagery” c¢ercevesinde kadinlari ve kiz cocuklarmi giiglendirmeyi hedefleyen bir
strateji olarak ele almaktadir (Abitbol ve Sternadori, 2019). Becker-Herby ise s6z
konusu giiclenmenin yalnizca reklamdaki mesajla 6lciilemeyecegini belirtmektedir:
Bir marka, kadinlar1 giiglendirdigini iddia ediyorsa bunun kurum igi pratiklerde de
karsiligi bulunmalidir. Bu bakig, kadin imajini reklam iginde diizgiin gdsterme
anlayisinin ~ Gtesine tasiyarak markanin yapisal kodlarinda kadinin nerede

konumlandigi sorusuna dontistiirmektedir (Becker-Herby, 2016).

Etki mekanizmalar1 agisindan degerlendirildiginde, tablo daha da
berraklasmaktadir. Kadin imajinin gergek¢i bigimde kurulmasi ve stereotiplerden
uzaklastirilmasi neden islevsel hale gelmektedir? Akestam ve arkadaslarinin bulgulari,
farkli mecralarda ve gesitli iiriin kategorilerinde fiziksel 6zellik, meslek ya da rol
kaliplar1 zorlandiginda, kadinlarin psikolojik tepki diizeyinin azaldigini1 ortaya
koymaktadir (Akestam vd., 2017). Drake’in deneysel verileri de aym dogrultuda
ilerlemektedir. Femvertising igerikli reklamlar, geleneksel formatlara kiyasla reklam
ve marka degerlendirmelerini, satin alma niyetini ve duygusal bagi giiclendirmektedir
(Drake, 2017). Bununla birlikte, kadinlarin saldirgan, kii¢iiltiicii ya da gerici temsillere
kars1 daha duyarl oldugu ve bunun satin alma niyetini zayiflattig1 raporlanmaktadir.
Dolayisiyla mesele, kadinin daha giiclii temsil edilmesi gibi ylizeysel bir sonugtan
ibaret degildir; temsilin saygili ve sahici bigimde kurulmasi, s6z konusu etkinligin asil

kaynagini olusturmaktadir.
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Sosyal medyaya gecildiginde tablo biraz daha karmasik, hatta ¢eliskili bir
nitelik kazanmaktadir. Michaelidou ve arkadaslarinin incelemesine gore kisisel bakim
markalar1 arasinda liikks olmayan markalar femvertisinge daha sik basvurmaktadir.
Liiks markalar ise hala cinsiyet kliselerine ve cinsellestirmeye yogun bigimde
yaslanmaktadir (Michaelidou vd., 2022). Arastirmada sunulan Oneriler, tartismanin
tam merkezine temas etmektedir: daha bagimsiz rol kurulumlari, daha fazla irksal
cesitlilik ve konuyla ilgisiz cinselligin azaltilmasi. S6z konusu 6neriler, femvertisingin
kolayca ylizeysel bir estetik tercihe indirgenebilecegini bir kez daha gostermektedir.
Nitekim liikks anlatisi, milkemmellik, beyazlik ve erisilmezlik gibi eski kodlari

beraberinde tagiyabilmektedir.

Ikna giiciinii belirleyen bir bagka katman markanin niyeti ve uyum algisidir.
Abitbol ve Sternadori tiiketicilerin femvertisingi bir tiir kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisi olarak okudugunu belirtmektedir. Marka bu amagla uyumlu algilandiginda
ve cinsiyet esitligi temasinin CSR cagrisimi giiglendiginde, satin alma niyeti hem
dogrudan hem de sadakat iizerinden artmaktadir (Abitbol ve Sternadori, 2019). Bu
noktada kadin imaj1 bir vitrin olmaktan ¢ikarak markanin karakterine dair bir sinav
haline gelmektedir. Waqar ve arkadaslarinin bulgular1 s6z konusu degerlendirmeye
daha duygusal bir boyut eklemektedir. Femvertisinge yonelik tutumda minnettarlik
duygusunun ara bir degisken olabilecegini, mesajla ilgilenme ve feminist biling
yiikseldikge bu duygunun reklam tutumunu olumlu yonde destekledigi
savunulmaktadir (Wagar vd., 2024). Pillay'in Gen Y ve Gen Z kadinlarla ylriittiigi
nitel ¢alisma da s6z konusu bulguyu somutlastirmaktadir: femvertising kadinlarin
reklama iliskin yargilarin1 etkilemekte ve bu etki, duygu ile inanglarin birlestigi

noktadan marka tutumuna tasinmaktadir (Pillay, 2020).

Tim bu bulgular femvertisingi gercekten isleyen bir strateji haline getiren
unsurun kadin imajint parlatmak degil, temsilin tutarliligi oldugunu ortaya
koymaktadir. S6ylem gili¢lenmeyi isaret ederken sirketin kurumsal ger¢ekligi bunun
tersi yonde akiyorsa izleyici bu geliskiyi fark etmektedir. Bu nedenle tutarlilik
femvertising literatiirlinde yalnizca etik bir beklenti degil, dogrudan etkinlik kosulu

olarak degerlendirilmektedir (Pillay, 2020; Becker-Herby, 2016).
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1.6.2. Erkeklik Temsilleri ve “Toxic Masculinity” Elestirisi

Erkeklik temsilleri tartisilirken, ilk kritik nokta, erkekligin tekil ve degismez
bir 6z olarak ele alinamayacagidir. Hegemonik erkeklik, ¢cogu baglamda idealize
edilmis bir 6zellikler biitiinii olarak islev gérmekte ve ABD 6rneginde bu ideal, beyaz,
heterosekstiel ve orta sinif bir konumla birlikte atilganlik, baskinlik, kontrol, fiziksel
giic ve duygusal ketlenme gibi Ozelliklerle tanimlanmaktadir (Griffith vd., 2012).
Bununla birlikte, s6z konusu durum, erkeklerin bu ideali biitiinciill bigimde
igsellestirdikleri anlamina gelmemektedir. Nitekim ayni calismada, erkeklerin bu
normlar1 kimi zaman benimsedigi, kimi zaman ise onlarla miizakere ederek erkeklik
anlamlarin1 parga parga insa ettigi ortaya konmustur (Griffith vd., 2012). Bu bulgular,
erkekligi tekil bir kategori olarak ele alan genellemelerin analitik acidan yetersiz
kaldigin1 gostermektedir. Dolayisiyla erkeklik, bu cergevede, yekpare degil, cogul bir

anlat1 olarak degerlendirilmektedir.

Erkeklik temsilleri tartisilirken ilk kritik nokta erkekligin tekil ve degismez bir
0z olarak ele alinamayacagidir. Hegemonik erkeklik cogu baglamda idealize edilmis
bir paket olarak iglev gébrmekte ve ABD 6rneginde bu ideal, beyaz, heteroseksiiel ve
orta simif konumla birlikte atilganlik, baskinlik, kontrol, fiziksel giic ve duygusal
ketlenme gibi 6zelliklerle tantmlanmaktadir (Griffith vd., 2012). Ancak s6z konusu
durum, erkeklerin bu ideali biitiinciil bigimde igsellestirdikleri anlamina
gelmemektedir. Ayni ¢calismada erkeklerin bu normlar1 kimi zaman benimsedigi, kimi
zaman ise onlarla miizakere ederek erkeklik anlamlarini parca parca insa ettigi ortaya
konmustur (Griffith vd., 2012). Bu bulgular, erkekligi tekil bir kategori olarak ele alan
genellemelerin analitik agidan yetersiz kaldigin1 gostermektedir. Erkeklik, bu

cercevede, yekpare degil cogul bir anlati olarak degerlendirilmektedir.

"Toksik erkeklik" (Toxic Masculinity) kavramina yoneltilen elestiriler de bu
cogulluk zemininde sekillenmektedir. S6z konusu kavramin ¢ogu zaman hizli ve
indirgemeci bir etiket olarak dolagima sokuldugu ve bu nedenle genelleme riskini
tasidigi belirtilmektedir. Alsawalqa ve arkadaslar feminist bir perspektiften hareketle,
kavramin baz1 baglamlarda sosyal ve maddi kosullar1 geri plana ittigini, hatta erkekleri
muglak bir magduriyet konumuna yerlestirebildigini tartismaktadir (Alsawalqa vd.,
2021). Bu durumun cinsiyet ikiliklerinin farkinda olunmadan yeniden iiretilmesine yol
acabildigi ileri siiriilmektedir. Dolayisiyla toksikligin erkekligin 6ziine i¢kin bir nitelik
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olarak degil, erkekleri belirli davranis kaliplarina yonelten sosyopolitik diizenekler
baglaminda ele alinmasinin daha agiklayici oldugu vurgulanmaktadir (Alsawalqga vd.,

2021).

Bu noktada Man Box yaklagimi, analitik agidan daha iglevsel bir kavram olarak
one ¢ikmaktadir. Man Box "gergek erkek" performansini tanimlayan kat1 beklentiler
seti olarak kavramsallastirilmaktadir. Giiglii, basarili, stoik, iktidarli, duygusuz,
korkusuz ve aileyi gecgindiren erkek figiirii bu ¢ergevenin merkezinde yer almakta; s6z
konusu normlarin ihlali ise hizla damgalanmaktadir (Alsawalga vd., 2021). Ancak
Man Box yalnizca uyum tiretmemekte, ayn1 zamanda erkekleri duygusal olarak izole
eden ve oOfkeyi kontrol ve cezalandirma pratiklerine yonlendiren bir dongii
kurmaktadir (Alsawalga vd., 2021). Urdiin 6rneginde katilimcilarin neredeyse
yarisinin bu normlara katildigimin ve bu tutumlarin saldirganlik, zorbalik ve kontrol
pratikleriyle kesistiginin belirtilmesi, toksik erkeklik tartismasinin ahlaki bir yargidan
ziyade norm lretimi ve yaptirim mekanizmalariyla iliskili oldugunu gostermektedir

(Alsawalga vd., 2021).

Medya temsillerinde erkekligin doniistiigli izlenimi verilse bile, s6z konusu
doniistimiin her zaman hiyerarsileri kirmadigr goriilmektedir. TikTok iizerine yapilan
bir ¢aligmada taki, makyaj, dans ve femboy estetigi gibi pratiklerin norm sinirlarin
esnettigi kabul edilmekle birlikte, kasllik, ¢ekicilik ve heteroseksiiel cinsel gosteris
gibi hegemonik sermayelerin ayn1 anda yeniden tiretildigi ortaya konmustur (Foster ve
Baker, 2022). Goriiniirliik ekonomisinin de esitlik¢i islemedigi, en popiiler erkek igerik
uireticilerinin agirlikli olarak beyaz, cis, heteroseksiiel ve fit bireylerden olustugu
belirtilmektedir (Foster ve Baker, 2022). Bu bulgular, hibrit goriinen temsillerin dahi
ayricalikla i¢ ice ilerleyebildigini gdstermektedir. Dolayisiyla feminen 6geler iceren
temsiller, giic ve ayricalik kaybi olmaksizin dolasima girdiginde, esitsizlikleri

siirdiirme potansiyeli tasimaktadir.

Siddet tartismalar1 da benzer bir mantikla ele alinmaktadir. Erkeklik dogrudan
siddetle Ozdeslestirilmese de, bazi erkeklik kurgularinin siddeti mesrulastiran
senaryolar tiretebildigi belirtilmektedir. Willie ve arkadaslar1 cinsellige dair kiiltiirel
senaryolarda erkeklerin saldirgan kovalamaci, kadinlarin ise daha pasif konumda
sunulmasinin, zorlayici davraniglari normallestiren bir zemin yarattifini ortaya
koymaktadir (Willie vd., 2018). Erkeklerin her zaman sekse istekli oldugu yoniindeki
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anlatilarin, sorumlulugu goriinmez kilabildigi ve rizayr pazarlik konusu héline
getirebildigi ifade edilmektedir (Willie vd., 2018). Bu nedenle temsilin yalnizca estetik

bir unsur olmadigi, dogrudan risk {ireten bir altyap1 sundugu vurgulanmaktadir.

Jewkes ve arkadaglar1 da miidahalelerin erkekligi bireysel tutumlar diizeyinde
degil, giic iliskileri i¢inde sekillenen bir pratik olarak ele almasi gerektigini
savunmaktadir. Ayrica hegemonik erkeklik ile hiper erkeklik kavramlarinin her zaman
ortiismedigi ve bu nedenle siddetin otomatik bi¢cimde hegemonyanin merkezine
yerlestirilmesinin analitik olarak sorunlu oldugu belirtilmektedir (Jewkes vd., 2015).
Macho Factory orneginde amag tecaviiz kiiltlirlinlin normallestirdigi mikro siddet
bicimlerini goriiniir kilmak, grup i¢i su¢ ortakligin1 dagitmak ve kurbani suglama
refleksini zayiflatmak olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda temsil ile giindelik

pratik arasindaki iliskinin dogrudan calisildig1 ifade edilmektedir (Jewkes vd., 2015).

Toksik erkekligin somut etkilerinden biri saglik davraniglarinda
gozlemlenmektedir. Skovdal ve arkadaslar1 erkeklerin HIV hizmetlerinden
yararlanmasini zorlastiran temel etkenin kontrol, dayaniklilik ve hastaliksizlik gibi
erkeklik idealleri ile "iyi hasta" rolii arasindaki ¢atisma oldugunu gostermektedir
(Skovdal vd., 2011). Bu catismanin klinik temaslari, test siireclerini ve tedaviye uyumu
sekteye ugratabildigi belirtilmektedir. Aynmi g¢alismada danmigmanlik ve sosyal
etkilesimin erkekligi tamamen ortadan kaldirmak yerine, tedaviyle uyumlu yeni
erkeklik bicimlerinin miizakere edilmesine zemin hazirladigi ortaya konmustur

(Skovdal vd., 2011).

Chatmon toksik erkekligi aglama ve korku gibi davranislarin cinsiyet rolleriyle
sinirlandirildigi ve bu sinirlarin erkek egemen gii¢ diizenini pekistirdigi bir yap1 olarak
tanimlamaktadir. Bu yapmin duygusal ifade giicliigli, saldirganlik, depresyonun
agirlasmasi ve yardim arama isteksizligi gibi sonuglar iiretebildigi belirtilmektedir
(Chatmon, 2020). Iwamoto ve arkadaslar1 ise erkeklik normlarinin tek boyutlu
olmadigini, bazi normlarin depresyon riskini artirirken bazilarmin farkli Oriintiiler
sergiledigini gostermektedir. Kendine yetme, playboy olma ve siddet normlarinin
yiiksek depresyon diizeyleriyle iligkili bulunmasi, erkekligin belirli tiirlerinin ruh
sagligi agisindan ciddi maliyetler iiretebildigine isaret etmektedir (Iwamoto vd., 2018).
Parent ve arkadaslar1 da dijital baglamda toksik erkekligi kazanma diirtiisii, homofobi
ve mizojini gibi bir kiimelenme olarak ele almakta ve bu 6riintiiniin olumsuz ¢evrimici
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etkilesimler yoluyla depresyonla iliskilendigini ortaya koymaktadir (Parent vd., 2019).
Boylece temsil ile pratik arasindaki iligkinin ¢evrimdisi alanla sinirh kalmadigi, dijital

ortamin da psikolojik sonuglar iireten bir alan oldugu anlagilmaktadir.

Tiim bu veriler degerlendirildiginde, "toxic masculinity" (Toksik Erkeklik),
yani zehirli erkeklik tartigmasinin anlamli hale gelmesi, meselenin "erkekler kotidiir"
diizlemine indirgenmemesine baglidir. Asil analitik deger, hangi erkeklik temsillerinin
hangi baglamlarda gii¢, kontrol, riza, siddet ve saglik davranislarini sekillendirdiginin
sorgulanmasinda ortaya cikmaktadir. Connor ve arkadaglarinin derlemesi Bati
kiiltiirtinde genc erkeklerin kimi zaman geleneksel normlart siirdiirdiiglint, kimi
zaman ise kapsayicilik, duygusal yakinlik ve diren¢ gibi daha cagdas ogeleri
benimsedigini gostermektedir (Connor vd., 2021). Bu durum erkeklik anlatilarinin tek
yonlii olmadigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla kavramin bir etiket olarak degil,
temsillerin iirettigi hiyerarsileri, yaptirimlar1 ve bedelleri gortiniir kilmak amactyla

dikkatli ve baglamsal bi¢imde kullanilmasi1 gerektigi sonucuna ulasilmaktadir.

Bu kuramsal c¢erceve reklamlarda erkeklik temsillerinin nasil kuruldugunu
anlamak agisindan somut 6rneklerle desteklenebilir. Reklam metinleri tizerine yapilan
coztimlemeler, erkekligin tek tip bir yapidan olusmadigini, aksine farkli temsil
bi¢imleri iizerinden yeniden tretildigini gostermektedir. Giimiis'iin reklamlardaki
erkeklik temsillerine odaklanan caligmasi erkekligin evrensel ve sabit bir kategori
olmadigini, Kkiiltlirel, tarthsel ve toplumsal baglamlara gore farkli bigimlerde
kurgulandigimi ortaya koymaktadir. S6z konusu baglamda reklamlarda hegemonik
erkeklik, militarist erkeklik ve androjen erkeklik gibi farkli temsil bigimlerinin birlikte
var olabildigi goriilmektedir. Ozellikle androjen erkeklik temsilleri, kadins1 ve erkeksi
ozelliklerin bir arada kullanildigi, toplumsal cinsiyet sinirlarinin belirsizlestigi bir alan
acmaktadir. Moda reklamlar1 iizerinden yapilan c¢oziimlemelerde, erkek bedeninin
yalnizca gii¢ ve otorite ile degil, estetik, zarafet ve duygusallik gibi 6zelliklerle de
temsil edildigi dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, reklamlarda erkekligin sabit bir norm
olmaktan ¢ikarak daha akiskan ve ¢ogul bir kimlik alan1 olarak yeniden tiretildigini
gostermektedir (Glimiis, 2021). S6z konusu temsiller toksik erkeklik elestirileri
baglaminda erkekligin daha esnek ve alternatif bicimlerde yeniden diisiiniilmesine

zemin hazirlamaktadir.
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1.6.3. “Woke Washing” ve Sozde Kapsayici1 Pazarlama

Markalarin toplumsal adalet, esitlik ve kapsayicilik gibi konularda agik
bigimde pozisyon almasi giincel reklam sdyleminin olagan bir pargasi haline gelmistir.
S6z konusu sdylemler cogu zaman markalar acisindan bir deger gostergesi olarak
sunulmaktadir. Ancak literatiirde yer alan ¢aligmalar goriiniir duyarlilik dilinin dikkatli
kullanilmadigr durumlarda ters etki yaratabildigini gostermektedir. Mesajin marka
amaclari, degerleri ve kurumsal uygulamalarla uyumlu olmamasi halinde, "woke
washing" olarak adlandirilan bir inandiricilik krizi ortaya ¢ikmaktadir (Vredenburg
vd., 2020). Vredenburg ve arkadaslar1 otantik marka aktivizmini, aktivist mesajin
marka amaci ve prososyal kurumsal pratiklerle karsilikli olarak beslenmesi seklinde
tanimlamaktadir. S6z konusu bagin kopmasi durumunda, mesaj pratik karsiligin
yitirerek soyut bir iddiaya donlismektedir (Vredenburg vd., 2020). Bu kopus marka
degerine zarar veren bir iletisim sorunu olmanin G&tesinde, toplumsal degisim

potansiyelini zayiflatan bir unsur olarak da degerlendirilmektedir.

Kapsayici reklam sdyleminin her zaman olumlu bi¢imde algilanmadig1 da
cesitli bulgularla ortaya konmustur. Bazi ¢alismalar woke reklamlarin tiiketicide bu
sOylemin bir pazarlama stratejisi oldugu yoniindeki siipheyi giiclendirebildigini
gostermektedir. Caruelle'iin ii¢ deneyden olusan caligmasinda woke reklamin tek
basina dahi woke washing algisimi artirabildigi, bunun da marka giiveni ve marka
tutumu tizerinde olumsuz etkilere yol agtig1 raporlanmaktadir (Caruelle, 2025). S6z
konusu etkinin, sosyal adalet konularina daha duyarl: tiiketici gruplarinda daha giiclii
bicimde ortaya ciktig1 belirtilmektedir. Bu gruplarin markalara yonelik daha kat1 bir
samimiyet degerlendirmesi yaptig1 ifade edilmektedir (Caruelle, 2025). Dolayisiyla
mesaj hedef kitle acisindan dahi risk barindirabilmektedir; ¢iinkii beklenti diizeyini

yiikseltmektedir.

Walter ve arkadaglarinin bulgular1 da benzer bir ¢erceve sunmaktadir. Amag
odakli marka durugsunun giivenilirligi artirdigi, buna karsilik woke washing
yaklasiminin nétr iletisimden dahi daha olumsuz algilanabildigi belirtilmektedir
(Walter vd., 2024). Konuya yiiksek ilgisi olan veya halihazirda siipheci tutuma sahip
tiikketicilerin otantik durusu daha fazla ddiillendirdigi, buna karsin woke washing'i daha
sert bicimde cezalandirdigi goriilmektedir (Walter vd., 2024). Bu bulgular deger
beyani ile davranig arasindaki tutarliliin kritik 6nem tasidigini1 géstermektedir.
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Kapsayict goriinen reklamlarin altinda yatan temsil bigimleri de tartisma
konusudur. Sobande woke washing'i 6zellikle intersectional femvertising baglaminda
ele almakta ve markalarin feminist ya da Siyah toplumsal adalet sdylemlerini
pazarlama igerigine dahil ederek ayni anda hem goriiniirlik hem de siliklestirme
tiretebildigini ileri siirmektedir (Sobande, 2019). Reklamlarda tekrar eden 6zne
pozisyonlarinin, 6rnegin "White Saviour", "Strong Black Woman" veya "Woke
Change Agent" temsillerinin, ilerici bir dil kurarken yapisal esitsizlikleri bireysel
basart ve tiiketim anlatilarina indirgedigi ifade edilmektedir (Sobande, 2019).
Sobande'in "woke bravery" kavrami markalarin kendilerini cesur ve yenilik¢i bicimde
konumlandirirken, bu cesaretin bedelinin ¢ogu zaman temsil edilen gruplara 6detildigi

bir vitrin islevine isaret etmektedir (Sobande, 2019).

Bu nedenle diizenleyici standartlarin yalnizca kapsayici temsilin varligina
odaklanmakla yetinmemesi gerektigi vurgulanmaktadir. Irkcilik ve cinsiyetcilik gibi
kesisen esitsizlikleri yeniden lireten stereotiplerin ve markalarin bu sdylemlerle
kurdugu cikar iligkilerinin de degerlendirmeye dahil edilmesi gerekmektedir

(Sobande, 2019).

Diversity washing literatiirii, s6z ve eylem arasindaki s6z konusu boslugu daha
Olctlebilir bir zeminde ele almaktadir. Olbermann ve arkadaslar1 reklamlarda kiiltiirel
cesitlilige baghlik ima edilmesine ragmen bunun kurumsal pratiklerde karsilik
bulmadigr durumlar1 diversity washing olarak tanimlamaktadir (Olbermann vd.,
2024). Iletisim tasarimindaki kii¢iik ayrintilarin sdz konusu algi iizerinde belirleyici
oldugu goriilmektedir. Muglak iddialarin somut ifadelere kiyasla diversity washing
algisini artirdigl, bunun da marka algisin1 ve satin alma niyetini olumsuz etkiledigi
belirtilmektedir (Olbermann vd., 2024). Ayrica sosyal medya influencer baglaminda
giiclii parasosyal baglarin her zaman koruyucu bir rol iistlenmedigi, muglak iddialar
s0z konusu oldugunda parasosyal etkilesim arttikca diversity washing algisinin da

yiikseldigi raporlanmaktadir (Olbermann vd., 2024). Bu durum samimiyet hissinin her

zaman tolerans tiretmedigini, aksine beklenti diizeyini artirabildigini gostermektedir.

Baker ve arkadaslarinin ABD'de halka acgik sirketler iizerinde yiiriittiigii
caligmada goniillii cesitlilik agiklamalar1 ile ise alim pratikleri arasinda ciddi
tutarsizliklar tespit edilmistir. Bu dogrultuda konustugundan daha az uygulayan
firmalar diversity washer olarak siniflandirilmaktadir (Baker vd., 2024). Bu firmalarin
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tutarsizlia ragmen daha yliksek ESG puanlar alabildigi ve ESG odakli yatirimei
cekebildigi, buna karsilik ayrimeilik ihlali risklerinin de arttig1 belirtilmektedir (Baker
vd., 2024). Bu bulgular piyasanin samimiyetsizligi otomatik olarak cezalandirdigi
varsayimini zayiflatmaktadir; zira bazi durumlarda performatif beyanlarin dahi

odiillendirilebildigi goriilmektedir.

Rainbow washing s6zde kapsayicilik evreninin en goriiniir 6rneklerinden biri
olarak degerlendirilmektedir. Pride donemlerinde artan LGBTQ+ temsili bu baglamda
tipik bir Ornek olarak ele alinmaktadir. Schopper ve arkadaslar1i LGBTQ+
sembollerinin reklamlarda kullanilip sirket politikalar1 veya dis savunuculuk
faaliyetleriyle desteklenmedigi durumlarda rainbow washing suclamalarinin
yiikseldigini ortaya koymaktadir. LGBTQ+ tiiketicilerin yalnizca reklama degil,
sirketin ge¢misine, baglamina ve genel durusuna da baktigi, degerlendirmenin reklam
ici ve kurumsal ipuclarinin birlesimiyle yapildig: ifade edilmektedir. Kimlik salience
diizeyi arttik¢a, kullanilan ipuglarinin ¢esitliliginin de artti1 ve washing algisinin daha
kolay tetiklendigi belirtilmektedir (Schopper vd., 2025). S6z konusu alginin bazi
kosullarda hedef toplulugun markaya yonelik sosyal onayini tamamen geri ¢cekmesine

yol agabildigi vurgulanmaktadir.

Otantik aktivizmin nasil insa edilecegi sorusu ise yalnizca uyum meselesiyle
siirli goriilmemektedir. Sibai ve arkadaglari bu siireci ahlaki yetkinlik kavrami
tizerinden ele almaktadir. Aktivist markalarin kamusal tartismalarda hangi fikirlerin
mesru kabul edilecegine iliskin sinirlar1 zorlayan bir "free speech boundary work"
yurittiigi ifade edilmektedir. Bu siirecin markay1 yiiceltebildigi gibi ayni hizla
oportiinist olarak da konumlandirabildigi belirtilmektedir (Sibai vd., 2021). Bu
nedenle otantiklik ii¢ temel beceriye baglanmaktadir: moral sensitivity (ahlaki
duyarlilik), moral vision (ahlaki yon) ve moral integration (ahlaki biitiinlestirme). S6z
konusu becerilerin ahlaki igerigi dogru okuyabilme, yon duygusu gelistirebilme ve
iddia edilen degeri tiim kurumsal pratiklere yayabilme kapasitesini ifade ettigi
belirtilmektedir (Sibai vd., 2021). Kapsayict pazarlama baglaminda yalnizca dogru
sloganin bulunmasinin yeterli olmadig1, mesajin arkasindaki ahlaki akil yiiriitmenin ve

tutarlili@in da goriiniir kilinmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Lanzalonga ve arkadaslar1 sosyal washing ve pinkwashing gibi
strdiiriilebilirlik ¢arpitmalarinin arka planinda iletisim yanliliinin baskin rol
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oynadigin ileri siirmektedir. Kurumlarin, yonetisimi gelistirmekten ziyade anlatiy1
parlatmaya yoneldigi ifade edilmektedir (Lanzalonga vd., 2023). S6z konusu durum
s0zde kapsayici pazarlamanin neden kroniklesebildigine iliskin agiklayici bir zemin

sunmaktadir.

1.6.4. Toplumsal Cinsiyet Stereotiplerinin Yeniden Uretimi

Toplumsal cinsiyet stereotiplerinin kendiliginden siirmedigi, aksine egitim
materyalleri, medya temsilleri ve giindelik rol dagilimlar1 araciligiyla siirekli olarak
yeniden tretildigi goriilmektedir. Bu dongii icinde sorun yalnizca temsilin varligiyla
siirl kalmamakta; temsilin hangi bakis agistyla kuruldugu, kimi goriiniir kildig1 ve
kimi arka planda biraktigi belirleyici hale gelmektedir. Literatiirde stereotipik,
nesnelestirici ve cinsellestirici sunumlarin bircok mecrada yaygin bi¢gimde siirdiigii; bu
temsillere maruz kalmanin toplumsal cinsiyet inanglarini ve rol normlarin
giiclendirdigi; erkeklerde cinsiyetgilik, taciz ve siddete yonelik tutumlarla, kadinlarda
ise kariyer hedeflerinden geri ¢ekilme egilimiyle iligkili oldugu bildirilmektedir
(Santoniccolo vd., 2023). Stereotipler bu baglamda kiiltiirel bir atmosfer gibi dolagima

girmekte ve bireyler yalnizca izleyici konumunda kalmamakta, ayni zamanda

normallige iligkin ortiik geri bildirimler edinmektedir.

Egitim igeriklerinin s6z konusu yeniden tiiretimde kritik bir rol {iistlendigi
goriilmektedir. Ders kitaplarinin 6grenciyle uzun siireli ve yogun temas kurmasi, bu
materyalleri sinifin sessiz fakat etkili bir aktorii haline getirmektedir. Ortadgretim
diizeyindeki Ingilizce ders kitaplarini inceleyen bir ¢alismada, metin ve gorseller
birlikte degerlendirildiginde erkek yanli bir temsilin bulundugu, kadin karakterlerin
daha az yer aldig1 ve daha geleneksel, daha az prestijli mesleklerle iliskilendirildigi
saptanmigtir (Islam ve Asadullah, 2018). Kadin karakterlerin ¢ogunlukla daha pasif ve
ice doniik o6zelliklerle betimlendigi belirtilmektedir. Ogrencilerin énemli bir
boliimiiniin zamanin1 ders kitaplariyla gecirmesi, bu anlatilarin sorgulanmadan
icsellestirilmesine zemin hazirlamaktadir. Ogretmenlerin ise ¢ogu durumda bu
stereotipleri goriinlir kilmak yerine yeniden dolagima soktugu ifade edilmektedir.
Boylece icerik, masum bir bilgi biciminde sunulmakta ve tekrar yoluyla norm haline

gelmektedir.
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Benzer bir Oriintli ¢ocuklara yonelik bilim iceriklerinde gorsel diizeyde
gozlemlenmektedir. Ilkokul diizeyindeki c¢evrimi¢i fen kaynaklarmin gorsel
analizinde, bilim insani roliinde erkeklerin daha sik resmedildigi, kadinlarin ise
cogunlukla 6gretmen roliiyle sinirlandirildigi bulunmustur (Kerkhoven vd., 2016). Bu
diizenli tekrar "bilim insani kimdir" sorusunun cevabini bi¢cimlendirmekte ve kiz
cocuklaria dolayl bi¢imde alan disina itilme mesaji vermektedir. Stereotipler bu
noktada acik yasaklar araciligiyla degil, rol dagilimmin siirekliligi yoluyla

islemektedir.

Stereotiplerin yalnizca tanimlayict degil, ayn1 zamanda buyurucu ve sinir
koyucu bir nitelik tasidigr goriilmektedir. "Kadinlar soyledir" ifadesine eslik eden
"kadinlar boyle olmalidir" s6ylemi, norm ihlalinin sosyal bir bedelinin bulundugunu
gostermektedir. Bireylerin bu bedelden kaginmak i¢in normlara yaklasmasi, dongiiniin
daha hizli islemesine katki saglamaktadir (Koenig, 2018). Okul oncesi ¢ocuklarla
yiirlitiilen bir c¢alismada, toplumsal cinsiyet normlarina uymayan davranislar
sergileyen ¢ocuklarin yetigkinler tarafindan daha olumsuz degerlendirildigi, 6zellikle
erkek cocuklarin feminen oyuncaklarla iligkilendirilmesi durumunda tepkinin
belirginlestigi saptanmistir (Sullivan vd., 2018). Bu siirecte cocuklarin yalnizca rol
dagilimlarint  degil, sinir ihlalinin giivenli olup olmadigimi da 6grendigi

anlasilmaktadir.

Stereotiplerin bireyin benlik algisina sizdig1 da gosterilmektedir. Cok boyutlu
bir ¢ergevede yiiriitiilen bir ¢alismada, kadinlarin ve erkeklerin hem kendilerini hem
de bagkalarmi degerlendirirken etkenlik ve iligkisellik boyutlarinda stereotipik
ortintiiler sergileyebildigi; kadinlarin 6zellikle atilganlik ve liderlik gibi alanlarda
kendilerini daha stereotipik bi¢cimde degerlendirmeye egilimli oldugu ortaya
konmustur (Hentschel vd., 2019). Stereotipler bu asamada digsal bir etiket olmaktan
cikarak bireyin kendi yeterligini degerlendirme big¢imine dahil olmaktadir. Egitim
baglaminda bunun somut bir karsilig1 matematik alaninda izlenmektedir. "Matematik
erkek alanidir" inancina daha yiiksek diizeyde onay verilmesinin, ozellikle kiz
ogrencilerde matematik kaygisinin artmasiyla iliskili oldugu bildirilmektedir (Bieg
vd., 2015). Bu siiregte inancin duyguya, duygunun ise performansa aktarildigi

goriilmektedir.
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Ev i¢i emek ve bakim rollerinin cinsiyete gore boliinmesi, stereotipleri
destekleyen bir toplumsal zemin olusturmaktadir. Kadinlarin ev isi ve bakim yiikiinti
daha fazla iistlenmesi, erkeklerin ise daha avantajli bos zaman Oriintiilerine sahip
olmasi, geleneksel rol beklentilerini goriiniir ve siradan kilmaktadir (Cerrato ve Cifte,
2018). Sosyal rol dagilimi degismedikge stereotiplerin dogal bir gerceklik gibi
algilanmaya devam ettigi, bunun da bir sonraki kusagin ayni normlar1 daha kolay

i¢sellestirmesine zemin hazirladig1 anlagilmaktadir.

1.6.5. Cinsiyetsiz Pazarlama Tartismalari

Cinsiyetsiz pazarlama ilk bakista ikili cinsiyet kaliplarini ¢oziiyormus gibi
goriinmekte ve kapsayicr bir yaklagim izlenimi vermektedir. "Genderless" kavrami,
agender, gender-fluid ve gender-neutral gibi kimlik tanimlariyla birlikte bireylerin
kadin ya da erkek etiketlerine indirgenmeden, zevkleri ve kisilikleri tizerinden tiiketim
tercihleri yapabilmesini ifade eden bir ¢erceve sunmaktadir (Kim vd., 2022). Bu
noktada "unisex" ile "genderless" arasindaki ayrim Onem kazanmaktadir. Unisex
tasarimlar ¢ogu zaman kadin ve erkek kategorilerini koruyarak her iki gruba aym
tiriinii sunmakta; genderless yaklasim ise daha genis ve akigskan bir kimlik alanina
yaslanmaktadir (Kim vd., 2022). Bu egilim ozellikle Z ve Y kusaklaryla
iliskilendirilmekte, magaza i¢i kategorilerin yumusamasi, kadin ve erkek ayriminin
bulaniklagsmasi ve hediye edilebilir, risksiz {riinlerin 6ne ¢ikmasiyla birlikte hizla
ticarilesmektedir (Kim vd., 2022). Dolayistyla s6z konusu doniisiim yalnizca temsil
meselesi olarak degil, aynt zamanda yeni bir pazar mantifi olarak da

degerlendirilmektedir.

Birinci elestiri hatti s6z konusu sdylemin her zaman gergek bir notrliik
tiretmedigini vurgulamaktadir. Elestirel literatiirde tasarim ve paketleme alaninda
cinsiyet-notr tasarimin miimkiin olup olmadig1 agik bigimde tartisilmaktadir.
Tarafsizlik iddiasinin ¢ogu zaman mevcut normlardan beslendigi ve uygulamada eril
olanin varsayilan konumda kaldig1 belirtilmektedir (Petersson McIntyre, 2018). Bazi
markalarin cinsiyetsiz pazarlama iddiasina ragmen, gorsel dilde maskiilenligin
standart, feminenligin ise istisnai ya da tali bir konumda sunuldugu gézlemlenmektedir
(Petersson Mclntyre, 2018). Bu diizen, cinsiyetsizligin esitlik tiretmek yerine mevcut
giic iliskilerini estetik bir ambalaj icinde yeniden dolasima sokabildigini

gostermektedir.
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Ikinci elestiri hatt1 secim 6zgiirliigii sdyleminin isleyis bigimine yonelmektedir.
Cinsiyetsiz pazarlama, bireylere kimliklerini 6zgiirce secebilecekleri yoniinde bir
anlat1 sunmaktadir. Ancak bu sdylemin cinsiyeti toplumsal ve yapisal bir mesele
olmaktan ¢ikararak bireysel bir tliketim tercihi diizeyine indirgedigi One
stiriilmektedir. Paketlemenin bir pazar aygiti olarak tiiketici davranigini yonlendirdigi
dikkate alindiginda, s6z konusu segimlerin biitiiniiyle bireysel ve tarafsiz olmadigi
kabul edilmektedir. Cinsiyetin giinliik tiiketim pratikleri araciligiyla secilebilir bir
Ozellik gibi sunulmasi, meselenin politik ve toplumsal boyutunu zayiflatmaktadir
(Petersson Mclntyre, 2018). Bu baglamda akigkan kimlik fikri pazarda dolasima
girmekte, ancak politik gilicii azalmakta ve satin alinabilir bir estetik forma

doniismektedir.

Uciincii eksen woke-washing ve temsil tartismalar1 etrafinda sekillenmektedir.
Markalarin 1rk¢ilik, cinsiyetcilik ve transfobi gibi yapisal sorunlart ¢ogu zaman
yalnizca gorsel temsile indirgedigi, bu temsili ise aktivist bir durus gibi sundugu
belirtilmektedir. Oysa marjinallestirilmis kimliklerin reklamlarda yer almasi, tek
basina toplumsal adaletin saglandigr anlamina gelmemektedir. Kalic1 kurumsal
taahhiitler bulunmadiginda, bu yaklasim hizla sembolik ve ylizeysel bir gosteriye
dontismektedir (Sobande, 2019). Bdylece esitsizligin yapisal boyutu goriinmez héle
gelmekte ve sorumluluk, bireyin dogru lriinii satin almasina indirgenmektedir
(Sobande, 2019). Bu nedenle, reklamciliga iliskin etik standartlarin kesisimsel bir

duyarlilikla yeniden yapilandirilmas: gerektigi savunulmaktadir.

Dordiincii eksen geri tepme riski ve sahicilik tartismasina odaklanmaktadir.
Kapsayict kampanyalarin hem ilgi ¢ektigi hem de samimiyetsizlik ve trend takibi
suclamalariyla karsilastigi belirtilmektedir. Giincel c¢aligsmalar cesitlilik anlatisinin
evrensel bir kabul gormedigini ve markalarin ayn1 anda hem yetersiz hem de asir1
kapsayicilik elestirileriyle karsilagabildigini ortaya koymaktadir (Campbell vd., 2025).
Bu durum markalar siirekli bir denge arayisina zorlamaktadir. Ayni ¢alismalar yapay
zeka ve veri temelli hedeflemenin ¢esitliligi yanki odalarina kapatma riskine dikkat
cekmektedir. Gruplara yalnizca gormek istedikleri diinyanin sunulmasi, ortak
toplumsal bir zemin kurulmasini zorlastirabilmektedir (Campbell vd., 2025). Bu tablo
cinsiyetsiz pazarlamayi yalnizca yaratici bir dil tercihi olmaktan ¢ikarip teknolojiyle

i¢ ice gegmis politik bir pratik olarak degerlendirmeyi gerektirmektedir.
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Saha arastirmalarinda iki ek mesele 6ne ¢ikmaktadir. Ik olarak, reklamcilarin
cinsiyet stereotiplerinden kagimma konusunda daha temkinli davrandig
goriilmektedir. Sosyal medya baskisi ve kamusal hesap verebilirligin artmasi, ajanslari
egitim programlari, i¢ denetimler ve igerik tarama siireglerine yoneltmektedir
(Middleton ve Turnbull, 2021). Ancak bu temkin kimi zaman ilerletici bir etki
yaratirken, kimi zaman da hata yapmama kaygisiyla yiizeysel ve klise bir kapsayiciliga
yol acabilmektedir. Ikinci olarak, arastirma literatiiriiniin 6nemli bir béliimiiniin hala
ikili cinsiyet varsayimina dayandigi belirtilmektedir. Bu varsayim, ikili sistemin
disinda kalan tiiketicilerin goriinmezlesmesine ve kavramsal bir kor noktanin
olusmasina neden olmaktadir (Akestam vd., 2021; Eisend vd., 2022). Bununla birlikte,
stereotip temsillerin olumsuz etkilerinin yalnizca hedeflenen gruplarla sinirh
kalmadigi, farkli cinsiyetlerden izleyicilerde de reklamdan kacinma egilimi yarattig1
yoniindeki bulgu, ikili hedefleme mantigin1 daha da tartismali hale getirmektedir

(Akestam vd., 2021).

Bu nedenle cinsiyetsiz pazarlama basit bir etiket tartismasinin otesinde
degerlendirilmesi gereken ¢ok katmanli bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tasarimin
goriinmez normlari, temsilin politik boyutu, sahicilik beklentisi, hedefleme
teknolojileri ve toplumsal geri bildirim dongiileri birlikte ele alinmadikga yapilan her
okuma eksik kalmaktadir. Tartismanin asil gilicii s6z konusu unsurlarin birbirine

ge¢mis yapisinda yatmaktadir.
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IKINCI BOLUM
CINSIYETSIZLIiK VE YENI MARKA ILETISIMi YAKLASIMLARI

Reklam ve marka iletisimi, uzun yillar boyunca toplumsal cinsiyet rejiminin en
belirgin tasiyicilarindan biri olmustur. Geleneksel reklam evreninde kadin ve erkek,
biyolojik farkliliklarin 6tesinde, kiiltiirel olarak sabitlenmis rollere yerlestirilmistir. Bu
dogrultuda kadin cogunlukla ev i¢i, bakim, giizellik, fedakarlik ve duygusallik
ekseninde; erkek ise gii¢, otorite, dis diinya, performans ve rasyonellik ekseninde
temsil edilmistir. S6z konusu yapi, yalnizca mevcut toplumsal kabulleri yansitmakla
kalmamisg, ayn1 zamanda bu kabullerin yeniden {iretilmesine ve mesrulastirilmasina
aracilik etmigtir. Reklamin kiiltiirel bir metin olarak islevi bu noktada Onem arz
etmektedir. Ciinkii reklam, toplumsal degisimlerden etkilenirken ayn1 zamanda bu
degisimleri hizlandiran, normallestiren ve giindelik hayatin i¢ine sizdiran ideolojik bir

mekanizma olarak islemektedir (Basfirinci vd., 2018; Ugiimii Aktas, 2018).

Bu nedenle cinsiyetsizlik meselesi, reklamdaki temsil sorunundan bagimsiz
degerlendirilemez. Cinsiyetsizlik, burada biyolojik cinsiyetin reddi anlamina
gelmemekte, aksine markanin hedef kitlesini ve mesaj kurgusunu sabit kadinlik ve
erkeklik kaliplarma gore inga etmemesini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle
tiriinlerin, yasam tarzlarinin, rollerin ve duygularin belirli cinsiyetlere dogal olarak
aitmis gibi kodlanmamasi, yeni marka iletisiminin temel kirilma noktalarindan biridir.
Ozellikle son yillarda literatiirde 6ne ¢ikan ¢aligmalar, reklam arastirmalarmnin ikili
cinsiyet anlayisina sikismasinin yetersiz kaldigini, toplumsal cinsiyetin daha niiansh
ve akiskan bigimlerde ele alinmas: gerektigini vurgulamaktadir (Akestam vd., 2021).
S6z konusu vurgu, cinsiyetsizligin yalnizca estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda

stratejik ve etik bir iletisim bi¢imi oldugunu gostermektedir.

Tarihsel bir perspektifle bakildiginda, bu doniisiimiin aniden ortaya ¢ikmadigi
goriilmektedir. Oncelikle reklamlarda geleneksel kadmlik ve erkeklik kodlarina kars
sinirl itirazlar goriiniir olmaya baslamis, ardindan “gliclii kadin” imgesinin 6ne ¢iktig1
femvertising dalgas1 yiikselmistir. Ugiimii Aktas’m (2018) gdstergebilimsel
¢oziimlemesi, kadinlara yonelik reklamlarda “geleneksel kadin, anne, es, cinsel obje”
imgesinden “gii¢lii ve 6zgiir kadin” imgesine dogru bir kayma yasandigini ortaya

koymaktadir. Benzer bicimde Tor-Kadioglu (2021), femvertising akiminin Tiirkiye’de

61



kadinlarin medyadaki temsilini gii¢lendiren ve olumlu bir anlayis iireten bir yaklagim
olarak konumlandigini belirtmektedir. Dolayisiyla bu asama, marka iletisiminin eski
cinsiyetci kaliplar1 dogrudan tekrar etmek yerine onlar1 doniistiirmeye ¢alistigi bir ara

evreyi temsil etmektedir.

Bununla birlikte, bu noktada 6nemli bir elestiri giindeme gelmektedir. Giiglii
kadin imgesinin dolasima girmesi, her zaman ger¢ek anlamda esitlik¢i bir iletisime
karsilik gelmemektedir. Unliikaya (2021), kadin odakli reklamlarin feminist
sOylemlerle birlikte antifeminist unsurlari da barindirabildigini, yani goriiniirde
giiclendirme vaat ederken arka planda yeni normlar ve idealler insa edebildigini ortaya
koymaktadir. Buna gore temel sorun, yalnizca kadinin pasif ya da aktif gosterilmesi
degil, ayn1 zamanda hangi bedensel, estetik ve kiiltiirel standartlarla “giiclii kadin”
olarak tanimlandigidir. Bu nedenle yeni marka iletisiminde cinsiyetsizlik, yalnizca
kadin1 daha giiglii gostermekle smirli kalamaz; kadinligi ve erkekligi pazarlama

kategorileri olarak mutlaklastiran zeminin de sorgulanmasini gerektirir.

Nitekim Ugiimii Aktas (2018), calismasinda reklamlari eski kaliplari reddeder
goriinlirken aslinda yeni idealler kurabildigine dair dikkat c¢ekici bir saptamada
bulunmustur. Bu durum, cinsiyetsizlik fikrini daha kritik hale getirmektedir. Zira
reklam, bazen kadinlig1 6zgiirlestiriyormus gibi goriiniirken yalnizca “yeni kadinlik”
bicimleri iiretebilmektedir. Bu noktada koklii bir kopustan ziyade, kaliplarin
giincellenmesi s6z konusudur. Buna karsilik cinsiyetsiz iletisim yaklagimi, iirlin
kullanimini, yasam pratiklerini, bakim emegini, basariyi, duygusallig1 ya da bedensel
goriinimii  belirli cinsiyet kategorilerinin dogal uzantis1 olarak kodlamamaya
odaklanmaktadir. Boylece marka, “kadin i¢in” veya “erkek i¢in” seklinde kurulan
keskin ayrimlar1 gevseterek bireyi toplumsal cinsiyet roliinden once bir 6zne olarak

kabul etmektedir.

S6z konusu déniisiimiin pratik gerekceleri de bulunmaktadir. Akestam ve
arkadaslar1 (2021) tarafindan gerceklestirilen arastirma, stereotipik kadin ve erkek
temsillerinin yalnizca temsil edilen grupla siirli kalmadigimni, farkli cinsiyetlerden
izleyicilerde de reklam tepkisi ve marka ciktilar1 agisindan negatif etkiler dogurdugunu
gostermektedir. Arastirmanin en kritik bulgularindan biri, cinsiyet stereotiplerinin
capraz cinsiyet etkileri liretmesi, yani reklamin yalnizca hedeflenen kitle tarafindan
degil, daha genis bir sosyal baglam i¢inde degerlendirilmesidir. Bu durum, 6zellikle
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dijital ¢agda biiylik 6nem tasimaktadir. Artik marka mesajlar1 yalnizca belirli bir hedef
kitleye kapali bicimde sunulmamakta; sosyal medya, paylasim kiiltiirii ve algoritmik
dagitim araciligiyla farkli toplumsal gruplar arasinda hizla yayilmaktadir. Dolayisiyla
cinsiyetsiz ya da stereotiplerden arinmuis bir iletisim, yalnizca etik bir gereklilik oldugu

icin degil, daha siirdiiriilebilir marka iligkileri kurdugu i¢in de stratejik dneme sahiptir.

Yeni marka iletisimi yaklasimlarmin bir diger bileseni ise samimiyet
olgusudur. Giinlimiiz tiiketicisi yalnizca reklam metnindeki esitlik sdylemine
odaklanmamakta; markanin kurumsal pratigi ile reklam séylemi arasindaki uyumu da
gozetmektedir. Bozbay ve arkadaglar1 (2019) tarafindan yapilan nitel arastirma,
tiikketicilerin kadin temal1 reklamlar1 biitlinliyle reddetmedigini ancak bu tiir reklamlari
yapan isletmelerden somut sosyal duyarliik ve ger¢ek eylem bekledigini
gostermektedir. Katilimcilar, reklamda kadin gii¢lendirmesi vurgulayan markanin
calisma yasaminda firsat esitligi saglamasini, sosyal sorumluluk projeleri
gelistirmesini ve sOylemini gergek hayatta da kanitlamasin1 beklemektedir. Benzer
bigimde Ozata, Erol ve Tanyolu (2023), marka-ama¢ uyumunun reklama ydnelik
tutumu anlamli bigimde etkiledigini, olumlu reklam tutumunun da satin alma ve
paylagsma niyetini giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, yeni marka
iletisiminin yalnizca yaratici dil meselesi olmadigini, ayni zamanda séylem-eylem

tutarlilig1 gerektirdigini agikca gostermektedir.

Bu c¢ergevede cinsiyetsizlik, markalar acisindan ii¢ diizlemde ele alinmalidir.
Ik olarak temsil diizleminde, kadin ve erkege atfedilen kalip rollerin otomatik
tekrarindan kacinilmalidir. Alabay (2023) tarafindan yapilan bebek bezi reklamlar
incelemesi, bakim emeginin hala yogun bicimde kadinla 06zdeslestirildigini
gostermektedir. Bu durum, giindelik tiiketim kategorilerinde cinsiyetli kodlamanin
giiciinii ortaya koymaktadir. Ikinci olarak dil diizleminde, iiriin 6zellikleri, renkler,
bedenler, davraniglar ve yasam pratikleri belirli cinsiyetlere sabitlenmemelidir.
Uciincii olarak kurumsal diizlemde, iletisim dilinin icerdigi esitlik vaadi, sirket
politikalari, isttihdam yapist ve kamusal tutumla desteklenmelidir. Aksi takdirde

cinsiyetsizlik, yalnizca bir pazarlama estetigine doniisme riski tasimaktadir.

Bu perspektiften degerlendirildiginde yeni marka iletisimi, femvertising’i agan
daha genis bir kapsayicilik evresine yonelmektedir. Femvertising kadin temsiline dair
onemli bir kirilma yaratmis olsa da giincel tartisma, artik yalnizca “kadimi giiglii
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gostermek” lizerine degil, toplumsal cinsiyetin tiim sabit kodlarini ¢6zmek iizerinedir.
Bu da markalarin hedef kitleyi homojen kadinlar ve homojen erkekler olarak
kurgulamaktan vazgegmesini gerektirmektedir. Cinsiyetsiz iletigim, iirlinleri pembe-
mavi ayriminin 6tesinde konumlandirmayi, bakim emegini ortak sorumluluk olarak
sunmayi, basar1 ve kirilganlik gibi duygulanimlart tek bir cinsiyet grubuna
hapsetmemeyi ve temsil repertuvarimi g¢ogullastirmayr icermektedir. Boyle bir
yaklasim, yalnizca esitlik¢i goriinmek isteyen markalar icin degil, giincel toplumsal

gercekligi daha isabetli okuyabilen markalar i¢in de zorunlu hale gelmektedir.

Dolayisiyla burada kullanilan “cinsiyetsizlik” kavraminin netlestirilmesi 6nem
arz etmektedir. Bu yaklagim, markalarin cinsiyeti tamamen yok saymasi ya da yalnizca
LGBT temsilleri iizerinden bir iletisim kurmasi anlamina gelmemektedir. Aksine,
cinsiyetin tarihsel ve kiiltiirel olarak nasil kodlandigimi fark ederek bu kodlarin
bireyleri sinirlayan yonlerini yeniden iretmemeyi ifade etmektedir. Markalar
acisindan cinsiyetsizlik; {riinlerin, rollerin ve kimliklerin belirli kaliplara
hapsedilmeden sunulmasi; iletisimin kadinlik ya da erkeklik normlarmma dayanmak

yerine bireyi merkeze almasidir.

Bu baglamda cinsiyetsizlik, marka iletisiminde ‘“cinsiyet yokmus gibi
davranmak”™ degil, aksine cinsiyetin tarihsel kodlarimi bilerek bu kodlarin sinirlayic
etkisini azaltmaktir. Reklamcilik tarihinin cinsiyet¢i mirast diisiiniildiiglinde bu
durum, yiizeysel bir trendden ziyade derin bir paradigma degisimidir. Incelenen
calismalarin ortak bulgusu, stereotipik temsillerin hem toplumsal algiyr hem de marka
degerini olumsuz etkileyebildigi, esitlik¢i ve kalip kiran reklamlarin ise farkindalik,
olumlu tutum ve paylasilabilirlik iiretebildigidir. Ancak bu iletisimin inandirici
olabilmesi i¢gin sdylemin kurumsal pratikle desteklenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla
yeni marka iletisimi yaklagimlarinda cinsiyetsizlik, yalnizca yaratici bir strateji degil;
etik, kiiltiirel ve yonetsel bir biitlinliikk meselesidir. Gelecegin gii¢lii markalari, yalnizca
kadinlar1 ya da erkekleri degil, cinsiyet kaliplarinin 6tesinde bireyi gorebilen yapilar
olacaktir (Basfirinc1 vd., 2018; Bozbay vd., 2019; Ozata vd., 2023; Akestam vd.,
2021).
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2.1. Cinsiyetsizlik Kavram Kuramsal Arka Plan

Cinsiyetsizlik kavrami, tek anlamli ve uzlasiyla sabitlenmis bir terim degildir.
Kavram, bir yandan toplumsal cinsiyet rollerinin kat1 ve zorlayici niteligine karsi
gelistirilen elestirel bir diisiinsel hatti, 6te yandan ise bireyin kendisini kadin ya da
erkek ikiligi i¢inde tanimlamayi reddettigi kimliklenme bigimlerini ifade etmek i¢in
kullanilmaktadir. Bu nedenle cinsiyetsizlik, yalnizca biyolojik cinsiyetin inkar1 ya da
toplumsal rollerin biitiiniiyle silinmesi olarak degil, modern ve ge¢ modern
toplumlarda cinsiyetin nasil kuruldugu, yasandigi ve doniistiiriildiigli sorusu etrafinda
sekillenen ¢ok katmanli bir kuramsal alan olarak ele alinmalidir (Cihangir, 2024;
Scandurra vd., 2019). Bu kapsamda cinsiyetsizlik, cinsiyeti sabit ve dogal bir kategori
olarak kabul etmek yerine, onun toplumsal ve kiiltiirel siire¢ler i¢inde siirekli yeniden
tiretildigini kabul eden bir bakis acisini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda bu yaklagim,
cinsiyetin belirli kimlik kategorileriyle sinirli bir temsil meselesi olmadigini, daha
genis bir bicimde toplumsal normlarin ve rollerin nasil kuruldugunu sorgulayan bir

perspektif sundugunu ortaya koymaktadir.

Kavramin kuramsal arka plani, oncelikle biyolojik cinsiyet ile toplumsal
cinsiyet ayrimina dayanmaktadir. Bu ayrimda "cinsiyet" daha c¢ok biyolojik ve
anatomik farkliliklara, "toplumsal cinsiyet" ise toplumun kadinlik ve erkeklik tizerine
kurdugu beklentilere, rollere ve normlara isaret etmektedir. Tiirkiye'de bu gerceveyi
aciklayan ¢aligmalarda, toplumsal cinsiyetin bireyin dogumundan itibaren davranis,
tutum, meslek, goriiniis ve toplumsal konum iizerinden insa edilen bir diizenek oldugu
vurgulanmaktadir. Diger bir ifadeyle, kadinlik ve erkeklik yalnizca biyolojik bir veri
degil, ayn1 zamanda sosyal olarak 6gretilen ve yinelenen anlam kiimeleridir (Vatandas,

2011; Vargel Pehlivan, 2017).

Bu ayrimin kuramsal olarak gii¢ kazanmasi ozellikle 1970'lerden sonra
feminist kuramlarin etkisiyle miimkiin olmustur. Erol'a gore 1970 sonrasi
tartigmalarda gender ve sex ayrimi, yalnizca kadin-erkek esitsizligini agiklamak i¢in
degil, cinsel kimlik, cinsel yonelim, heteronormativite ve non-binary gender gibi
alanlar tartismaya agmak i¢in de kullanilmistir. Boylece cinsiyet, sabit ve dogal bir
veri olmaktan ziyade, tarihsel ve kiiltiirel olarak tiretilen bir kategori olarak yeniden
diisiiniilmeye baslanmistir (Erol, 2021). Bu kirilma, cinsiyetsizlik kavraminin ortaya
cikisin1 hazirlayan temel zemini olusturmaktadir. Nitekim cinsiyetin dogal ve
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degismez kabul edilmesine yonelen elestiri, zamanla ikili cinsiyet diizeninin

kendisinin de sorgulanmasina yol agmustir.

Uluslararas1 literatiirde bu sorgulama, en agik bigcimde non-binary ve
genderqueer calismalarinda gorliniir hale gelmistir. Monro (2019), non-binary ve
genderqueer alanini Ozetlerken bu kimliklerin ortak noktasinin kati cinsiyet
ikilikleriyle 6zdeslesmemek oldugunu belirtmektedir. Buna gore bazi bireyler
kendilerini kadin ile erkek arasinda, bazilar1 bu ikiligin disinda, bazilar1 ise higbir
cinsiyet kategorisi i¢inde tanimlamay1 tercih etmektedir. Bu yoniiyle cinsiyetsizlik,
ozellikle agender, neutrois ya da genderless gibi kimliklerle kesisen bir kavram alan1
tiretmektedir. Reisner ve Hughto (2019) da non-binary kimliklerin yalnizca kadin ve
erkek arasinda salinan ara formlar olmadigini; agender ve neutrois gibi "hicbir

cinsiyetle 6zdeslesmeme" bigcimlerini de igerdigini gostermektedir.

S6z konusu tarihsel gelisim, yalnizca kavramsal c¢ogalmayi degil, bu
kimliklerin sosyal sonuclarini da goriintir kilmistir. Scandurra ve arkadaslarinin (2019)
sistematik derlemesi, non-binary ve genderqueer bireylerin daha geng yas gruplarinda
daha yiiksek oranda goriildiigiinii; ikili cinsiyet sisteminin diginda konumlandiklar
icin damgalama, yanlis taninma ve saglik hizmetlerine erisimde giigliik yasadiklarini
ortaya koymaktadir. Arastirma ayrica non-binary kimlik gelisiminin, ikili trans kimlik
gelisimine gore daha az ¢izgisel ve daha esnek olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu nokta
kritik 6nem tasimaktadir, ¢iinkii cinsiyetsizlik kavrami burada gegici bir "kararsizlik"
degil, kendine 6zgii bir 6znelesme bicimi olarak degerlendirilmektedir (Scandurra vd.,

2019).

Flynn ve Smith (2021) ise cinsiyetsizlikle kesisen non-binary varoluslarin
yalnizca kuramsal degil giindelik yasamda da ciddi bir gerilim {irettigini ortaya
koymaktadir. Arastirmaya gore kisinin kimligini gizlememesi magduriyet riskini
artirabilirken, ikili toplumsal cevreye "uyum saglayarak goriinmezlesmesi" de
psikolojik sikintiyr artirabilmektedir. Bu ¢ercevede cinsiyetsizlik ya da ikili cinsiyet
disinda konumlanma, yalnizca bir kimlik beyani degil, goriiniirliik ile gilivenlik
arasinda stirekli miizakere edilen toplumsal bir deneyimdir (Flynn ve Smith, 2021).
Benzer bigimde Bindman ve arkadaslar1 (2022), saglik alaninda non-binary bireylerin

stk bicimde yanlis cinsiyetlendirme, gecersizlestirme ve patolojiklestirme ile
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karsilastigini, bu nedenle cinsiyet onayr saglayan, ikili olmayan kapsayict kurumsal

yapilarin zorunlu oldugunu vurgulamaktadir.

Tiirkce literatiirde ise cinsiyetsizlik kavrami daha elestirel ve ¢ogu zaman
normatif bir c¢erceve icinde tartisilmaktadir. Cihangir (2024), cinsiyetsizlestirmeyi
dogustan gelen cinsiyet kaliplarinin gereksizligini savunan ve toplumsal kabulleri
asmay1 hedefleyen bir sdylem olarak tanimlarken bunun biyolojik cinsiyetin goz ardi
edilmesine yol actigini ileri siirmektedir. Bu yaklasim kavrama, mesafeli durmasina
ragmen 6nemli bir hususu goriiniir kilmaktadir: Cinsiyetsizlik tartismasi yalnizca bir
kimlik meselesi degildir; aile, hukuk, din, kiiltiir ve toplumsal diizen gibi daha genis
normatif alanlarla baglantilidir. Dolayisiyla kavramin kuramsal arka plani, bir tarafta
toplumsal cinsiyet normlarinin ¢dziilmesine yonelen ozgiirlestirici yorumlari, diger
tarafta biyolojik ve toplumsal gercekligin asindigina iliskin elestirileri birlikte

icermektedir (Cihangir, 2024).

Bu baglamda cinsiyetsizlik kavrami, tarihsel olarak feminist elestirilerden,
toplumsal cinsiyet kuramlarindan ve non-binary/genderqueer literatiiriinden beslenen;
giinimiizde ise kimlik, hak, taninma, saglik ve sosyal normlar ekseninde tartigilan
cogul bir kavramdir. Bu nedenle kavrami tek boyutlu bicimde ne yalnizca bir
ozglirlesme anlatisina ne de yalnizca bir toplumsal ¢6ziilme tezine indirgemek yeterli
olmamaktadir. Daha tutarli bir kuramsal ¢erceve, cinsiyetsizligi hem cinsiyet ikiligine
yoneltilen elestiri olarak hem de belirli bireylerin yasanmis kimlik deneyimlerini

goriiniir kilan bir kavramsal ara¢ olarak degerlendirmeyi gerektirmektedir.

2.1.1. Temsil Kuram (Stuart Hall) ve Cinsiyetin Temsili

Stuart Hall'un temsil kuramui, kiiltlirel ¢calismalar literatliriinde anlamin nasil
tiretildigini agiklayan temel yaklasimlardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu kurama
gore temsil, gercekligin basit bir yansitimi degil, dil, sdylem ve kiiltiirel pratikler
araciligiyla anlamin yeniden insa edilmesi siirecidir (Cengiz, Ayaz, ve Bediroglu,
2021). Temsil, bireylerin diinyay1 algilama ve anlamlandirma bi¢imlerini belirleyen
bir mekanizma olarak degerlendirilmekte, bu yoniiyle kiiltiir ile dogrudan iliskili bir

yapi sergilemektedir (Kandemir, 2022).

Hall'un yaklasiminda temsilin en 6nemli boyutlarindan biri, anlamin sabit

olmadig1 ve toplumsal baglam i¢inde siirekli yeniden iiretildigi diislincesidir. Bu
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cergevede medya, yalnizca gergekligi aktaran bir ara¢ olarak degil, ayn1 zamanda
belirli ideolojik cerceveler icinde gercekligi kuran bir alan olarak ele alinmaktadir.
Hall'un kodlama-kodagimi modeli de bu siireci agiklamak amaciyla gelistirilmis olup
medya metinlerinin belirli anlamlarla iretildigi ve izleyiciler tarafindan farkli
bigimlerde ¢dziimlenebildigi vurgulanmaktadir (Ozdemir, 2020). Bu durum, temsil

stirecinin ¢ok katmanli ve dinamik bir yap1 sergiledigini ortaya koymaktadir.

Toplumsal cinsiyetin temsili, temsil kurami g¢ergevesinde ele alindiginda,
kiiltiirel anlam {iretiminin en goriiniir alanlarindan biri olarak degerlendirilmektedir.
Medya igeriklerinde kadinlik ve erkeklik rolleri ¢ogunlukla belirli kaliplar i¢inde
sunulmakta ve bu rollerin dogal, degismez ve evrensel oldugu yoniinde bir algi
olusturulmaktadir. Ancak bu temsillerin, toplumsal olarak insa edilmis ve ideolojik
siirecler araciligiyla yeniden iiretilen yapilar oldugu belirtilmektedir (Puchner,
Markowitz ve Hedley, 2015). Ozellikle televizyon dizileri ve reklamlar araciligiyla
ataerkil degerlerin  yeniden fretildigi ve toplumsal cinsiyet rollerinin
stereotiplestirildigi ifade edilmektedir (Ozdemir, 2020).

Medya temsillerinin toplumsal etkisi yalnizca bireysel algilarla smirh
kalmamakta, ayn1 zamanda toplumsal gii¢ iliskilerinin yeniden iiretimine de katkida
bulunmaktadir. Reklamlarda erkeklerin ¢gogunlukla giiclii, aktif ve kamusal alanda yer
alan bireyler olarak temsil edildigi; kadinlarin ise daha ¢ok ev i¢i roller, duygusallik
ve bakim emegi ile iliskilendirildigi goriilmektedir (Metin Agier, 2022). Bu tiir
temsillerin toplumsal cinsiyet esitsizliklerini pekistiren ideolojik bir islev iistlendigi

vurgulanmaktadir.

Bununla birlikte, modern medya pratiklerinde kadinlarin giliglenmesi ve
Ozgiirlesmesi temalarinin giderek daha fazla yer buldugu gézlemlenmektedir. Ancak
bu temsillerin gogu zaman tiikketim kiiltiirii ile iliskilendirilerek sunuldugu ve "gii¢lii
kadin" imgesinin belirli ekonomik ve sinifsal kodlarla sinirlandirildig: belirtilmektedir
(Metin Agier, 2022). Benzer bicimde tiiketim nesneleri ve tasarim pratikleri
aracilifiyla toplumsal cinsiyetin yalnizca yansitilmadigi, ayn1 zamanda aktif olarak

iretildigi ve dontstiiriildiigii ortaya konmaktadir (MclIntyre, 2018).

Temsil siirecinin bir diger 6nemli boyutu ise goriiniirliik ve goriinmezlik iligkisi
tizerinden degerlendirilmektedir. Medyada belirli gruplarin daha fazla temsil edilirken

baz1 gruplarin sistematik olarak gériinmez kilindig1 vurgulanmaktadir. Ozellikle yas
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ve cinsiyetin kesisiminde, yasli kadinlarin medyada daha az goriiniir oldugu ve bu
durumun toplumsal stereotipleri giliclendirdigi belirtilmektedir (Edstrom, 2018). Bu
baglamda temsil, yalnizca kimliklerin sunulmasi degil, ayn1 zamanda kimlerin
dislandig1 ve hangi kimliklerin 6n plana ¢ikarildig: ile ilgili bir giic miicadelesi alani

olarak degerlendirilmektedir.

Bu degerlendirmede, Stuart Hall’un temsil kurami gerc¢evesinde toplumsal
cinsiyetin temsili, kiiltiirel, ideolojik ve sdylemsel siiregler icerisinde sekillenen,
yeniden iiretilen ve zaman zaman doniistiiriilen bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Medya
ise bu siiregte hem egemen ideolojilerin yeniden iiretildigi hem de alternatif temsillerin

ortaya ¢ikabildigi bir alan olarak 6nem tagimaktadir.

2.1.2. Sosyal Insacihk Yaklasimiyla Toplumsal Cinsiyetin Yeniden

Uretimi

Toplumsal cinsiyetin sosyal insaci perspektif cergevesinde ele alinmasi,
cinsiyetin biyolojik bir veri olmanin 6tesinde, tarihsel ve toplumsal siiregler igerisinde
iiretilen ve yeniden iiretilen bir olgu olarak kavranmasini saglamaktadir. Bu
yaklagimda toplumsal cinsiyet, sabit ve degismez bir kimlik olarak degil, giindelik
etkilesimler ve toplumsal pratikler araciligiyla siirekli olarak insa edilen dinamik bir
stire¢ olarak degerlendirilmektedir. Nitekim toplumsal cinsiyetin bireyler tarafindan
"yapilan" bir pratik oldugu ve bu pratigin sosyal etkilesimler icerisinde rutin bigimde

tiretildigi vurgulanmaktadir (West ve Zimmerman, 1987).

Sosyal insac1 yaklagimin temel varsayimlarindan biri, toplumsal cinsiyetin
bireysel bir ozellikten ziyade iliskisel ve baglamsal bir kategori oldugudur. Bu
baglamda toplumsal cinsiyet, yalnizca bireylerin kimlikleri {izerinden degil, ayni
zamanda toplumsal yapilarin isleyisi igerisinde de yeniden iiretilmektedir. Ozellikle
aile, egitim, ekonomi, medya ve hukuk gibi temel kurumlarin, toplumsal cinsiyet
normlarmin siirdiiriilmesinde belirleyici rol oynadigi ifade edilmektedir (Adagay,
2018). Bu kurumlar aracilifiyla belirli davranig kaliplart ve rol beklentileri bireylere

aktarilmakta, boylece toplumsal cinsiyet diizeni siireklilik kazanmaktadir.

West ve Zimmerman'in gelistirdigi "doing gender" yaklasimi, toplumsal
cinsiyetin glindelik etkilesimlerde stirekli olarak icra edilen bir performans oldugunu

ortaya koymaktadir. Bu perspektifte bireylerin, toplumsal beklentilere uygun
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davraniglar sergileyerek toplumsal cinsiyeti yeniden iirettikleri ileri siiriilmektedir
(West ve Zimmerman, 2009). Dolayisiyla toplumsal cinsiyet, yalnizca 6grenilen bir
rol degil, ayn1 zamanda siirekli olarak dogrulanan ve yeniden kurulan bir sosyal

diizenleme bi¢imi olarak anlagilmaktadir.

Toplumsal cinsiyetin yeniden {iretimi siireci, yalnizca cinsiyet kategorileriyle
sinirl1 kalmamakta, ayni zamanda simif ve irk gibi diger toplumsal farkliliklarla
kesisimsel bir yap1 sergilemektedir. "Doing difference" yaklasiminda toplumsal
esitsizliklerin bu kesisimsel yapi icerisinde tretildigi ve siirdirildiigii belirtilmektedir
(West ve Fenstermaker, 1995). Bu baglamda toplumsal cinsiyet, diger toplumsal

hiyerarsilerle birlikte isleyen ¢ok katmanli bir yap1 olarak degerlendirilmelidir.

Sosyal ingac1 yaklasim, toplumsal cinsiyetin tarihsel olarak degisebilir bir yap1
oldugunu da ortaya koymaktadir. Lorber'a gore toplumsal cinsiyet, bireysel bir
ozellikten ziyade bir sosyal kurum olarak ele alinmali ve bu kurumun kiiltiirel,
ekonomik ve politik stireglerle sekillendigi kabul edilmelidir (Lorber, 1994). Bu
dogrultuda toplumsal cinsiyet, toplumsal diizenin temel orgiitleyici ilkelerinden biri

olarak islev gormektedir.

Kurumsal yeniden iiretim, geleneksel yapilarla sinirli kalmamakta, dijital
ortamlar araciligiyla da siirdiiriilmektedir. Sosyal medya {izerine yapilan ¢alismalar,
bu mecralarda toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden dolasima sokularak
pekistirildigini gostermektedir (Dogan, 2021). Ozellikle goriiniirliik, gdzetim ve
denetim mekanizmalar1 aracilifiyla bireylerin belirli normlara uygun davranmaya

yonlendirildigi ifade edilmektedir.

Ote yandan toplumsal cinsiyetin sosyal bir kurgu olarak ele alinmasi, bu alanin
ideolojik ve politik boyutlarini da goriiniir kilmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavraminin
genislemesiyle birlikte bu yaklasima kars1 gelisen hareketlerin de ortaya ¢iktigi ve bu
tartismalarin toplumsal cinsiyetin politik bir alan oldugunu gosterdigi belirtilmektedir
(Sahin, 2020). Bu durum, toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin yalnizca bireysel degil,

ayni zamanda yapisal ve ideolojik diizeyde yeniden iiretildigini ortaya koymaktadir.

Bu ¢er¢evede sosyal insaci yaklasim, toplumsal cinsiyetin sabit bir kategori
olmadigini, aksine giindelik etkilesimler, kurumsal yapilar ve kiiltlirel pratikler

aracilifiyla stirekli yeniden iiretilen dinamik bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Bu
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stire¢, hem mikro diizeyde etkilesimler hem de makro diizeyde toplumsal kurumlar

araciligiyla stirdiiriilmekte ve toplumsal esitsizliklerin devamliligini saglamaktadir.

2.2. Cinsiyetsiz Marka Iletisimi

Cinsiyetsiz marka iletisimi, marka mesajlariin kadin ve erkek ikiligi iizerine
kurulu geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklastirilarak daha kapsayici, akiskan ve
cogul kimlik temsilleri lizerinden yapilandirilmasini ifade eden bir yaklasim olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklasimda, iletisimin yalnizca belirli bir biyolojik cinsiyete
ya da toplumsal cinsiyet kalibina hitap etmesi yerine, farkli kimliklerin goriiniir
kilinmas1 ve bu kimliklerin esit Ol¢lide mesru kabul edilmesi amaglanmaktadir.
Reklam ve marka iletisiminin, i¢inde iiretildigi toplumsal yapidan bagimsiz olmadigi,
aksine toplumsal degerleri hem yansitan hem de yeniden iireten bir islev iistlendigi
bilinmektedir (Ugiimii Aktas, 2018; Yalman ve Giidekli, 2018). Bu nedenle cinsiyetsiz
marka iletisimi, yalnizca yaratici bir iletisim tercihi olarak degil, ayni zamanda

toplumsal doniistimlere eslik eden kiiltiirel bir yonelim olarak ele alinmalidir.

Reklamcilik tarihinde kadin ve erkek temsillerinin biiyiik 6l¢iide kaliplagmis
roller iizerinden insa edildigi goriilmektedir. Kadinlarin ¢ogunlukla ev igi roller,
giizellik, cekicilik ve duygusallik ekseninde temsil edildigi; erkeklerin ise giic,
bagimsizlik, profesyonellik ve otorite ile iliskilendirildigi ¢ok sayida ¢alismada ortaya
konmustur (Grau ve Zotos, 2016; Yalman ve Giidekli, 2018). Benzer bi¢imde reklam
ve moda sektdrlerinde kadin bedeninin metalastirildigi; bedensel 6zelliklerin cinsel
cagrisimlar esliginde sunuldugu ve bu durumun dénemsel degisimlere ragmen farkli
bicimlerde siirdiiriildiigli de belirtilmektedir (Ergiil Giivendi, 2023). Bu tiir kalip
yargili temsillerin yalnizca iiriin tanitimina hizmet etmedigi, ayn1 zamanda toplumsal

cinsiyet normlarini yeniden iirettigi kabul edilmektedir.

Bu noktada cinsiyetsiz marka iletisiminin, s6z konusu normatif yapiya karsi
gelistirilen elestirel bir alternatif oldugu sdylenebilir. Ciinkii reklam arastirmalarinda,
cinsiyet stereotiplerinin tiiketici algilar1 {izerinde olumsuz etkiler yarattig
gosterilmistir. Ozellikle stereotiplestirilmis kadin ya da erkek temsillerinin yalnizca
ilgili cinsiyet grubunda degil, karsi cinsiyette de olumsuz tepkiler dogurdugu, bu
durumun reklam tepki diizeyini artirdigi ve marka degerlendirmelerini zayiflattigi

saptanmigtir (Akestam vd., 2021). Dolayisiyla markalarin geleneksel cinsiyet kodlarin
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tekrar etmek yerine daha dengeli, esnek ve kapsayici temsillere yonelmelerinin, hem
toplumsal hem de ticari acidan daha olumlu sonuglar dogurabilecegi

degerlendirilmektedir.

Cinsiyetsiz marka iletisimi ¢ogu zaman ¢esitlilik ve kapsayicilik ekseninde
tartisilmaktadir. Reklam aragtirmalarinda gesitlilik, farkli sosyal gruplarin reklamlarda
gorliniir kilinmasi olarak tanimlanirken, kapsayicilik, bu gruplarin yalnizca temsil
edilmesiyle smirli kalmayip onlarin varliginin, deneyimlerinin ve bakis acilarinin
degerli goriilmesi seklinde acgiklanmaktadir (Eisend vd., 2023). Bu cercevede
cinsiyetsiz iletisim, yalnizca kadin ve erkek imgelerinin esit sekilde kullanilmasi
anlamina gelmemekte, ayn1 zamanda nonbinary, genderqueer, agender ve gender-fluid
bireylerin de mesru temsil alanina dahil edilmesini gerektirmektedir. Boylece iletisim
dili, daraltic1 cinsiyet kategorileri yerine daha genis bir insan deneyimi yelpazesine

agilmaktadir.

Ozellikle dijital medya ortamlarinda bu déniisiim daha gériiniir hale gelmistir.
Gizellik iletisimi lizerine yiiriitilen arastirmalarda, Instagram gibi platformlarda
nonbinary ve genderqueer temsillerin giderek arttigi, geleneksel kadinlik ve erkeklik
kaliplarinin 6tesinde yeni goriiniirliik alanlart olusturuldugu ortaya konmustur (Wiid
vd., 2023). Bununla birlikte, bu yeni temsillerin de zaman icinde kendi i¢inde yeni
kaliplar  olusturabilecegi  ve  alternatif  goriiniirliiklerin ~ dahi  yeniden
stereotiplestirilebilecegi vurgulanmaktadir (Wiid vd., 2023). Bu nedenle cinsiyetsiz
marka iletisiminin yalnizca goriiniirde farkli yiizler kullanmakla sinirli kalmamasi,
sOylem, gorsel yapi, ton ve marka pratigi bakimindan biitiinliiklii bigimde kurulmasi

gerekmektedir.

Cinsiyetsiz iletisim meselesi yalnizca reklam metinleriyle de sinirli degildir.
Uriin tasarimi, ambalaj, renk tercihleri, tipografi ve sembolik anlatilar da cinsiyet
kodlarinin tretildigi alanlar arasinda yer almaktadir. Tiketici ambalajlar1 {izerine
yapilan ¢alismalar, tasarimin belirli renkler, bigimler ve dilsel kodlar araciligiyla
kadinlik ve erkeklik fikirlerini dogal ve olaganmis gibi sundugunu gostermektedir
(Petersson Mclintyre, 2018). Bu gerg¢evede cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca
kampanya sodyleminde degil, iirlinlin maddi ve gorsel sunumunda da yeniden
diistiniilmek zorundadir. Aksi takdirde kapsayici bir reklam dili kurulsa bile iiriin
deneyiminin kendisi geleneksel cinsiyet ayrimlarini yeniden tiretebilecektir.
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Ote yandan kapsayici ve cinsiyetsiz iletisimin, tiiketiciler tarafindan otomatik
olarak olumlu algilanacagi da varsayilmamalidir. Kadin temali reklamcilik iizerine
yapilan bir caligmada, tliketicilerin markalardan yalnizca sdylem iiretmelerini degil,
ayn1 zamanda bu sdylemleri destekleyen somut eylemler gostermelerini bekledikleri
belirtilmistir (Bozbay vd., 2019). Benzer bigimde kapsayicilik sdyleminin yiizeysel
kaldig1 durumlarda bunun bir tiir ticari egilim ya da gecici moda olarak algilanabildigi
ifade edilmektedir (Bozbay vd., 2019). Bu nedenle cinsiyetsiz marka iletisiminin
inandirici olabilmesi i¢in temsil stratejilerinin marka degerleri, kurumsal uygulamalar

ve toplumsal sorumluluk anlayisiyla tutarli olmasi gerekmektedir.

Netice itibariyla cinsiyetsiz marka iletisimi, ¢cagdas reklamcilikta yalnizca
estetik ya da trend odakli bir tercih degil, degisen toplumsal kimlik anlayislarina
verilen yapisal bir yanit olarak goriilmelidir. Kapsayici reklameiligin, diglanmis ya da
yanlis temsil edilmis gruplarin goriniirligiinii artirabildigi, marka ile tiiketici
arasindaki bagi giiclendirebildigi ve daha adil bir temsil zemini olusturabildigi ileri
striilmektedir (Viglia vd., 2023; Eisend vd., 2023). Ancak bu siirecin basarili
olabilmesi i¢in cinsiyetsizligin yalnizca slogan diizeyinde birakilmamasi, marka
iletisiminin tiim bilesenlerine niifuz eden tutarli bir yaklasim halinde yapilandirilmasi
gerekmektedir. Bu yoniiyle cinsiyetsiz marka iletisimi, hem pazarlama disiplininin
doniisen smirlarim1 hem de toplumsal cinsiyet tartismalarinin giincel yonelimlerini

anlamak agisindan 6nemli bir inceleme alan1 sunmaktadir.

Yukaridaki ¢erceveden hareketle cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca gorsel ve
sOylemsel bir tercih olarak degil, dijital iletisim ortamlarinin sundugu yeni temsil
olanaklar1 ve smirliliklart i¢inde sekillenen bir yapi olarak da degerlendirilmelidir.
Markalarin {rettigi cinsiyetsiz temsiller, bir yandan kapsayiciik ve cesitlilik
sOylemleriyle iligkilendirilirken diger yandan dijital platformlarin goriintirlik
dinamikleri, kullanic1 etkilesimi ve algoritmik yonlendirmeleriyle uyumlu bigimde
kurgulanmaktadir. Bu durum, cinsiyetsiz iletisimin hem kiiltiirel bir doniisiim alan
hem de stratejik bir marka iletisimi pratigi olarak ele alinmasini gerekli kilmaktadir.
Bu dogrultuda, cinsiyetsiz marka iletisiminin farkli boyutlari: dil, tasarim, tiiketici

algis1 ve temsil pratikleri tizerinden detayli bigimde incelenmelidir.
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2.2.1. Tanim, Ozellikleri ve Gelisimi

Cinsiyetsiz marka iletisimi, marka mesajlarinin kadin ve erkek gibi ikili
cinsiyet kategorilerine sabitlenmeden, daha kapsayici ve esnek kimlik temsilleri
tizerinden kurgulanmasini ifade eden bir iletisim yaklagimi olarak tanimlanmaktadir.
Bu yaklagimda iiriin, hizmet, gorsel tasarim, reklam dili ve marka konumlandirmasinin
belirli bir toplumsal cinsiyet koduna zorunlu olarak baglanmamasi temel alinmaktadir.
Boylece tiliketicilerin yalnizca biyolojik cinsiyetleri iizerinden degil, ¢ok boyutlu
kimlikleri, yagam tarzlar1 ve 6znel aidiyetleri iizerinden degerlendirilmesi miimkiin
hale gelmektedir (Kim vd., 2022; Yildirrm ve Komiircii, 2019). Nitekim marka
cinsiyeti literatlirlinde de markalarin uzun siire feminen, maskiilen ya da kimi
durumlarda androjen Ozellikler iizerinden algilandigi, bu alginin  marka

konumlandirmasinda etkili oldugu belirtilmistir (Y1ldirim ve Komiircii, 2019).

Cinsiyetsiz marka iletisiminin ortaya c¢ikisi, tarihsel olarak reklamcilik ve
tiketim  kiiltiirlindeki ~ toplumsal  cinsiyet  temsillerinin  doniisiimiiyle
iliskilendirilmektedir. Reklam tarihinin erken ve orta donemlerinde kadinlarin daha
cok ev i¢i roller, bakim emegi, duygusallik ve ¢ekicilik iizerinden; erkeklerin ise giic,
otorite, rasyonalite ve kamusal basar {izerinden temsil edildigi goriilmiistiir. Ozellikle
kadin bedeninin reklam ve moda baglaminda nesnelestirilmesinin uzun siire baskin bir
temsil bicimi oldugu, kadinligin ¢ogu zaman cinsel ¢agrisimlar, renk kodlar1 ve
fiziksel goriiniim {izerinden metalastirildig1 ortaya konmustur (Ergiil Gilivendi, 2023).
Benzer bicimde ambalaj tasarimi ve iirlin sunumlarinda da cinsiyetin yalnizca
yansitilan bir unsur olmadigi, aym1 zamanda aktif bi¢imde insa edilen bir
anlamlandirma sistemi oldugu belirtilmistir (McIntyre, 2018). Bu c¢ergevede
cinsiyetsiz marka iletisiminin yalnizca yeni bir pazarlama egilimi degil, ayn1 zamanda
uzun siireli cinsiyetlendirilmis temsil rejimlerine verilen bir yanit oldugu

sOylenebilmektedir.

Reklamcilik yazininda toplumsal cinsiyet temsillerinin gelisimi genel olarak {i¢
asamada ele alabilmektedir. ilk asamada, geleneksel cinsiyet rollerinin baskin
oldugu ve stereotipik kadinlik ile erkeklik imgelerinin yaygin bi¢imde yeniden
iiretildigi dénem yer almaktadir. Ikinci asamada, 6zellikle kadinlarin giiclenmesi,
goriiniirliigii ve Ozerkligini one ¢ikaran femvertising tlirii reklamlarin yiikseldigi
goriilmektedir. Uciincii asamada ise ikili cinsiyet sisteminin sinirlarin1 daha agik

74



bigimde sorgulayan, non-binary, gender-fluid ve agender kimliklerin goriiniirliigiini
artiran  cinsiyetsiz ya da cinsiyet-Otesi marka iletisiminin 6ne ¢iktig
degerlendirilmektedir (Bozbay vd., 2019; Eisend vd., 2023; Wiid vd., 2023). Bununla
birlikte bu donilisiimiin dogrusal, esit hizda ve tiim sektorlerde ayni yogunlukta
gerceklesmedigi, farkli pazarlarda ve kategorilerde farkli hizlarla ilerledigi
vurgulanmalidir (Bozbay vd., 2019; Eisend vd., 2023; Wiid vd., 2023).

Cinsiyetsiz marka iletisiminin kuramsal arka plani feminist teori, queer kuram
ve toplumsal cinsiyet ¢aligmalariyla iligkilendirilmektedir. Bu literatiirde cinsiyetin
yalnizca biyolojik degil, toplumsal ve kiiltiirel olarak inga edilen bir yap1 oldugu kabul
edilmektedir. Boyle bir bakis acisi, pazarlama iletisiminde kadin ve erkek ayrimina
dayali sabit hedef kitle anlayigim problemli hale getirmistir. Ozellikle giincel
calismalarda toplumsal cinsiyet kimliklerinin daha akiskan, ¢ogul ve performatif
bicimde ele alindig1 goriilmektedir. Bu durumun reklam ve marka iletisimi iizerinde
dogrudan etkili oldugu, markalarin da giderek daha kapsayici temsil stratejilerine
yoneldigi belirtilmektedir (Mclntyre, 2018; Wiid vd., 2023). Nitekim nonbinary
giizellik iletisimi lizerine yapilan icerik analizinde giizellik markalariin geleneksel
kadin model temsillerinin Otesine gegerek genderqueer ve agender goriiniimleri de

iletisimlerinde kullanmaya basladiklar1 saptanmistir (Wiid vd., 2023).

Cinsiyetsiz marka iletisiminin temel 6zelliklerinden biri, kapsayicilik ilkesine
dayanmasidir. Cesitlilik ve kapsayicilik odakli reklam aragtirmalarinda, reklamda
farkli toplumsal gruplarin goriiniir olmasinin yalnizca etik bir zorunluluk olmadig,
ayni zamanda olumlu marka etkileri de dogurabildigi ifade edilmektedir (Eisend vd.,
2023). Kapsayict reklamciligin tiiketicilerde taninma, aidiyet ve deger goérme
duygularin1 giiclendirebildigi, dislanma ve marjinallesme hissini azaltabildigi
belirtilmektedir (Viglia vd., 2023). Bu ¢ercevede cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca
cinsiyet kaliplarin1 ortadan kaldirmaya ¢alisan bir soylem degil, ayn1 zamanda farkli
kimlik gruplarina kendilerini marka evreni i¢inde gorebilme imkani taniyan bir

iletisim bigimi olarak degerlendirilmektedir (Eisend vd., 2023; Viglia vd., 2023).

Bununla birlikte cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca temsilin genislemesiyle
sinirh degildir, ayn1 zamanda pazarlama mantifinda da bir degisim yaratmaktadir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda cinsiyet, temel bir pazar boliimlendirme degiskeni
olarak kullanilmistir. Buna karsilik giincel egilimler, 6zellikle Z kusagi ve geng
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tiiketici gruplarinda cinsiyet etiketlerine bagliligin zayifladigin1 géstermektedir. Kim
ve arkadaslar1 (2022), sosyal medya temelli biiyilk veri analizinde tiiketicilerin
genderless fashion kavramina yonelik ilgisinin 6zellikle moda, gilizellik ve koku
kategorilerinde yogunlastigint ortaya koymustur. Ayni c¢aligmada genderless
yaklasimin unisex anlayigindan farkli oldugu, ¢iinkii unisex tasarimin kadin ve erkek
ayrimint koruyarak ortak iiriin sunmaya devam ettigi, buna karsilik genderless
yaklasimin cinsiyet ayrimini dogrudan sorguladigi belirtilmistir (Kim vd., 2022). Bu
ayrim, cinsiyetsiz marka iletisiminin yiizeysel bir notrlestirme degil, daha derin bir

anlam doniisiimiinii igerdigini ortaya koymaktadir.

Ote yandan bu iletisim bigiminin elestirel boyutlar1 da bulunmaktadir.
Cesitliligin ve kapsayiciligin reklamda goriiniir hale gelmesi olumlu bir gelisme olarak
degerlendirilse de bu temsillerin zaman zaman ticari fayda amaciyla aragsallastirildigi
da belirtilmektedir. Reklamda cesitlilik temsiline yonelik giincel sentez calismalari,
bazi tiiketici gruplarinin bu tiir girisimleri samimi bulmadigini, kimilerinin ise bunlar
"washing" big¢iminde degerlendirdigini ortaya koymaktadir (Campbell vd., 2025).
Ayni sekilde kapsayici reklamcilik sdyleminin, eger marka uygulamalariyla
desteklenmezse, yalnizca sembolik bir goriiniirlik saglayabildigi ifade edilmektedir
(Viglia vd., 2023). Dolayisiyla cinsiyetsiz marka iletisiminin basarisinin, yalnizca
reklamdaki temsil cesitliligine degil, marka degerleri, kurumsal tutarlilik ve toplumsal
duyarhilikla kurdugu iligkiye bagli oldugu anlagilmaktadir (Campbell vd., 2025; Viglia
vd., 2023).

Genel olarak degerlendirildiginde cinsiyetsiz marka iletisimi, toplumsal
cinsiyet temsillerindeki tarihsel donilisiimiin giincel bir wuzantis1 olarak
degerlendirilmektedir. Geleneksel kadinlik ve erkeklik kaliplarina dayali marka
anlatilarinin giderek esnedigi, yerlerini daha kapsayici, akiskan ve c¢ogul kimlik
temsillerine biraktigi goriilmektedir. Ancak bu gelisimin tek yonlii ve tartismasiz
olmadigi, hem 6zgiirlestirici hem de metalastiric1 yonler tagidigi kabul edilmelidir. Bu
nedenle cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca yeni bir pazarlama dili olarak degil, ayni
zamanda tiketim kiltiirti, temsil siyaseti ve kimlik miizakereleri baglaminda ele
alinmasi gereken ¢ok katmanli bir olgu olarak degerlendirilmelidir (Campbell vd.,

2025; Eisend vd., 2023; Kim vd., 2022; Wiid vd., 2023).
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2.2.2. Dil, Tasarim ve Gorsel Temsilde Cinsiyetsizlik

Toplumsal cinsiyetin dil, tasarim ve gorsel temsil alanlarindaki yansimalari
tarihsel siire¢ icerisinde incelendiginde, cinsiyetin yalnizca biyolojik bir kategori
olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel olarak {iretilen ve yeniden {liretilen bir anlam
sistemi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda cinsiyetsizlik kavraminin, mevcut dilsel
ve gorsel yapilarin elestirel bigcimde yeniden degerlendirilmesi sonucunda ortaya
ciktig1 kabul edilmektedir. Dilin toplumsal gergekligi kuran ve yeniden iireten bir arag
oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda, bu aracin cinsiyet temelli hiyerarsileri

goriiniir ya da ortiik bigimde yeniden tirettigi ifade edilmektedir (Nakhanova, 2022).

Cinsiyetsiz marka iletisimi, dil, gorsel estetik ve tasarim unsurlari araciligiyla
geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarin1 asmayr hedefleyen bir yaklagim olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu iletisim bigiminde ndétr renk paletleri, androjen model kullanima,
oversize kesimler ve cinsiyet kodlarini belirsizlestiren stil tercihleri dikkat
cekmektedir. Soylemsel diizeyde ise bireysellik, 6zgiirliik, cesitlilik ve kapsayicilik
gibi temalar 6n plana ¢ikarilmakta, bireyler sabit cinsiyet kategorileri yerine daha
akiskan kimlikler iizerinden temsil edilmektedir. Bu durum, marka iletisiminin
yalnizca iirlin tanitimina yonelik bir pratik olmaktan ¢ikarak toplumsal anlam tiretim

stireglerine dahil olan kiiltiirel bir alan héline geldigini gostermektedir.

Dijitallesmeyle birlikte bireylerin goriiniirliik pratikleri ve kimlik sunumlari,
klasik kamusal alan anlayisindan farkli olarak siirekli izlenen, kaydedilen ve veri
olarak islenen bir yapiya donlsmiistir. Gilimiisboga'nin ifadesiyle "dijital
teknolojilerin yayginlagsmasiyla gbézetim, zamansal ve mekéansal smirlar1 asarak
kesintisiz, goriinmez ve veri temelli bir mekanizmaya doniismiistiir" (Gilimiisboga,
2025). Bu yeni diizende bireyler, yalnizca iletisim kuran 6zneler degil, ayn1 zamanda
veri lireten ve bu veriler lizerinden anlamlandirilan varliklar haline gelmektedir. Dijital
gbzetim mekanizmalari, bireylerin kendilerini ifade etme bigimlerini dolayli olarak
sekillendirirken goriiniir olma arzusu ile denetlenme gercekligi arasinda bir gerilim
yaratmaktadir. Bu ¢er¢evede kimlikler, 6zellikle toplumsal cinsiyet temsilleri, yalnizca
bireysel tercihlerle degil, platformlarin, algoritmalarin ve veri ekonomisinin

yonlendirdigi bir yapi i¢cinde yeniden iiretilmektedir.

Dilsel diizlemde cinsiyetsizlik tartigmalari, 6zellikle feminist dilbilim ve

elestirel sdylem calismalar1 cergevesinde gelismistir. Toplumsal cinsiyetin dilde
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fonetik, morfolojik ve leksik diizeylerde temsil edildigi, bu diizeylerin her birinin
toplumsal algilarla iligkili oldugu ortaya konulmustur (Nakhanova, 2022). Bu
baglamda dilin yalnizca iletisim araci degil, ayni1 zamanda ideolojik bir yap1 oldugu ve
cinsiyetci anlamlarin dil araciligiyla normallestirildigi ileri stiriilmektedir. Nitekim eril
dilin, toplumsal ig boliimii ve gii¢ iligkilerini yeniden tirettigi ve kullanilan kavramlarin

patriyarkal yapiy1 pekistirdigi belirtilmektedir (Belek Ersen, 2018; Nakhanova, 2022).

Dil bilgisel olarak cinsiyetsiz kabul edilen Tiirkge gibi dillerde dahi cinsiyetin
tamamen ortadan kalkmadigi, aksine Ortiik bigcimlerde varligini siirdiirdiigii ifade
edilmektedir. Tiirkcede zamir sisteminin cinsiyet ayrimi yapmamasina ragmen
sOzciiksel ve anlamsal diizeyde eril referanslarin baskin oldugu ve insan kavraminin
siklikla erkeklikle o6zdeslestirildigi vurgulanmaktadir (Braun, 2021). Bu durum,
cinsiyetsizligin yalnizca dil bilgisel diizeyde degil, ayn1 zamanda anlamsal ve kiiltiirel

diizeyde de degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tasarim alaninda cinsiyetsizlik yaklasimi, 6zellikle insan-bilgisayar etkilesimi
baglaminda ele alinmaktadir. Yapilan ¢aligmalar, teknolojik tiriinlerin ve arayiizlerin
cogu zaman belirli cinsiyetlere 0Ozgli bilissel stilleri destekleyecek sekilde
tasarlandigini ve bu durumun kullanici deneyiminde esitsizliklere yol actigim
gostermektedir (Vorvoreanu vd., 2019). Bu baglamda gelistirilen kapsayici tasarim
yaklasimlarinin, cinsiyet temelli farkliliklar1 ortadan kaldirmay: ve tim kullanicilar
icin esit deneyimler sunmay1 amagladigi ifade edilmektedir (Stumpf vd., 2020).
Cinsiyetsiz tasarim anlayisinin, yalnizca kadin ve erkek arasindaki farklar1 azaltmakla
sinirlt kalmayip ikili cinsiyet sisteminin Gtesine gecen kapsayici ¢oziimler gelistirmeyi

hedefledigi belirtilmektedir (Stumpf vd., 2020; VVorvoreanu vd., 2019).

Gorsel temsil baglaminda ise cinsiyetin yeniden iiretimi, 6zellikle medya ve
egitim materyalleri lizerinden incelenmistir. Kadin ve erkek temsillerinin niceliksel ve
niteliksel olarak farklilastigi, kadinlarin ¢ogunlukla belirli roller ve mekénlarla
iliskilendirildigi, erkeklerin ise daha gii¢lii ve aktif rollerle sunuldugu ortaya
konulmustur (Karakus Ozdemirci vd., 2024). Reklamlar iizerine yapilan ¢alismalar da
kiiltiir endiistrisinin cinsiyet¢i sOylemleri yeniden iireterek tiikketim ideolojisini
pekistirdigini gostermektedir (Eker, 2019). Bu ¢ercevede gorsel temsilin yalnizca
estetik bir unsur degil, ayn1 zamanda ideolojik bir ara¢ oldugu anlasilmaktadir (Eker,
2019; Karakus Ozdemirci vd., 2024).
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Dijital teknolojiler ve yapay zeka sistemleri baglaminda da benzer bir yeniden
iiretim siirecinin var oldugu goriilmektedir. Dogal dil isleme sistemlerinin, egitim
verilerinde bulunan toplumsal 6nyargilar1 yansittigi ve bu 6nyargilar yeniden tirettigi
ortaya konulmustur. Ornegin kelime gdbmme modellerinde kadinlarimn ev ici rollerle,
erkeklerin ise profesyonel rollerle iliskilendirildigi gosterilmistir (Bolukbasi vd.,
2016). Benzer bicimde metin isleme sistemlerinde cinsiyet Onyargilarinin otomatik
karar siireglerine yansidigr ve bu durumun ayrimciligr pekistirdigi belirtilmektedir

(Bolukbasi vd., 2016; Park vd., 2018; Rudinger vd., 2018).

Bu dogrultuda dil, tasarim ve gorsel temsil alanlarinda cinsiyetsizlik, yalnizca
yiizeysel bir notrlestirmeden ibaret olmayip derin yapisal doniisiimleri gerektiren ¢cok
katmanl bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu siirecte dilsel yapilarin, tasarim
pratiklerinin ve gorsel temsillerin elestirel bir bakis acistyla yeniden ele alinmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Cinsiyetsizligin saglanmasinin yalnizca esit temsil
acisindan degil, ayn1 zamanda daha kapsayict ve adil bir toplumsal diizenin insast

agisindan da 6nem tasidigi ifade edilmektedir.

2.2.3. Cinsiyetsiz Marka Kimligi ve Imaj Yonetimi

Cinsiyet, pazarlama ve marka yonetimi yazininda uzun siire 6nemli bir
boliimlendirme ve konumlandirma degiskeni olarak ele alinmistir. Geleneksel
yaklasimda markalarin maskiilen ya da feminen 6zellikler tagidigy, tiiketicilerin de bu
ozellikler iizerinden markalar1 anlamlandirdigi ileri siiriilmistiir (Giimis, 2020;
Yildirnm ve Komiircii, 2019). Bu baglamda marka cinsiyeti, yalnizca biyolojik
cinsiyete gonderme yapan bir unsur olarak degil, toplumsal cinsiyet cagrisimlari,
sembolik anlamlar ve kisilik Ozellikleriyle iliskili bir algisal yap1 olarak
degerlendirilmistir (Yildirim ve Komiircii, 2019). Bununla birlikte toplumsal cinsiyet
rollerinin doniismesi, kimliklerin daha akiskan bi¢cimde ifade edilmesi ve kapsayicilik
taleplerinin giiclenmesiyle birlikte bu ikili yapinin marka yonetimi acisindan yetersiz
kaldig1 goriilmiistiir. S6z konusu doniisiim sonucunda cinsiyetsiz marka kimligi,

cagdas marka stratejilerinde dikkat ¢ceken bir yonelim haline gelmistir.

Cinsiyetsiz marka kimligi, yalnizca kadins1 ya da erkeksi kodlarin ortadan
kaldirilmasi seklinde dar bir ¢ergevede degerlendirilmemelidir. Aksine bu yaklasim,

markanin kendisini belirli cinsiyet kaliplarina hapsetmeden, daha kapsayici, esnek ve
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cogul bir temsil alan1 i¢inde yeniden tanimlamasi olarak goriilmelidir. Moda ve tasarim
alanindaki gilincel ¢alismalar, cinsiyetsizligin toplumsal cinsiyet normlarini sorgulayan
ve bireysel ifadeyi One ¢ikaran bir temsil stratejisi olarak isledigini géstermektedir
(Kim vd., 2022; Kumas Senol, 2025). Bu dogrultuda cinsiyetsiz marka kimligi,
yalnizca estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal bir anlam {iretim

pratigi olarak ele alinmalidir.

Marka kimliginin olusumunda isim, logo, renk, tipografi, ambalaj, reklam dili
ve kurumsal sdylem gibi pek ¢ok unsur birlikte islemektedir. Geleneksel marka
iletisiminde pembe, mavi, sert ¢izgiler, yumusak formlar, belirli beden temsilleri ya da
sOylemsel kaliplar iizerinden toplumsal cinsiyet tekrar tekrar yeniden lretilmistir.
Nitekim ambalaj tasarimi tlizerine yapilan ¢aligmalar, giindelik tiiketim nesnelerinin
toplumsal cinsiyet normlarini yalnizca yansitmadigini, ayn1 zamanda onlar1 kuran ve
siirdliren aracglar olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir (Mclntyre, 2018). Bu
cergevede cinsiyetsiz marka kimligi olusturulurken gorsel ve sozel biitiin unsurlarin

ikili cinsiyet rejimini yeniden liretmeyecek bicimde tasarlanmasi gerekmektedir.

Burada oOnemli olan nokta, cinsiyetsizligin "bos", "kimliksiz" ya da
"karaktersiz" bir marka insas1 anlamina gelmemesidir. Aksine, basaril1 bir cinsiyetsiz
marka kimliginde kimlik siliklestirilmemekte, yalnizca cinsiyet¢i sabit kodlardan
arindirilmaktadir. Ozellikle moda alanindaki bazi incelemelerde, birgok markanin
cinsiyetsizligi notr, diiz, bi¢cimsiz ve giivenli tasarimlarla 6zdeslestirdigi, bunun da
gercek anlamda kapsayici bir temsil iiretmekte yetersiz kaldigi belirtilmektedir
(Loureiro, 2022). Dolayisiyla cinsiyetsiz marka kimligi, yalnizca kadmsilik ve
erkeksilikten esit uzaklasan bir notrlikk degil, farkli kimliklerin kendilerini

gorebilecekleri cogul bir anlam alani olarak tasarlanmalidir.

Imaj yonetimi agisindan degerlendirildiginde, cinsiyetsiz marka kimliginin
stirdiiriilebilir olmasi ancak tutarl bir iletisim politikasiyla miimkiindiir. Marka imajt,
tiiketicilerin marka hakkinda zihninde olusan genel izlenimdir ve bu izlenim yalnizca
tirtin nitelikleriyle degil, markanin temsil bi¢imi, degerleri ve toplumsal konumuyla da
sekillenmektedir. Giincel aragtirmalar, tliketicilerin markalar1 yalnizca islevsel
yararlar1 iizerinden degil, ayn1 zamanda sembolik ve duygusal yakinlik temelinde
degerlendirdigini gostermektedir (Alizade, 2025; Delgado-Ballester ve Fernandez-
Sabiote, 2024). Bu dogrultuda cinsiyetsiz kimlik insa eden bir markanin imaj

80



yonetiminde kapsayicilik, samimiyet, temsil adaleti ve kiiltiirel duyarlilik gibi

unsurlar1 6ne ¢ikarmasi beklenmektedir.

Ozellikle gen¢ kusak tiiketiciler arasinda cinsiyetsiz moda, bakim ve yasam
tarz1 Uirtinlerine yonelik ilginin arttig1 goriilmektedir. Sosyal medya verilerine dayali
aragtirmalar, tiiketicilerin cinsiyetsiz moday1 yalnizca bir giyim egilimi olarak degil,
ayni zamanda bireysel ifade 6zgiirliigii ve kimlik cesitliligiyle iligkili bir alan olarak
degerlendirdiklerini gostermektedir (Kim vd., 2022). Bu durum, markalarin imaj
yonetiminde yalnizca {iriin kategorisini degil, ayn1 zamanda c¢agm kiiltiirel
hassasiyetlerini de dikkate almak zorunda olduklarini ortaya koymaktadir. Bir bagka
ifadeyle, cinsiyetsiz marka imaji, piyasa egilimlerinden ¢ok daha fazlasini icermekte,

toplumsal doniisiimlerle dogrudan iliskilendirilmektedir.

Ote yandan cinsiyetsizligin marka iletisiminde kullanilmas1 her zaman olumlu
sonu¢ dogurmamaktadir. Bazi arastirmalarda, markalarin "genderless" sdylemini bir
pazarlama etiketi olarak kullandiklari, ancak bu sdylemin gercek deneyimlerle ve
hedef kitlenin gilindelik yasamiyla yeterince ortlismedigi vurgulanmaktadir (Loureiro,
2022). Bu durumda marka, kapsayici goriinmeye calisirken yiizeysel ya da firsatgi
algilanabilmektedir. Dolayisiyla imaj yonetiminde en kritik unsur, cinsiyetsizligin
yalnizca kampanya diliyle sinirli kalmamasi, tiriin gelistirme, magaza deneyimi, beden

politikasi, temsil stratejileri ve kurumsal degerlerle desteklenmesidir.

Dis pazarlama iletisimi iizerine yapilan ¢alismalar da bu goriisi
desteklemektedir. Ozellikle sosyal medya ve reklam iceriklerinde esit temsilin
saglanmasi, ikili cinsiyet kaliplarinin  kirilmast ve LGBTQ+ bireylerin
goriiniirliigiiniin artirillmasi, marka imajin1 daha giivenilir ve ¢agdas kilmaktadir
(Lohmann vd., 2021). Bu ¢er¢evede cinsiyetsiz imaj yonetimi, yalnizca "herkese hitap
eden" belirsiz bir sdylem kurmakla simirl degildir, farkli kimlikleri gériiniir kilan,
dislamayan ve c¢ogul temsili miimkiin kilan somut iletisim pratikleriyle

desteklenmelidir.

Ambalaj ve tasarim diizeyinde de benzer bir ihtiya¢ s6z konusudur. Cocuklara
yonelik iirtinlerde yapilan ¢aligsmalar, toplumsal cinsiyet etiketlerinin erken yasta
sinirlayict algilar iiretebildigini, buna karsilik daha kapsayici tasarim &gelerinin
esitlik¢i algilarin gelisimine katki sundugunu ortaya koymaktadir (Dimaandal ve

Espineda, 2023). Her ne kadar bu bulgular ¢ocuk iiriinleri baglaminda elde edilmis
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olsa da, marka yonetimi agisindan daha genis bir sonuca isaret etmektedir: gorsel ve
sozel tasarim kararlari, markanin kapsayicilik iddiasim1 dogrudan etkileyen temel
araclardir. Bu ¢ergevede cinsiyetsiz marka imaji, yalnizca sdylemde degil, tasarim

sisteminin biitiiniinde gdriiniir hale getirilmelidir.

Ote yandan marka kisiligi ve tiiketici 6zdeslesmesi baglaminda da cinsiyetsiz
yaklasimin yeni olanaklar sundugu goriilmektedir. Marka stereotipleri lizerine yapilan
aragtirmalar, markalarin  maskiilen ve feminen  kisilik  Ozellikleriyle
iligkilendirilmesinin, tliketicilerin markayr sicaklik ve yetkinlik boyutlarinda
degerlendirmesini etkiledigini gostermektedir (Delgado-Ballester ve Fernandez-
Sabiote, 2024). Bununla birlikte aym1 arastirmalar, tiiketici degerlerinin
cesitlenmesiyle birlikte markalarin daha karma, melez ya da sabit cinsiyet kodlarindan
bagimsiz kimlikler gelistirmesinin miimkiin oldugunu da diislindiirmektedir. Bu
durum, cinsiyetsiz marka kimliginin tiiketici-marka 6zdeslesmesini gii¢clendiren yeni

bir zemin sunabilecegine isaret etmektedir.

Cinsiyetsiz marka kimligi ve imaj yonetimi, toplumsal cinsiyetin sabit ve ikili
bir yap1 olarak ele alinmasima dayanan geleneksel marka anlayisindan belirgin bir
kopusu temsil etmektedir. Bu yaklasim, markalarin daha kapsayici, kiiltiirel olarak
duyarl ve cagdas bir temsil alan1 kurmalarina olanak tanimaktadir. Ancak bu siirecin
basarili olabilmesi i¢in cinsiyetsizligin yalnizca goriiniir bir iletisim trendi olarak degil,
markanin temel degerleriyle uyumlu, tutarli ve biitiinciil bir strateji olarak
yapilandirilmas: gerekmektedir. Aksi takdirde cinsiyetsiz sdylem, marka imajin
giiclendirmek yerine giliven kaybina yol agabilmektedir. Bu dogrultuda cinsiyetsiz

marka kimligi, dikkatli bicimde kurgulanmas1 gereken, estetik oldugu kadar etik ve

stratejik bir marka yonetimi meselesi olarak degerlendirilmelidir.

2.2.4. Tiiketici Algis1 ve Marka Etkilesimi

Tiiketici algis1 ve marka etkilesimi, ¢agdas pazarlama literatiiriinde giderek
artan bigimde iliskilendirilen iki temel kavram olarak ele almmmaktadir. Ozellikle
etkilesim temelli pazarlama anlayisinin yayginlagsmasiyla birlikte, tiiketicilerin
markalara yonelik algilarinin yalnizca bilissel degerlendirmelerden ibaret olmadig,
ayni zamanda duygusal ve davranigsal boyutlar1 da igeren ¢ok katmanl bir yapi

sergiledigi kabul edilmektedir. Bu dogrultuda tiiketici algisinin, marka etkilesiminin
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olusumunda hem onciil hem de sonug degisken olarak islev gordiigii ifade edilmektedir

(Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2011).

Tiiketici algisi, bireylerin markaya iliskin kalite, giiven, deger ve itibar gibi
unsurlar zihinsel siiregler araciligiyla anlamlandirmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
algilarin, satin alma kararlari ve marka tercihleri iizerinde belirleyici oldugu
vurgulanmaktadir (Ipcioglu ve Arpa, 2020). Ozellikle algilanan kalite ve marka
giiveninin, tiiketicilerin markaya yonelik sadakat gelistirmesinde kritik rol oynadigi
ortaya konulmustur (Yildirir, 2021). Dolayisiyla olumlu tiiketici algilarinin
olusturulmasinin, marka ile kurulan etkilesimin derinlesmesini saglayan temel bir

unsur oldugu ileri siiriilmektedir (Iipgioglu ve Arpa, 2020; Yildirir, 2021).

Marka etkilesimi ise, tiiketicilerin marka ile kurduklar bilissel, duygusal ve
davranigsal katilim diizeyi olarak ele alinmaktadir. Bu kavram, tiiketicinin marka ile
olan iliskisine aktif bicimde dahil olmas1 ve bu siiregte gesitli kaynaklar yatirmasi ile
aciklanmaktadir (Hollebeek vd., 2023). Bu yoniiyle marka etkilesiminin yalnizca satin
alma davranisiyla sinirli olmadigi, ayn1 zamanda agizdan agiza iletisim, sosyal medya
katilim1 ve marka savunuculugu gibi davranislar1 da kapsadigi belirtilmektedir (Brodie

vd., 2011; Hollebeek vd., 2023).

Tiiketici algisi ile marka etkilesimi arasindaki iliskinin, 6zellikle dijitallesme
ve sosyal medya kullanimimin artmasiyla daha da giiglendigi gozlemlenmektedir.
Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin markalarla dogrudan iletisim kurmasina
olanak tanimakta, bu durum, algilarin hizli bigimde olusmasina ve yayilmasina zemin
hazirlamaktadir (Campagna vd., 2023). Ayrica sosyal medya iizerinden gelistirilen
etkilesimlerin, tiiketicilerin marka sadakati lizerinde olumlu etkiler yarattig1 tespit
edilmistir (Cetin ve Zengin, 2022). Bu ¢ercevede tiiketici algisinin sosyal baglamda
sekillendigi ve diger tiiketicilerin goriislerinden etkilendigi ifade edilmektedir

(Campagna vd., 2023; Cetin ve Zengin, 2022).

Bununla birlikte tiiketicilerin marka ile kurduklar etkilesimin, algilanan deger
ile de yakindan iligkili oldugu belirtilmektedir. Ozellikle neden odakli pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketicilerin marka deger algisin1 artirarak marka etkilesimini
giiclendirdigi ortaya konulmustur (Pereira vd., 2024). Bu durum, tiiketicilerin yalnizca
fonksiyonel faydalar {izerinden degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal degerler

tizerinden de markalarla etkilesim kurdugunu ortaya koymaktadir.
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Sanal marka topluluklar1 baglaminda ele alindiginda ise tiiketici algis1 ve
marka etkilesimi arasindaki iliskinin, ortak deger yaratimi siireciyle pekistirildigi
gorilmektedir. Tiiketicilerin bu topluluklarda aktif rol alarak deneyimlerini
paylagmalari, marka ile olan baglarin1 giiclendirmekte ve marka bagliligin
artirmaktadir (Buran ve Kocgak, 2019). Bu siirecte tiiketicilerin algiladiklart sosyal
kimlik ve aidiyet duygusunun, etkilesim diizeyini artiran énemli bir faktér oldugu

anlasilmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, tiiketici algis1 ve marka etkilesimi arasinda
¢ift yonlii ve dinamik bir iligkinin bulundugu anlagilmaktadir. Tiiketicilerin markaya
iliskin olumlu algilar gelistirmesi, etkilesimi artirmakta, artan etkilesim ise zamanla
daha giiclii ve kalici algilarin olusmasma katki saglamaktadir. Bu c¢ercevede
isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in tiiketici algisin1 dogru

yonetmesi ve etkilesim odakli stratejiler gelistirmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

Bu baglamda cinsiyetsizlestirilmis marka iletisimi, tiiketici algis1 ve marka
etkilesimi arasindaki iligkiyi yeniden sekillendiren 6nemli bir unsur olarak One
cikmaktadir. Geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarindan uzaklasan iletisim
stratejileri, tiiketiciler tarafindan daha kapsayici, esitlik¢i ve ¢cagdas bir yaklagim olarak
algilanabilmektedir. Bu durum, o6zellikle gen¢ ve deger odakli tiiketici gruplarinda
marka ile kurulan duygusal bagin giiclenmesine ve etkilesim diizeyinin artmasina katki
saglamaktadir. Ancak bu tiir iletisim stratejilerinin bazi tiiketici segmentlerinde
alisilmis normlara aykiri bulunarak olumsuz algilar da yaratabilecegi ifade
edilmektedir. Dolayisiyla cinsiyetsiz iletisimin tliketici algis1 tizerindeki etkisi, hedef
Kitlenin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine bagli olarak farklilasmakta, bu da marka

etkilesiminin diizeyini ve yoniinii dogrudan etkilemektedir.

2.3. Tiiketim Alanlarinda Cinsiyetsizlestirme Pratikleri

Toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyetten ayristirilarak sosyal, kiiltiirel ve
tarihsel olarak insa edilen bir kategori seklinde ele alinmasi, tiilketim pratiklerine
yonelik analizlerin yoniinii 6nemli Ol¢lide degistirmistir. Bu cergevede mesele,
yalnizca kadinlarin ve erkeklerin hangi {irtinleri tiikettiklerinin belirlenmesi ile sinirh
kalmamakta, kimligin nasil kuruldugu, pazarlanabildigi ve yeniden iiretildigi sorunsali

olarak ele alimmaktadir. 1970'lerden itibaren toplumsal cinsiyetin kiiltiirel olarak

84



kuruldugunu savunan yaklagimlar, kadinlik ve erkeklik rollerinin sabit degil, degisken
ve yeniden iiretilebilir oldugunu ortaya koymustur (Ugiimii Aktas, 2018). S6z konusu
kuramsal doniistimiin, geg¢ kapitalist donemde tiiketim kiiltiiriiyle kesistigi ve magaza
raflari, reklam panolari, ambalaj yiizeyleri ile dijital ekranlarin toplumsal cinsiyetin

performe edildigi alanlara donistiigii goriilmektedir.

Modern tiiketim kiiltiiriinde tirtinlerin cinsiyetlendirilmesi uzun siire yaygin ve
sorgulanmayan bir strateji olarak uygulanmistir. Renk tercihleri, ambalaj tasarimlari,
sloganlar ve {iriin kategorileri araciligiyla kadmlik ve erkeklik belirli kaliplar
lizerinden temsil edilmistir (Basfirinc1 vd., 2018; Ugiimii Aktas, 2018). Kadinlik; ev
ici diizen, annelik, bakim ve estetik beden lizerinden kurgulanirken, erkeklik; giig,
rasyonalite, kamusal alan ve kontrol kavramlariyla iligkilendirilmistir (Beyaz vd.,
2020). Bu temsillerin yalnizca yansitict degil, ayn1 zamanda normatif bir islev
istlendigi ifade edilmektedir. Nitekim reklamin kiiltiirel bir aktor olarak toplumsal
cinsiyet rollerini yeniden iirettigi vurgulanmaktadir (Basfirinci vd., 2018; Beyaz vd.,

2020; Ugiimii Aktas, 2018).

Basfirinc1 ve arkadaglarmin (2018) calismasinda, reklamlarin toplumsal
cinsiyet kaliplarin1 pekistirdigi ortaya konulmustur. Bununla birlikte izleyicinin,
sunulan temsillerle kurdugu iliskinin igsellestirme veya direng bigimlerinde
geligebildigi belirtilmektedir. Son yillarda ise geleneksel kaliplara meydan okuyan
kampanyalarda artis gozlemlenmektedir. Geleneksel anne imgesinin yerini kamusal
alanda goriiniir, ¢alisan ve 6zne konumunda temsil edilen kadin figiiriine biraktigi;
erkekligin ise daha esnek ve duygusal temsillerle yeniden kurgulandigi ifade
edilmektedir. Bu doniisimiin, tiiketim alanlarinda cinsiyetsizlestirme pratiklerine

zemin hazirladig ileri siiriilmektedir (Basfirinci vd., 2018).

Cinsiyetsizlestirme, toplumsal cinsiyete 0zgili sembol ve davranislarin
siliklesmesi ya da ortadan kaldirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Kubar'a (2017) gore
bu kavram, toplumsal cinsiyet 6zelliklerinin belirsizlesmesi veya iki cinsiyete ait
Ozelliklerin ortaklasmas1 durumunu ifade etmektedir. Bu yaklasim, cinsiyetin
degismez bir 6z degil, tarihsel olarak kurulmus bir kategori oldugunu ima etmektedir.
Boylece tiikketim alanlarinin, bu kategorinin hem {iretildigi hem de esnetildigi bir zemin

olusturdugu savunulmaktadir (Kubar, 2017).
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Tiiketim baglaminda cinsiyetsizlestirme iki eksende ilerlemektedir. ilk eksende
tirlinlerin cinsiyet etiketlerinden arindirilmasi; ikinci eksende ise tiiketicinin kimlik
performansinin akigkanlagsmasi yer almaktadir. Petersson McIntyre (2018), ambalaj
tasariminin toplumsal cinsiyeti yalnizca temsil etmedigini, ayn1 zamanda trettigini
belirtmektedir. Ambalajin formu, renk se¢imi ve tipografisi aracilifiyla belirli cinsiyet
cagrisimlarinin iretildigi ya da askiya alindigi ifade edilmektedir. Bu baglamda
ambalaj tasarimindaki noétrlesme egiliminin yalnizca estetik bir tercih olmadigi,
kiiltiirel bir yeniden konumlanmaya isaret ettigi degerlendirilmektedir (Petersson

Mclntyre 2018).

Moda alani, cinsiyetsizlestirme pratiklerinin en goriiniir bicimde ortaya ¢iktig1
sektorlerden biri olarak one ¢ikmaktadir. Kim ve arkadaglarinin (2022) sosyal medya
verileri tlizerinden gerceklestirdigi analizde, 2018-2020 yillar1 arasinda "genderless
fashion" kavramna yonelik ilginin arttigi saptanmistir. Ozellikle parfiim, giizellik ve
hazir giyim kategorilerinde cinsiyet-notr sdylemlerin giic kazandigr belirtilmektedir.
Bu durumun, kimligin sabit bir kategori olarak degil, miizakereye acik bir alan olarak

deneyimlenmesiyle iligkili oldugu ileri siiriilmektedir.

Unisex tasarimlarin yayginlasmasi, bedenin cinsiyetli okunma big¢imlerinin
gevsemesiyle iligkilendirilmektedir. Kim vd. (2022), Z kusaginin oOnemli bir
boliimiiniin  geleneksel cinsiyet kategorileri disinda aligveris yaptigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, tiiketimin yalnizca islevsel bir pratik degil, kimlik

performansinin bir unsuru olarak konumlandigini géstermektedir.

Parfiim ve kozmetik sektoriinde de benzer bir doniisiim gozlemlenmektedir.
Petersson MclIntyre'n (2018) belirttigi ilizere, ambalajin feminen ve maskiilen
ayrimlarindan uzaklagmasi, cinsiyet kodlarinin yeniden diizenlenmesi anlamina
gelmektedir. "For her" ve "for him" gibi etiketlerin azalmasi, sembolik diizeyde bir

notrlesmeye isaret etmektedir.

Gida ve igecek sektdriinde de cinsiyet kodlarimin doniistime ugradigi
goriilmektedir. Rivaroli ve arkadaslarmimn (2020) italya ve Almanya 6rnekleminde
gerceklestirdigi  arastirmada, zanaat birast tiiketiminde cinsiyet farklarinin
beklenenden daha az belirgin oldugu ortaya konulmustur. Ozellikle Italya'da kadin

tiiketicilerin bu alanda aktif bigimde yer aldig1 belirtilmektedir. Bu durumun, yalnizca

86



tiketim tercihi degil, sembolik bir alanin yeniden tanimlanmasi olarak

degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir.

Reklam alaninda femvertising olarak adlandirilan kampanyalar araciligiyla
kadin figiiriiniin 6zne konumunda temsil edildigi belirtilmektedir (Songur ve Yaman,
2024). Ugiimii Aktas (2018), kadin imgesinin geleneksel rollerden uzaklasarak daha
giiclii ve bagimsiz bir cergevede sunuldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan
Petersson Mclntyre (2018), cinsiyetin tiiketim araciliiyla segilebilir bir kimlik
bicimine doniismesinin, yapisal giic iliskilerini goriinmez kilabilecegini ileri
stirmektedir. Bu g¢ercevede esitlik sOyleminin metalasma siirecine dahil olabilecegi

vurgulanmaktadir.

Sosyal medyada nonbinary ve agender temsillerin artis gosterdigi Wiid ve
arkadaslarinin (2023) c¢alismasinda ortaya konulmustur. Bununla birlikte, yeni temsil
bicimlerinin yeni normlar iiretebilme potansiyeline sahip oldugu belirtilmektedir.
Ozdemir ve Kayis (2024), influencer'larin dijital benlik sunumlarinda cinsiyetsizlik
sOylemlerini bilingli bigimde kullandiklarin1 gdstermektedir. Boylece tiiketicinin

yalnizca {irin degil, ayn1 zamanda kimlik performansi da tirettigi savunulmaktadir.

Biitiin bu bulgular g6z onilinde bulunduruldugunda, tiiketim kiiltiiriiniin
toplumsal cinsiyet rollerini yeniden insa ettigi ifade edilmektedir (Beyaz vd., 2020).
Bu siirecin dogrusal olmadigi, esneyen ve yeniden kurulan bir yap: sergiledigi
belirtilmektedir. Cinsiyetsizlestirme pratiklerinin hem 6zgiirlestirici hem de sinirlayici
boyutlara sahip oldugu, bir yandan esitlik sdylemini giliclendirirken, diger yandan
kimligin ticarilestirilmesine hizmet edebilecegi degerlendirilmektedir. Bu gerilimin,

cagdas tliketim kiiltiliriiniin temel ¢eliskilerinden biri oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

2.3.1. Edebiyatta Cinsiyetsizlestirme

Edebiyatta cinsiyetsizlestirme, yalnizca karakterlerin biyolojik cinsiyetinin
belirsiz birakilmasiyla sinirli bir anlati tercihi olarak degerlendirilmemelidir. Daha
kapsamli bir diizlemde, toplumsal cinsiyetin kurucu, belirleyici ve hiyerarsik bir
kategori olarak sorgulanmasina igaret eden kuramsal ve estetik bir miidahale olarak ele
alinmalidir. Bu miidahale kimi zaman bilingli bir anlati stratejisi bigiminde
yapilandirilmakta, kimi zaman dilsel tercihler lizerinden gerceklestirilen mikro 6lgekli

degisimlerle ortaya ¢ikmakta, kimi zaman ise ag¢ik ideolojik bir konumlanigla
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goriintirliitk kazanmaktadir. Kadin temsillerinin tarihsel doniisiimiinii inceleyen
caligmalar, toplumsal cinsiyet rollerinin metinlerde nasil yeniden {iretildigini ve hangi
kirilma noktalarinda doniistiiriildiigiinii ortaya koymaktadir (Kiigliksayacigil ve
Kiiciiksen, 2021; Seker, 2020). Daha cagdas orneklerde ise cinsiyet kategorisinin
askiya alindigi, muglaklastirildigi ya da anlatinin merkezinden bilingli bigimde
cekildigi kurgu bi¢imlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Jetubhai ve Ghosal, 2018;
Saudo-Welby, 2017).

Tiirk edebiyatinda toplumsal cinsiyet temsilleri tarihsel bir ¢izgide
incelendiginde, Tanzimat'tan itibaren kadin figiiriiniin goriiniirligiinde belirgin bir
artis oldugu saptanmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu goriiniirliikk artiginin her
zaman Oznelesme ya da Ozgirlesme ile sonuglanmadigi vurgulanmaktadir.
Kiiciiksayacigil ve Kiigiiksen'in (2021) belirttigi iizere, modernlesme siirecinde kadin
cogu zaman "egitilmesi gereken anne", "iyi es" ve "modern yurttagin tagiyicisi" olarak
kurgulanmistir. Kadina taninan haklarin, bireysel 6zerkligi giiclendirmekten ziyade
annelik ve es rollerini daha etkin bigimde yerine getirmesini saglamaya yonelik bir
islevle mesrulastirildigi ifade edilmektedir. Bu gercevede ilerleme sdyleminin, ayni
zamanda yeni bir disiplin mekanizmasim1 da icerdigi ileri siirilmektedir. Kadin

goriiniir  kilinmakta, ancak bu goriiniirliik belirli normatif sinirlar iginde

yapilandirilmaktadir.

Erken donem gercekci romanlarda, toplumsal cinsiyet farkinin anlatinin kurucu
unsurlarindan biri olarak islev gordiigii gdzlemlenmektedir. I¢imizdeki Seytan
baglaminda Macide karakterine odaklanan coziimlemeler, ataerkil yapinin metin
icindeki belirleyiciligini ortaya koymaktadir (Seker, 2020). Kadin ve erkek
kimliklerinin belirgin bi¢imde konumlandirildigi bu anlatida, cinsiyet farkinin
¢oziilmesinden ziyade dramatik gerilimin temel kaynagi olarak yeniden iiretildigi
saptanmaktadir. Benzer bicimde Ayfer Tun¢ romanlarina odaklanan incelemelerde,
erkek siddeti, kadin emeginin somiiriilmesi ve kadinlarin toplumsal yalnizlagsmasi gibi
temalarin one ¢iktig1 belirtilmektedir (Saritas ve Aktay, 2020). Bu metinlerde cinsiyet
rolleri elestirilmekte ve teshir edilmekte, ancak kimlik kategorileri askiya
alimmamaktadir. Dolayisiyla erken ve orta donem Tirk romaninda

cinsiyetsizlestirmenin belirgin bir anlat1 stratejisi olarak ortaya ¢ikmadigi, daha ¢ok
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esitsizligin goriiniir kilindig1 bir elestirel ¢ercevenin benimsendigi ifade edilmektedir

(Saritas ve Aktay, 2020; Seker, 2020).

Cinsiyetsizlestirmenin belirginlestigi kirilma noktasinin, feminist kuram ve
queer diislincenin edebiyat elestirisine niifuz ettigi donemle birlikte ortaya ¢iktig1 ileri
stiriilmektedir. Bu ¢ercevede cinsiyet, yalnizca temsil edilen bir kimlik kategorisi
olmaktan ¢ikarilmakta, metnin yapisal orgiitlenisine miidahale eden bir mesele haline
getirilmektedir. 19. ylizy1l sonu feminist alegorilerinde bu egilimin erken izlerine
rastlanmaktadir. Olive Schreiner'in Dreams adl1 eserinde cinsiyeti belirsiz bir anlatici
konumlandirildig: belirtilmekte ve bu tercihin metnin yalnizca "kadinlara ait" bir metin
olarak okunmasini engellemeye yonelik bilingli bir strateji olarak degerlendirildigi
ifade edilmektedir (Saudo-Welby, 2017). Bu durumda cinsiyetsizlestirmenin, kimligin
silinmesinden ziyade okurun yorumlama aliskanliklarmin problematize edilmesi

anlamina geldigi ifade edilmektedir.

Jetubhai ve Ghosal (2018) tarafindan "ungendered narrative" olarak
adlandirilan anlat1 bicimlerinde, karakterlerin cinsiyetinin ya gizli tutuldugu ya da hig
aciklanmadig1 goriilmektedir. Bu metinlerde birinci ya da ikinci tekil sahis anlatim
tercih edilmekte, cinsiyetli zamirlerden kaginilmakta ve maskiilen ya da feminen
ozellikler bilingli bigimde karistirilmaktadir. Bu dogrultuda sabit kimlik kategorileri
yerine akiskan Oznelik bicimlerinin 6ne ¢ikarildigr ileri siiriilmektedir. Jeanette
Winterson'in Written on the Body adli romani, anlaticinin cinsiyetinin higbir asamada
aciklanmamas1 bakimindan bu egilimin en bilinen Orneklerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. S6z konusu stratejinin, heteronormatif okuma aligkanliklarin

sarsarak okurun otomatik siniflandirma egilimini kirdig1 vurgulanmaktadir.

Cinsiyetsizlestirmenin yalnizca kurmaca diizeyinde degil, dilsel diizlemde de
gerceklestirildigi goriilmektedir. Ingilizcede "generic masculine" kullanimina yonelik
elestiriler ve tekil "they" biciminin yayginlagsmasi, dilin ideolojik bir alan olarak
yeniden diizenlendigini gostermektedir (Mulamba ve Tshimanga, 2020). Bu baglamda
dilsel doniisiimiin, toplumsal cinsiyet rejiminin dil i¢indeki izlerini silmeye yonelik bir
miidahale olarak yorumlandigi ifade edilmektedir. Ursula K. Le Guin'in The Left Hand
of Darkness adli romani {izerine yapilan ceviri incelemelerinde ise "Tiirkcede
cinsiyetli zamirlerin bulunmamasi, eserin Tiirk¢e cevirisinde bu c¢eligskinin nasil
korunabilecegi sorusunu beraberinde getirmektedir" tespitine yer vermektedir
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(Taskin, 2022). Bu durum, cinsiyetsizligin her baglamda radikal bir miidahale

anlamina gelmeyebilecegini ortaya koymaktadir.

Cocuk edebiyati alaninda gerceklestirilen incelemelerde, masallarda erkek
karakterlerin cesur ve aktif, kadin karakterlerin ise pasif ve korunmaya muhtag
bicimde temsil edildigi belirtilmektedir (Knyazyan, 2017). Bu tiir temsillerin erken
yasta cinsiyet rollerini kodladig1 ve normatif beklentileri pekistirdigi anlagilmaktadir.
Bu dogrultuda ¢ocuk edebiyatinda cinsiyetsizlestirme ya da stereotiplerin bilingli
bicimde kirilmasi, estetik bir tercihten ote pedagojik bir miidahale olarak

degerlendirilmektedir.

Modern Arap edebiyatinda queer karakter temsillerine odaklanan ¢aligmalar da
cinsiyetin sabit ve degismez bir kategori olmadigina isaret etmektedir (Akay ve Ugar,
2025). Huda Barakat romanlarinda cinsel kimlik meselelerinin savas, travma ve gog
temalariyla i¢ ige ele alindigi, kimligin tarihsel ve psikolojik kosullar iginde
sekillendigi  belirtilmektedir. Bu c¢ergevede cinsiyetsizlestirmenin, kimligin
silinmesinden ziyade ikili cinsiyet diizeninin Otesine gegen varolus bicimlerinin

goriiniir kilinmasi anlamina geldigi ileri siiriilmektedir.

Literatiir taramasinda, edebiyatta cinsiyetsizlestirmenin kadin temsillerinin
elestirisinden baglayarak alegorik androjen anlatilara, oradan ungendered narrative
bicimlerine ve queer temsillere uzanan ¢ok katmanl bir doniisiim ¢izgisi izledigi
goriilmektedir. Tanzimat'tan Cumbhuriyet'e uzanan Tiirk edebiyatinda toplumsal
cinsiyet rollerinin bliylik dlgiide yeniden iiretildigi, ¢cagdas metinlerde ise cinsiyet
kategorisinin bilingli bigimde muglaklastirildigi saptanmaktadir Bu dogrultuda
cinsiyetsizlestirmenin estetik bir oyun olmaktan ziyade, toplumsal cinsiyet rejimlerini
sorgulayan politik ve kuramsal bir miidahale alan1 olarak degerlendirilmesi gerektigi
sonucuna varilmaktadir (Jetubhai ve Ghosal, 2018; Kiiciiksayacigil ve Kiicliksen,
2021).

2.3.2. Modada Cinsiyetsizlesme ve Androjen Stil

Moda, tarihsel siire¢ icerisinde yalnizca estetik iiretim alani olarak degil,
toplumsal cinsiyet rejimlerinin goriiniir kilindig1, yeniden tretildigi ve kimi zaman
dontstiirtildiigi bir kiilttirel pratik olarak konumlandirilmistir. Giysi, bireysel kimligin

sembolik bir temsili olarak degerlendirilmis, bu yoniiyle toplumsal normlarin tasiyicisi

90



islevini tstlenmistir (Demir Parlak, 2022). Bu dogrultuda giysi, salt maddi bir nesne
olarak degil, anlam yiikli bir gosterge olarak ele alinmistir. Modern moda sistemi
igerisinde kadinlik ve erkeklik kategorileri belirli kaliplar, siluetler, renk kodlar1 ve stil
normlart araciligtyla ayristirilmis, sz konusu ayrim uzun siire patriyarkal toplumsal
yapinin kiiltiirel uzantisi olarak korunmustur. Pantolon ve etek, genis omuz ve dar bel,
koyu ve pastel tonlar yalnizca bigimsel farkliliklar olarak degil, ayni zamanda

sembolik sinirlar olarak islev gormiistiir.

Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren bu simirlarin sorgulanmaya
baslandig1 goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet ¢aligmalarindaki kuramsal doniistim,
feminist hareketler, queer kuram ve kimlik politikalar1 modada cinsiyetsizlesme ve
androjen stilin teorik zeminini giiclendirmistir. Bu siiregte mesele yalnizca hangi
giysinin tercih edildigi olmaktan ¢ikmis, kimligin nasil temsil edildigi sorunsali 6ne

cikmustir.

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak toplumsal olarak insa
edilen rol ve beklentiler biitiinii seklinde tanimlanmistir. Erkeklik ve kadinlik
kategorilerinin dogal degil, kiiltiirel olarak iiretilmis yapilar oldugu kabul edilmistir.
Bu kategorilerin insa edildigi, oOgretildigi ve tekrar yoluyla pekistirildigi
vurgulanmistir. Erkeklik sdylemine odaklanan c¢alismalar, moda ve erkek giyim
markalarinin ¢ogunlukla hegemonik erkeklik ideallerini yeniden flirettigini ortaya
koymustur (Erogul, 2021). Erogul'un arastirmasinda incelenen markalarin biiyiik
boliimiinde "tarz sahibi", "sehirli", "basarili" ve "konforuna diiskiin" erkek imgesinin
one ¢ikarildigi, alternatif erkeklik temsillerine sinirli diizeyde yer verildigi tespit
edilmistir. Bu durum, modanin ikili cinsiyet sistemini yeniden iireten gii¢lii bir
mekanizma olarak isledigini gostermektedir. Erkek giyimi ciddi, kontrollii ve rasyonel
kodlarla iliskilendirilirken, kadin giyimi estetik, siisli ve duygusal o&zelliklerle

tanimlanmistir. Bu ayrimin estetik tercihten ziyade iktidar iligkilerinin giindelik

yasamdaki yansimalar1 oldugu degerlendirilmektedir (Erogul, 2021).

19601 yillardan itibaren feminist hareketlerin etkisiyle kadinlarin maskiilen
olarak kodlanan giysileri benimsemeye basladigi gozlemlenmistir. Kadin bedeninin
takim elbise ve kravatla temsil edilmesi, sembolik bir kirilma olarak
degerlendirilmistir. Bununla birlikte dontigiimiin tek yonli kaldigi belirtilmistir.
Kadinlarin maskiilen giyim pratiklerinin gérece kabul gordiigii, ancak erkeklerin
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feminen estetik kodlar1 benimsemelerinin daha fazla toplumsal direngle karsilagtigi
ifade edilmektedir (Morgan, 2019). Bu direncin estetik tercihlerden ziyade toplumsal
hiyerarsinin korunmasina yonelik oldugu savunulmustur. Morgan (2019), "unisex" ve
"gender neutral" kavramlarinin ¢ogu zaman erkek giysilerinin kadinlar tarafindan
giyilmesini mesrulagtirdigini, ancak erkeklerin feminen estetikle bulusmasina ayni
Olctlide alan agmadigini ileri siirmiistiir. Bu ¢er¢evede cinsiyetsizlesme sdyleminin dahi

maskiilen norm merkezli bir diizlemde sekillenebildigi anlagilmaktadir.

Androjen stilin, kadins1 ve erkeksi kodlarin bilingli bigcimde harmanlandigi bir
estetik anlayis olarak ortaya ciktigi belirtilmistir. Bu stilin yalnizca bigimsel bir
karisim degil, sembolik bir meydan okuma niteligi tasidigi vurgulanmistir.
Githapradana (2022), androjen ve co-ed stilin postmodern estetik baglaminda
degerlendirilmesi gerektigini, s6z konusu stilin heteronormatif kaliplar1 sorgulayan
sembolik bir anlam tasidigini ifade etmistir. Postmodern estetik anlayisin sabit kimlik
kategorilerinden ziyade ¢ogul ve parcali kimlikleri kabul ettigi belirtilmistir. Bu
baglamda tarihsel olarak feminen kabul edilen unsurlarin erkek koleksiyonlarina
entegre edilmesinin, cinsiyet kodlarinin yeniden yazimi olarak yorumlandigi

goriilmustiir (Githapradana, 2022).

Androjen stilin estetik ile politika arasinda bir koprii islevi gordiigi
degerlendirilmistir. Demir Parlak (2022), giysilerin kimlik temsili igerisinde sinif,
aidiyet ve statii gostergeleri barmndirdigimi belirtmistir. Bu dogrultuda androjen
modanin yalnizca gorsel bir tercth degil, kimligin sabit kategorilerden
uzaklagtirilmasina yonelik bir arayis olarak okunabilecegi ifade edilmektedir. Son
yillarda "co-ed" ve "genderless" kavramlarinin moda endiistrisinde yaygin bigimde
kullanilmaya baglandigi goriilmektedir. Co-ed defilelerin kadin ve erkek
koleksiyonlarinin birlikte sunuldugu bir sistem olarak hem ekonomik hem de sembolik

doniisiime isaret ettigi belirtilmektedir (Githapradana, 2022).

Bununla birlikte "genderless" kavraminin giderek bir pazarlama stratejisine
dontistiigi yoniinde elestiriler de dile getirilmistir. Loureiro (2022), genderless
tasarimlarin ¢ogu zaman nétr ve temel formlar lizerinden tanimlandigini; ancak non-
binary bireylerin deneyimlerini tam anlamiyla temsil etmedigini savunmustur. Bu
tespit, cinsiyetsizlesmenin yalnizca kaliplarin gevsetilmesiyle smirli kalmamasi
gerektigini gostermektedir. Benzer bigcimde Morgan (2019), "unisex" ve "gender
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neutral™ kavramlarinin giincel toplumsal cinsiyet tartigsmalarini karsilamakta yetersiz
kaldigin1 belirtmis, ger¢ek doniisiimiin tasarim siirecinin baslangicinda ikili cinsiyet

varsayiminin terk edilmesiyle miimkiin olacagini ileri siirmiistiir.

Dijitallesmenin bu siireci hizlandirdig: ifade edilmistir. Kim, Cho ve Park
(2022) tarafindan gercgeklestirilen ve 2018-2020 yillar1 arasindaki 9722 sosyal medya
paylasimini kapsayan arastirmada, genderless modanin 6zellikle parfiim, kozmetik ve
aksesuar kategorilerinde yogunlastig1 tespit edilmistir. Bu bulgu, cinsiyetsizlesme
sOyleminin yalnizca giyim alaniyla siirli kalmadigini, bakim ve giindelik tiiketim

pratiklerine de sirayet ettigini ortaya koymaktadir.

Geng tiiketiciler lizerine gerceklestirilen arastirmalarda ise cinsiyetsiz modaya
yonelik tutumlarin kararsizlik ve ikilem icerdigi, ancak ifade 6zgiirliigii baglaminda
potansiyel barindirdigi ortaya konmustur (Koca ve Eroglu, 2024). Toplumsal cinsiyet
normlarinin giysi tercihlerinde hala belirleyici oldugu, doniisiimiin kademeli ve

kiltiirel direnglerle sekillenen bir stire¢ oldugu degerlendirilmektedir.

Reklam ve temsil alaninda da erkek imgesinin doniisiim gecirdigi saptanmaistir.
Carrasco-Santos ve arkadaslarmin (2024) 50 yillik moda reklamlarini inceleyen
arastirmasinda, erkek temsillerinin geleneksel ve kati maskiilen imajdan daha gesitli
ve kapsayici temsillere dogru evrildigi belirtilmistir. Bununla birlikte homoseksiiel ve
biseksiiel ¢iftlerin temsiline simirlt diizeyde yer verildigi, dolayisiyla doniisiimiin esit

ve tamamlanmis olmadig1 ifade edilmistir.

Willson ve McCartney (2017) tarafindan yapilan calismada ise androjen
modanin popiilerlesmesinin her zaman radikal bir kirilma yaratmadigi, drag kiiltiirii ve
unisex koleksiyonlar {izerinden yiiriitiilen elestirilerin ekonomik ve kiiltiirel giic
iligskilerinden bagimsiz degerlendirilemeyecegi savunulmustur. Bu bulgu, sembolik

dontisiimlerin yapisal dontistimlerle es zamanl ilerlemedigini gostermektedir.

Bu cercevede modada cinsiyetsizlesme ve androjen stilin yalnizca estetik bir
egilim olarak degil, toplumsal cinsiyet rejimlerinin ¢oziilmesine isaret eden kiiltiirel
bir esik olarak degerlendirilmesi gerektigi sonucuna varilmustir. Ikili cinsiyet
kodlarinin mutlakliginin zayifladigi, kimlik kategorilerinin daha akiskan bigimde ele
alimmaya baglandigr gozlemlenmistir. Bununla birlikte bu siirecin dogrusal

ilerlemedigi, pazarlama stratejileri, kiiltiirel direncler ve hegemonik normlar
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tarafindan sekillendirildigi belirtilmektedir. Ger¢ek doniisiimiin yalnizca koleksiyon
basliklarinda degil, {iretim siireclerinde, temsil stratejilerinde ve tiiketim
aligkanliklarinda da karsilik  bulmasi  gerektigi  vurgulanmaktadir. Modada
cinsiyetsizlesme tartigmasi, estetik ile ozgiirlesme arasindaki gerilimi goriiniir kilan

dinamik bir alan olarak varligin1 stirdiirmektedir.

2.3.3. Kozmetik Uriinlerde Cinsiyetsizlik

Kozmetik {riinlerin tarihsel gelisimi incelendiginde, bu alanin uzun siire
boyunca toplumsal cinsiyet rolleri ile siki bir bicimde iliskilendirildigi goriilmektedir.
Geleneksel olarak kozmetik tiiketiminin kadinlara 06zgii bir pratik olarak
konumlandirildig1 ve reklam, pazarlama ile kiiltiirel temsiller araciligiyla bu alginin
yeniden iiretildigi belirtilmektedir (Ozer, 2021). Bununla birlikte hem toplumsal
dontigiimler hem de tiiketici davraniglarindaki degisimler dogrultusunda, s6z konusu
kat1 ayrimlarin giderek esnedigi ve kozmetik sektdriinde cinsiyetsizlesme egiliminin

gii¢ kazandig1 ifade edilmektedir.

Tarihsel perspektiften bakildiginda, kozmetik kullaniminin modern donemdeki
kadar cinsiyetle sinirlandirilmis olmadigi goriilmektedir. Antik donemlerde kadin ve
erkeklerin kozmetik {irtinleri birlikte kullandig1 ve bu pratiklerin toplumsal statii ile
iliskilendirildigi anlasilmaktadir (Azuma, 2021). Bu durum, kozmetigin 06ziinde
cinsiyetten bagimsiz bir pratik oldugunu ve cinsiyet temelli ayrimlarin daha ¢ok

modern kiiltiirel yapilarin iiriinii oldugunu ortaya koymaktadir.

Yirminci yiizyilda feminist hareketlerin etkisiyle kozmetik f{iriinlerin
temsilinde 6nemli degisimler yasanmustir. Ozellikle ikinci dalga feminizmin, kadin
temsillerini doniistiirerek daha esitlik¢i yaklasimlarin gelismesine katki sagladigi
vurgulanmaktadir (Ozden ve Ozden, 2020). Bununla birlikte kozmetik reklamlarinin
bliyiik dl¢iide kadin odakli kalmaya devam ettigi ve kadin bedeninin nesnelestirilerek
sunuldugu da belirtilmektedir (Ozer, 2021). Bu ¢ercevede séz konusu durum,
cinsiyetsiz kozmetik anlayisinin ortaya ¢ikisinda 6dnemli bir kirilma noktast olarak

degerlendirilmektedir.

Giliniimiizde toplumsal cinsiyet kavraminin ikili yapidan uzaklasarak daha
akigkan ve ¢ok katmanli héale gelmesi, kozmetik sektoriinii dogrudan etkilemektedir.

Nonbinary, genderqueer ve androgynous kimliklerin goriiniirliiglinlin artmasiyla
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birlikte, kozmetik iirlinlerin pazarlanma bi¢iminde de doniisiim yasandigi ifade
edilmektedir (Wiid vd., 2023). Bu dogrultuda reklamlarin artik yalmizca kadinlara
degil, farkli cinsiyet kimliklerine hitap eden kapsayici stratejiler gelistirdigi

goriilmektedir.

Bu déniisiim, tiiketici davranislarinda da kendini gostermektedir. Ozellikle Z
kusagi tiiketicilerin cinsiyet etiketlerini reddetme egiliminde oldugu ve {irtinleri
islevsellik temelinde degerlendirdigi belirtilmektedir (Wiid vd., 2023). Ayrica sosyal
medya verileri ilizerinden yapilan analizlerde, "genderless" kavramimin moda ve
kozmetik alaninda giderek daha fazla 6nem kazandigi ortaya konmustur (Kim vd.,
2022). Bu bulgu, kozmetik triinlerin bireysel kimlik ifadesinin bir pargasi haline

geldigini gostermektedir.

Cinsiyetsiz kozmetik anlayiginin gelisiminde biyolojik farkliliklarin yeniden
degerlendirilmesi de etkili olmustur. Erkek ve kadin cildi arasinda bazi fizyolojik
farkliliklar bulunsa da, bu farkliliklarin mutlak iiriin ayrimint zorunlu kilmadigi,
cevresel ve bireysel faktorlerin daha belirleyici oldugu ifade edilmektedir (Rahrovan
vd., 2018). Bu yaklasim, kozmetik iiriinlerin cinsiyete gore degil, bireysel ihtiyaglara

gore gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Ayrica kozmetik iriinlerin algilanan c¢ekicilik ve sosyal degerlendirmeler
tizerindeki etkisinin toplumsal cinsiyet kodlariyla iliskili oldugu belirtilmektedir.
Kozmetik kullaniminin bireylerin algilanan ¢ekiciligini ve sosyal o6zelliklerini
etkileyebildigi gosterilmistir (Etcoff vd., 2011). Bununla birlikte bu etkinin yalnizca
kadinlara 06zgli olmadigi, farkli cinsiyet kimlikleri i¢in de gecerli oldugu
anlasilmaktadir. Bu baglamda kozmetik iiriinler, cinsiyetler iistii bir iletisim araci

olarak degerlendirilmektedir.

Singh (2025), kozmetik iiriinlere yonelik talepte cinsiyetler arasi farklarin
giderek azaldigir ve Ozellikle erkek tiiketicilerin de bu pazarda daha goriiniir hale
geldigini belirtilmektedir (Singh vd., 2025). Bu bulgu, kozmetik sektoriiniin
geleneksel cinsiyet rollerinden uzaklasarak bireysel ihtiyaglar1 ve kimlik ¢esitliligini

merkeze alan daha kapsayici bir yapiya evrildigini ortaya koymaktadir.

95



2.3.4. Parfiimeride Uniseks ve Notr Koku Yaklasimlari

Parflimeride koku kategorilerinin uzun yillar boyunca "kadin" ve "erkek"
seklinde ikili bir yapi1 igerisinde siniflandirildigr bilinmektedir. Bununla birlikte son
yillarda bu keskin ayrimin giderek sorgulandig1 ve yerini daha akiskan, kapsayict ve
notr yaklagimlara biraktigi gézlemlenmektedir. Bu doniistim, hem tiiketici
davraniglarindaki degisim hem de toplumsal cinsiyet kavraminin yeniden ele alinmasi
ile iliskilendirilmektedir. Nitekim kokularin 6zsel olarak belirli bir cinsiyete ait
olmadig1, aksine bu ayrimin biiyiik 6l¢iide kiiltiirel, dilsel ve pazarlama temelli olarak

insa edildigi ifade edilmektedir (Lindqvist, 2012).

Koku algisinin baglamsal ve dilsel unsurlardan etkilenebildigi yapilan
calismalarla ortaya konmustur. Ozellikle kokularin "maskiilen" ya da "feminen" olarak
etiketlenmesinin, bireylerin kokuya yonelik algilarini ve degerlendirmelerini dogrudan
etkiledigi belirtilmektedir (Iseki vd., 2021). Benzer sekilde, kokularin isimlendirilmesi
ve tanimlanmasinda kullanilan dilsel yapilarin, bireylerin koku hafizasi ve algisi
tizerinde belirleyici oldugu anlasilmaktadir (Speed ve Majid, 2019). Bu durum, parfiim
kategorilerinin biyolojik gerceklikten ziyade sembolik ve kiiltiirel kodlar araciligiyla

sekillendigini gostermektedir.

Uniseks koku yaklasimi, bu ikili yapiya bir alternatif olarak ortaya ¢ikmustir.
Uniseks parfiimler, belirli bir cinsiyete atfedilmeyen ve genis bir kullanici kitlesine
hitap eden kokular olarak tanimlanmaktadir. Aragtirmalar, tliketicilerin aslinda kadins1
ve erkeksi koku uglariin ortasinda yer alan kokulara daha fazla egilim gosterdigini
ortaya koymaktadir (Lindqvist, 2012). Bu bulgu, koku tercihinin kati cinsiyet

kategorilerinden ziyade bireysel begeni ve deneyimlere dayandigini desteklemektedir.

Notr koku yaklasimi ise uniseks kavramindan daha ileri bir noktada
konumlanmaktadir. Bu yaklasimda yalnizca hedef kitle genisletilmemekte, aym
zamanda kokularin cinsiyetle iliskilendirilmesi tamamen ortadan kaldirilmaya
caligilmaktadir. Notr kokular, bireyin kimlik insasinda 6zgiir bir alan yaratmakta ve
tiiketicilere sabit kimlik kategorileri yerine esnek ve coklu kimlik deneyimleri
sunmaktadir. Bu baglamda parfiim ve ambalaj tasarimlarinda toplumsal cinsiyetin
giderek daha akiskan ve secilebilir bir kimlik unsuru olarak temsil edildigi

belirtilmektedir (Mclntyre, 2018).
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Parfiim reklamlar1 ve iirlin sunumlart da bu donilisimde Onemli bir rol
oynamaktadir. Reklamlarda kokunun yalnizca fiziksel bir 6zellik degil, ayn1 zamanda
bireysellik, romantizm ve kimlik gibi soyut degerlerle iliskilendirildigi goriilmektedir
(Kiling ve Baycu, 2019). Bu durum, kokunun toplumsal anlam iiretiminde aktif bir
ara¢ olarak kullamldigini ortaya koymaktadir. Ozellikle giiniimiizde parfiim
tanitimlarinda cinsiyet stereotiplerinin zayifladigi ve daha kapsayici anlatilarin tercih

edildigi vurgulanmaktadir (Nemcokova vd., 2021).

Duyusal pazarlama perspektifinden bakildiginda, kokunun bireylerin
duygulari, hafizasi ve satin alma davraniglart {izerinde gli¢lii etkiler yarattigi
bilinmektedir. Koku, limbik sistem ile dogrudan iligkili olmas1 nedeniyle, tiiketicilerde
giiclii duygusal tepkiler ve hatirlanabilir deneyimler olusturabilmektedir (Giirdin,
2019). Bu gercevede cinsiyetten bagimsiz olarak tasarlanan kokularin daha genis bir
tiiketici kitlesine hitap edebildigi ve marka sadakati olusturma potansiyelinin arttig1

ifade edilmektedir.

Parfiimeride uniseks ve nétr koku yaklagimlarinin, yalnizca estetik veya
pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda toplumsal doniistimlerin bir yansimasi oldugu
degerlendirilmektedir. Geleneksel cinsiyet temelli siniflandirmalarin yerini, bireysel
tercihlerin ve kimlik cesitliliginin 6n plana c¢iktigi daha esnek ve kapsayici
yaklasimlarin aldig1 goriilmektedir. Bu dontisiimiin, gelecekte parfiim endiistrisinde
daha belirgin hale gelmesi ve iiriin gelistirme siireglerini yeniden sekillendirmesi

beklenmektedir.

2.3.5. Ambalaj ve Grafik Tasarimda Cinsiyetsizlik

Ambalaj ve grafik tasarim alaninda toplumsal cinsiyetin temsili, uzun yillar
boyunca belirli kaliplar iizerinden yeniden {iretilmis ve tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli bir
parcast haline getirilmistir. Geleneksel yaklasimlarda iirlinlerin hedef kitleye
ulastirilmasinda cinsiyet temelli kodlarin yogun bi¢cimde kullanildig1 gériilmektedir.
Renk, tipografi, bicim ve gorsel dil gibi tasarim unsurlar araciligiyla {riinlerin "eril"
ya da "disil" olarak konumlandirilmasi, tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesinde
etkili olmustur (Kog ve Basfirinci, 2024). Bununla birlikte son yillarda bu yaklasimin
elestirildigi ve yerini daha kapsayici, esnek ve cinsiyetsiz tasarim anlayiglarina

biraktig1 gézlemlenmektedir.
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Toplumsal cinsiyetin biyolojik farkliliklardan ziyade sosyal ve kiiltiirel olarak
insa edilen bir olgu oldugu kabul edildiginde, tasarimin bu insadaki rolii daha goriiniir
hale gelmektedir. Reklamlar ve gorsel iletisim araglar1 araciligiyla kadin ve erkek
rollerinin yeniden {iretildigi ve pekistirildigi bilinmektedir (Dumanli, 2011). Bu
dogrultuda ambalaj tasarimi, yalnizca iiriiniin fiziksel koruyucusu degil, ayn1 zamanda
ideolojik anlamlarin tasiyicisi olarak islev gérmektedir. Ambalajin "sessiz bir satict"
olarak tanimlanmasi, onun tiiketiciyle kurdugu dogrudan iletisimi ve bu iletisimdeki

yonlendirici giiciinii agik¢a ortaya koymaktadir (Oduncu, 2020).

Tarihsel siire¢ incelendiginde, 6zellikle yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren
pazarlama stratejilerinde cinsiyet temelli ayrimlarin sistematik bigimde kullanildig
goriilmektedir. Kozmetik ve kisisel bakim {iriinleri basta olmak iizere bir¢ok {iriin
kategorisinde renk, form ve grafik unsurlar aracilifiyla kadin ve erkek tiiketicilere
yonelik farkli tasarim dilleri gelistirilmistir. Ornegin pembe tonlarinin kadinlikla, koyu
ve keskin hatlarin ise erkeklikle iliskilendirilmesi yaygin bir uygulama haline
gelmistir. Bu bulgu, iriinlerin yalnizca islevsel 6zellikleriyle degil, ayni zamanda
sembolik anlamlariyla da tliketiciye sunuldugunu ortaya koymaktadir (Van Tilburg

vd., 2015).

Bu yaklasimin elestirisi, 6zellikle feminist kuramlarin ve toplumsal esitlik
tartigmalarinin yiikselisiyle birlikte hiz kazanmigtir. Feminist hareketin etkisiyle gorsel
kiiltiirde kadin temsillerinin doniisiime ugradig1 ve daha elestirel bir bakis agisinin
gelistigi ifade edilmektedir (Er Ozden ve Ozden, 2018). Bu doniisiim, tasarim alaninda
da kendini gostermis ve cinsiyet temelli ayrimlarin sorgulanmasina yol agmustir.

Boylece ambalaj ve grafik tasarimda cinsiyetsizlik kavrami glindeme gelmistir.

Cinsiyetsiz tasarim yaklasimi, Uriinlerin belirli bir cinsiyete aitmis gibi
sunulmasin1 reddetmekte ve daha kapsayict bir gorsel dil gelistirilmesini
onermektedir. Bu yaklagimda amag, tasarimin hegemonik cinsiyet normlarini yeniden
iiretmek yerine bu normlar1 doniistiirmesi ve cesitliligi desteklemesidir. Bununla
birlikte literatiirde "cinsiyetsiz" ya da "gender-blind" tasarimin her zaman esitlik¢i
sonuglar dogurmadig1 da vurgulanmaktadir. Nitekim cinsiyetin tamamen goz ardi
edilmesinin, mevcut gii¢ iliskilerini gériinmez kilarak baskin normlarin devamini

saglayabilecegi belirtilmektedir (Henriques vd., 2023). Bu nedenle ¢agdas
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yaklasimlar, cinsiyetsizlik yerine "cinsiyet farkindaligi"na dayali tasarim anlayiglarini

Onermektedir.

Ambalaj  tasariminda  cinsiyetsizlik, = yalmizca  gorsel  unsurlarin
notrlestirilmesiyle simirli degildir. Aynit zamanda {irlinlin temsil ettigi degerlerin,
kullanict deneyiminin ve iletisim dilinin de yeniden diisiiniilmesini gerektirmektedir.
Ornegin ¢ocuk oyuncaklarinin ambalajlarinda cinsiyet etiketlerinin kaldirilmasinin,
cocuklarin ilgi alanlarin1  sinirlayan  kaliplarin -~ kirilmasina  katki  sagladig
anlasilmaktadir (Dimaandal ve Espineda, 2023). Bu durum, tasarimin yalnizca estetik

degil, ayn1 zamanda toplumsal etkileri olan bir pratik oldugunu gdostermektedir.

Bu baglamda cinsiyetsiz tasarimin uygulanmasinda bazi zorluklar da
bulunmaktadir. Tiiketicilerin iiriinleri degerlendirilirken hala toplumsal cinsiyet kalip
yargilarina basvurduklart ve bu durumun satin alma davranislarini etkiledigi
goriilmektedir (Ko¢ ve Basfirinci, 2024). Ayrica ambalaj renklerinin bile iiriiniin
"maskiilen" ya da "feminen" algilanmasina yol agabildigi ve bu alginin iiriiniin etkinlik
ve tercih edilme diizeyini etkileyebildigi ortaya konmustur (Felix vd., 2022). Bu
bulgular, cinsiyetsiz tasarimin yalnizca tasarimcilarin tercihleriyle degil, ayn1 zamanda

toplumsal algilarin dontistimiiyle de iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiim bu ifadeler sonucunda ambalaj ve grafik tasarimda cinsiyetsizlik, yalnizca
estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda etik ve toplumsal bir durus olarak
degerlendirilmektedir. Tasarimin, toplumsal cinsiyet normlarini yeniden iiretme
giiciine sahip oldugu kadar, bu normlar1 doniistiirme potansiyeline de sahip oldugu
goriilmektedir. Bu cercevede cinsiyetsiz tasarim, daha kapsayici, esitlik¢i ve ¢ok
katmanl bir gorsel iletisim dili gelistirilmesine katki sunmaktadir. Bununla birlikte bu
stirecin basarilt olabilmesi i¢in tasarimin yalmizca bigimsel degil, ayni zamanda

ideolojik boyutlarinin da dikkate alinmas1 gerekmektedir.

2.3.6. Oyuncak Sektoriinde Cinsiyet Sinirlarinin Asilmasi

Oyuncaklar, goriiniiste kiiciik ve giindelik nesneler olmalarina karsin, erken
cocukluk doneminde kimlik olusumu ve toplumsal cinsiyet insasi siireclerinde iglevsel
bir rol istlenmektedir. Oyun araciligiyla ¢ocuklara yalnizca kurgu liretme ve sembolik
diisiinme becerileri kazandirilmamakta, ayni zamanda toplumsal normlar, rol

beklentileri ve kimlik repertuarlar1 da aktarilmaktadir. Bu baglamda oyuncak sektorii,
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toplumsal cinsiyetin erken yaslarda nasil tiretildigini ve yeniden iiretildigini analiz

etmek i¢in 6nemli bir inceleme alan1 sunmaktadir.

Tarihsel siire¢ icerisinde oyuncaklarin cinsiyet temelli kategorilere ayrildigi
goriilmektedir. Kiz ¢ocuklarina yonelik bebekler, mutfak setleri ve bakim temali
oyuncaklar, erkek c¢ocuklarma yonelik araglar, bloklar ve aksiyon figiirleri yaygin
bicimde sunulmaktadir. Bu ayrim yalnizca iirlin ¢esitliligiyle sinirli kalmamakta, renk
tercihleri, ambalaj tasarimi, reklam dili ve iirlin anlatilar1 araciligiyla biitiinciil bir
tasarim stratejisine doniistiiriilmektedir. Boylece sektoriin yalnizca mevcut toplumsal
kodlar1 yansitmadigi, ayni zamanda bu kodlarin dolagima sokulmasina katkida

bulundugu ileri siiriilebilmektedir.

Erken ¢cocukluk doneminde toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin belirginlestigi
cesitli aragtirmalarla ortaya konmustur. Bes yas cocuklari iizerinde yiiriitillen bir
calismada, cocuklarin biiyiikk c¢ogunlugunda belirgin cinsiyet kalip yargilarinin
bulundugu saptanmistir (Ata Dogan, Atis Akyol ve Giiney Karaman, 2018). Bunun
yaninda ev i¢indeki rol dagilimi ile oyuncak tercihi arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirtilmektedir. 3-6 yas araligindaki ¢cocuklarla gergeklestirilen bir bagka arastirmada
ise oyuncak tercihlerinin yas ilerledikce daha kati ve daha cinsiyet¢i bir nitelik
kazandigi ifade edilmistir (Yagan Giider ve Alabay, 2016). Ozellikle erkek
cocuklarinin daha sert ve kalip yargisal yanitlar verme egiliminde oldugu
anlasilmaktadir. Bu bulgular, toplumsal cinsiyet normlarinin zaman igerisinde

pekistirildigini diistindiirmektedir.

Ebeveyn tutumlarinin da bu siiregte etkili oldugu goriilmektedir. Annelerin
cinsiyet rolii algilar1 ile ¢ocuklarin oyuncak tercihleri arasinda anlamli farkliliklar
bulundugu ortaya konmustur (Aksoy ve Baran, 2017). Androjen cinsiyet rolii algisina
sahip annelerin ¢cocuklarinin daha ¢esitli oyun tiirlerine yoneldigi belirtilmektedir. Bu
durum, ebeveynlerin esnek toplumsal cinsiyet algisinin ¢ocuklarin oyun repertuarini

genisletebildigine isaret etmektedir.

Oyuncak tercihlerindeki cinsiyet farkliliklarinin biyiikliigli meta-analitik
caligmalarla da incelenmistir. Davis ve Hines'in (2020) kapsaml1 meta-analizinde, kiz
ve erkek c¢ocuklarin cinsiyet tipik oyuncaklara gii¢lii bigimde yoneldigi rapor
edilmigtir. Benzer bicimde Todd ve arkadaglar1 (2018) da yiiksek etki biiytikliikleri

bildirmistir. Bununla birlikte s6z konusu ¢aligsmalar, yontemsel farkliliklarin sonuglar
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etkileyebildigini de gostermektedir. Zorunlu se¢im yontemlerinin farklari artirabildigi,
yas degiskeninin etki biiylkliglinii degistirebildigi ve yayin yilina bagli olarak
bulgularin farklilasabildigi ifade edilmistir. Bu bulgu, gozlenen farkliliklarin sabit ve

degismez olmadigina isaret etmektedir.

Pazarlama stratejilerinin cinsiyet sinirlarmin tiretiminde belirleyici bir alan
oldugu goriilmektedir. Ambalaj tasariminin ve sunum bi¢iminin ¢ocuklarin algi ve
performanslar tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Coyle ve Liben (2020) tarafindan
yiiriitiilen arasgtirmada, STEM temali bir oyuncagin ambalaji degistirildiginde
cocuklarin hem oyun davranislarinin hem de Ogrenme ¢iktilarinin farklilagtig
gosterilmistir. Aymi icerikteki oyuncak, farkli cinsiyetlere yonelik tasarimla
sunuldugunda, performans diizeylerinin degistigi belirlenmistir. Bu bulgu, ambalajin

yalnizca estetik bir unsur olmadigini, ayn1 zamanda yonlendirici bir islev iistlendigini

ortaya koymaktadir.

Reklam metinlerinde kullanilan dilin de cinsiyet temelli ayrisma gosterdigi
belirtilmektedir. Owen ve Padron (2015), kizlara yonelik reklamlarda duygu, bakim
ve sosyal iliskilerin, erkeklere yonelik reklamlarda ise gii¢, aksiyon ve miicadele
temalarinin 6ne ¢iktigin1 ortaya koymustur. Sosyal medya igerik analizlerinde de
benzer sonuclara ulasilmistir (Azmi ve ark., 2021). Tiirkiye'de ¢evrimi¢i oyuncak
magazalar lizerine gergeklestirilen bir c¢alismada ise renk paletlerinin sistematik
bicimde cinsiyetlestirildigi ifade edilmistir (Arda, Kaya ve Ercan, 2024). Bu bulgular,
gorsel ve dilsel kodlarin kiiltiirel anlam iiretiminde etkin rol oynadigim

gostermektedir.

Ebeveynlerin toplumsal cinsiyet algisinin satin alma niyetleri lizerinde anlaml
bir etkisi oldugu da belirlenmistir (Ozer ve Akgiil, 2021). Geleneksel cinsiyet algisina
sahip ebeveynlerin cinsiyet tipik oyuncaklara yonelme egiliminde oldugu ifade
edilmektedir. Bu durum, sektdrel doniisiimiin yalnizca tiretim stratejileriyle degil, aynm

zamanda talep tarafindaki algisal degisimlerle de iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatiir, bir yandan gii¢lii cinsiyet farklarina isaret ederken, diger yandan bu
farklarin sosyal baglam tarafindan sekillendirilebildigini ortaya koymaktadir. Yas
ilerledik¢ce kalip yargilarin giliglenmesi, sosyal Ogrenme siireclerinin etkisini

diisiindiirmektedir (Yagan Giider ve Alabay, 2016). Bu nedenle oyuncak sektoriinde
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cinsiyet sinirlarinin agilmasi, radikal bir kopustan ziyade bilingli bir yeniden tasarim

siireci olarak degerlendirilebilir.

Ambalaj dilinin nétrlestirilmesi, iiriin kategorilerinin cinsiyet etiketlerinden
arindirilmasi ve reklam anlatilarinin tek bir cinsiyetle 6zdeslestirilmis temalardan
uzaklastirilmasi, olast miidahale alanlar1 olarak goriilmektedir. Coyle ve Liben'in
(2020) bulgulari, sinirli bir tasarim degisikliginin dahi 6grenme ¢iktilari tizerinde etkili
olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu ¢er¢evede oyuncak sektorii, toplumsal cinsiyet
siirlarinin erken yasta tiretildigi bir alan olmakla birlikte, ayn1 zamanda bu sinirlarin

esnetilebilecegi bir miidahale alan1 olarak da degerlendirilebilir.

Arastirmalara gore cinsiyet tipik tercihlerin varlig: literatlirde ortaya konmus
olmakla birlikte, bu tercihlerin sosyal baglamdan bagimsiz olmadig1 anlagilmaktadir.
Farkliliklarin ~ varligi, bunlarin  kaginilmaz ve degismez oldugu anlamina
gelmemektedir. Oyuncak sektoriinde gergeklestirilecek bilingli tasarim ve pazarlama
miidahaleleri, erken yasta kurulan kimlik repertuarlarinin genisletilmesine katki
saglayabilecek potansiyele sahiptir. Bu durum, yalnizca piyasa stratejileri agisindan

degil, ayn1 zamanda kiiltiirel donilisiim baglaminda da 6nem tasimaktadir.

2.3.7. Reklamcilikta Cinsiyetsiz Temsil Pratikleri

Reklamcilik tarihi, toplumsal cinsiyetin yalnizca temsil edildigi degil, ayni
zamanda Uretildigi ve yeniden tretildigi bir kiiltiirel alan olarak degerlendirilmektedir.
Bu alanda roller kurgulanmakta, tekrar edilmekte ve normatif bir cergeveye
oturtulmaktadir. Ozellikle yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren reklam metinlerinde
kadin ve erkege atfedilen konumlarin goriiniir kilindig1, bu konumlarin zamanla dogal
ve degismez kabul edilen normlara doniistiiriildiigii gézlemlenmektedir. Kadinin ev
iciyle, bakim emegiyle ve duygusal alanla, erkegin ise kamusal alan, iiretim ve
otoriteyle iliskilendirildigi temsiller uzun siire baskin bir anlati olarak varligin

stirdiirmiistiir (Dumanli, 2011; Yalman ve Giidekli, 2018).

Bu c¢ercevede Onceki boliimde tartigilan cinsiyetgi temsil kaliplarina bir
alternatif olarak, glinimiizde "cinsiyetsiz temsil" yaklasimi giderek daha fazla
tartisilmaktadir. 1970°’li yillarda feminist hareketlerin giic kazanmasi1 ve medya
temsillerine yonelik elestirilerin artmasi sonucunda bu yerlesik kodlarin sorgulanmaya

baslandig1 goriilmektedir. Reklam sektoriinde ani ve radikal bir donilisiim

102



gerceklesmemis olsa da, cinsiyet rollerine iligkin elestirel bir farkindaligin gelistigi
ifade edilmektedir. Bu dogrultuda "cinsiyetsiz temsil" yaklasimi, s6z konusu

sorgulamanin giincel ve tartismali uzantilarindan biri olarak konumlandirilmaktadir.

Erken donem arastirmalarda, reklam iceriklerinde kadin ve erkegin hangi
rollerde ve hangi baglamlarda sunuldugunun betimlenmesine odaklanildigi
goriilmektedir. Eisend'in (2010) altmis dort galismayr kapsayan meta-analizinde,
cinsiyetci kalip yargilarin 6zellikle mesleki statii ve rol davranislari tizerinden yeniden
tiretildigi ortaya konulmustur. Erkeklerin profesyonel, bagimsiz ve karar verici
konumlarda, kadinlarin ise daha diistik statiilii ya da ikincil rollerde temsil edildigi
tespit edilmistir. Bu bulgular, reklamin toplumsal degerleri yansitan bir ara¢ m1 yoksa
bu degerleri bicimlendiren bir mekanizma mi1 oldugu tartismasini yeniden giindeme
tasimaktadir. Reklamin toplumsal degerleri biiyiik 6l¢iide yansittigi kabul edilse dahi,
bu yansitmanin esitsizlikleri olaganlastirict bir islev tstlenebilecegi belirtilmektedir

(Eisend, 2010).

Tiirkiye'de gerceklestirilen igerik analizlerinde de benzer sonuglara
ulagilmigtir. Kadinlarin ¢gogunlukla giizellik, bakim ve aile baglaminda, erkeklerin ise
giic, otorite ve profesyonellik gercevesinde konumlandirildig saptanmistir (Dumanli,
2011; Yalman ve Giidekli, 2018). Celik'in (2024) sistematik literatiir incelemesinde
ise son elli yildaki ¢alismalarin "cinsellik", "beden", "feminizm" ve "medya ideolojisi"
ekseninde yogunlastig1 anlagilmaktadir. Bu bulgu, reklam sdyleminin uzun siire ikili
bir cinsiyet rejimi lizerine kuruldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla cinsiyetsiz

temsil yaklasimi, bu ikili ve hiyerarsik yapiya bir miidahale olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Iki binli yillarla birlikte hem akademik literatiirde hem de sektorel
uygulamalarda toplumsal cinsiyet kaliplarini doniistiirmeye yonelik girisimlerin arttigi
gbzlemlenmektedir. Bu donemde rollerin tersine ¢evrildigi ya da bulaniklastirildig:
kampanyalarin goriiniirliik kazandig ifade edilmektedir. Tirkiye'de yapilan nitel bir
arastirmada, izleyicilerin toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okuyan reklamlar
fark ettigi ve ¢ogunlukla olumlu degerlendirdigi saptanmistir (Basfirinci, Ergiil ve
Ozgiiden, 2018). Kadin izleyicilerin bagimsiz ve 6zne konumundaki kadin figiirlerine

yonelik beklentilerinin arttig1 belirtilmektedir (Yalazan ve Ozsoy, 2021).

Cinsiyetsiz temsil yaklasimi, biyolojik cinsiyet kategorilerinin inkar1 olarak

degil, bu kategorilere yiliklenen hiyerarsik anlamlarin sorgulanmasi olarak
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tanimlanmaktadir. Saguy, Reifen-Tagar ve Joel (2021) tarafindan ortaya konulan
"toplumsal cinsiyet ikiligi dongiisii" kavrami, biyolojik 6zciiliik, cinsiyet ideolojisi ve
cevresel orgiitlenme arasindaki karsilikl etkilesimi agiklamaktadir. Kadin ve erkegin
iki ayr1 ve Ozsel kategori olarak kurgulanmasinin esitsizlikleri dogallastirict bir etki
yarattig1 ileri siiriilmektedir. Cinsiyetsiz temsilin ise bu dogallastirmay1 gevsetmeye

yonelik sembolik bir miidahale olarak degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir.

Bu yaklagimin yalnizca kadin ve erkek esitligi baglaminda degil, daha genis bir
kapsayicilik perspektifi i¢inde ele alindigi goriilmektedir. Perakende markalar {izerine
yapilan bir ¢alismada, geng¢ kusaklarin daha akigskan ve kapsayici cinsiyet temsillerine
daha olumlu yaklastigi saptanmistir (Boyd, Ritch, Dodd ve McColl, 2020).
LGBTQIA+ kimliklerin artan goriiniirliigliyle birlikte heteronormatif g¢ercevenin
sorgulandigr ve reklamin bu doniisiimde hem yansitict hem de hizlandirici bir rol

uistlenebilecegi belirtilmektedir.

Dil kullaniminin bu siiregte belirleyici bir unsur oldugu vurgulanmaktadir.
Cinsiyetli dillerde kullanilan ifadelerin, belirli meslek ve rollerin zihinsel olarak belirli
cinsiyetlerle iliskilendirilmesine yol actig1 anlagilmaktadir. Del Carpio ve Fujiwara'nin
(2025) deneysel calismasinda, cinsiyet-notr dil kullanimmin kadin bagvurularini
artirabildigi ortaya konulmustur. Bununla birlikte bu etkinin nétr dil kullaniminin
yayginlagsmasiyla zayiflayabildigi ifade edilmestir. Bu durum, cinsiyetsiz dilin belirli
baglamlarda bir sinyal islevi gordiigiinii géstermektedir. Mihaljevi¢ ve arkadaslarinin
(2022) ¢alismasinda ise is ilanlarindaki cinsiyet¢i cagrisimlart analiz eden yazilimlarin
farkli sonuclar {tretebildigi saptanmistir. Bu bulgu, cinsiyetsizligin teknik bir
diizenleme degil, baglama bagli ve yoruma agik bir tercih oldugunu ortaya

koymaktadir.

Dilsel doniistiimiin yani sira, gorsel ve anlatisal diizlemde de benzer bir yeniden
kurulum c¢abas1 dikkat cekmektedir. Renk, mekan ve beden dili gibi unsurlarin tarihsel
olarak cinsiyetle iliskilendirilmis estetik kodlar {izerinden yapilandirildig
belirtilmektedir (Dumanli, 2011). Cinsiyetsiz temsil yaklagiminda, bakim emeginin
erkek figiirler ilizerinden sunulmasi ya da liderlik rollerinin kadin karakterlere
atfedilmesi gibi pratiklerin bu estetik kodlar1 doniistiirmeye yonelik girisimler oldugu

ifade edilmektedir.
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Bununla birlikte s6z konusu doniisiimiin yiizeysel bir rol degisimi mi yoksa
yapisal bir yeniden kurulum mu oldugu tartisilmaktadir. Tekil ve istisnai temsillerin
esitlik¢i bir diizenin gostergesi olarak kabul edilip edilemeyecegi sorgulanmaktadir.
Temsilin stirekliligi ve baglamsal tutarliligi bu noktada belirleyici unsurlar olarak

degerlendirilmektedir.

Izleyici algisinin da énemli bir degisken oldugu belirtilmektedir. Basfirinci ve
arkadaslarinin (2018) arastirmasinda, toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okuyan
reklamlarin genel olarak olumlu karsilandig1, ancak bazi izleyici gruplarinda direncle
karsilasabildigi saptanmistir. Boyd ve arkadaslarmin (2020) bulgulari ise geng
kusaklarin akigkan cinsiyet temsillerine daha ag¢ik oldugunu géstermektedir. Bu bulgu,
reklamin kusaklar arasi deger miizakeresinin yiiriitiildiigii bir alan olarak islev

gordiigiine isaret etmektedir.

Cinsiyetsiz temsil yaklasimina yonelik elestiriler de bulunmaktadir. Bu
yaklasgimin pazarlama stratejisine indirgenerek "femvertising" pratigi icinde
aragsallastirilabildigi belirtilmektedir. Bu durumda esitlik sdyleminin estetik bir unsur
olarak kullanildig1, ancak {iretim siirecleri ve kurumsal yapilar diizeyinde anlamli bir
doniisiimiin gergeklesmeyebilecegi ileri siiriilmektedir. Ayrica tamamen cinsiyetsiz bir
dil kullaniminin tarihsel esitsizlikleri goriinmez kilma riski tasidigi da ifade
edilmektedir. Dolayisiyla cinsiyetsiz temsilin nihai bir ¢6ziim degil, baglamsal bir

strateji olarak degerlendirilmesi gerektigi savunulmaktadir.

Arastirma bulgularina gore, meta-analizler ve sistematik literatiir incelemeleri
reklamlarin uzun siire cinsiyetgi stereotipleri yeniden iirettigini gostermektedir
(Eisend, 2010; Celik, 2024). Bununla birlikte son yillarda daha kapsayici ve esitlik¢i
temsillerin arttig1 da gozlemlenmektedir (Basfirmmer vd., 2018; Boyd vd., 2020).
Cinsiyetsiz temsil, bu tarihsel siireklilik ic¢inde bir kirilma girisimi olarak
degerlendirilmektedir. Etkisinin baglama, kiiltiirel dinamiklere ve izleyici
alimlamasina bagli oldugu ifade edilmektedir (Del Carpio ve Fujiwara, 2025;
Mihaljevi¢ vd., 2022).

Temsil diizeyindeki degisimlerin {iretim siirecleri ve kurumsal yapilardaki
dontisiimlerle desteklenmedigi siirece smirli kalacagi belirtilmektedir. Bununla
birlikte temsillerin kiiltlirel tahayyiilleri sekillendirme gliciine sahip oldugu goz

oniinde bulunduruldugunda, reklamin esitlik¢i bir toplumsal diizenin insasinda
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potansiyel bir miidahale alani sundugu kabul edilmektedir. Cinsiyetsiz temsil
pratikleri, bu miidahalenin heniiz tamamlanmamis olmakla birlikte, yerlesik cinsiyet
rejimini  donilistirme potansiyeli tasiyan Onemli bir temsil alan1 olarak

degerlendirilmektedir.

2.3.8. Dijital Platformlarda Cinsiyetsiz Iletisim Dili

Dijital platformlar artik yalmizca mesaj iletim araglar1  olarak
degerlendirilememektedir. Bu mecralar, ayn1 zamanda kamusal temsilin tretildigi
sahneler, sdylemsel pratiklerin test edildigi laboratuvarlar ve kimi zaman da ideolojik
catismalarin goriintirlestigi alanlar olarak islev gormektedir. Bu dogrultuda kullanilan
her kelime, her etiket ve her baslik toplumsal cinsiyet rejiminin izlerini tagimakta, bu
izler kimi durumlarda pekistirilmekte, kimi durumlarda ise doniistiiriilmeye

calisilmaktadir.

Son yillarda sosyal medya, ¢evrim i¢i sozliikler ve dijital haber platformlarinda
"cinsiyetsiz iletisim dili" olarak adlandirilabilecek sdylem  big¢imlerinin
goriintirliigiinde belirgin bir artis gézlemlenmektedir. Bu artisin tesadiifi olmadig:
anlasilmaktadir. Dijital hizin etkisiyle dilin daha yogun bigimde tartismaya agildig,
miidahaleye wugradigi ve sorgulandigi goriilmektedir. Bu ¢ergcevede dijital
platformlarda cinsiyetsiz dilin tarihsel arka planinin, kuramsal zeminlerinin ve giincel

pratiklerinin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.

Toplumsal cinsiyetin dil aracilifiyla inga edildigi yaklagimi, feminist dilbilimin
ve elestirel sdylem c¢oziimlemesinin temel kabullerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Dilin yalnmizca gercekligi yansitan bir ara¢ olmadigi, norm freten,
hiyerarsi kuran ve smir ¢izen bir yap1 oldugu ileri siiriilmektedir. Geleneksel medya
calismalarinda erkek egemen sdylemin kamusal alani bicimlendirdigi ¢ok sayida
arastirmayla ortaya konmustur. Ornegin YouTube reklamlar iizerine gerceklestirilen
igerik analizi, sosyal medyada klasik medyadaki cinsiyet¢i temsillerin 6nemli dlgiide
yeniden {iretildigini gostermektedir (Baruonii Latif ve Ingiin Karkis, 2018). Bu bulgu,
dijitallesmenin kendiliginden esitlik liretmedigini ortaya koymasi agisindan onem
tagimaktadir. Dolayisiyla yeni mecralarin mevcut sdylemsel kodlar1 devraldigi, hatta

bu kodlar1 daha hizli dolasima sokabildigi anlagilmaktadir.
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Benzer bigimde Eksi Sozliik gibi kullanici tiretimli igerik platformlarinda kadin
bedenine yonelik ayrime1 sdylemlerin yayginligi saptanmistir (Bilgin Ulken ve Yiice,
2020). Taciz anlatilarin1 inceleyen ¢alismalar, dijital alanin hem goriiniirliikk
sagladigin1 hem de ataerkil sdylemin yeniden kuruldugu bir zemin islevi gordigiinii
ortaya koymaktadir (Dede Ozdemir, 2015). Aslantirk ve Turgut'un (2015)
caligmasinda ise Eksi Sozliik'te "cinsiyet¢i kamusalligin" yeniden {iretildigi
belirtilmektedir. Bu ¢er¢evede dijital alanin nétr bir yap1 olmadigy, ilerici bir iitopya
olarak degerlendirilemeyecegi, gii¢ iligskilerinden bagimsiz bir bosluk olarak
konumlandirilamayacagi sonucuna ulasilmaktadir. Bununla birlikte ayn1 dijital zemin,
miidahale imkanlarin1 da barindirmaktadir. S6zciiklerin bigimlerinin degistirilmesi,
hitap kaliplarinin doniistiirtilmesi ve goriinmeyenin goriiniir kilinmast miimkiin hale
gelmektedir. Bu miidahaleler araciligiyla mevcut soylemsel yapida kirilmalar olustugu

gozlemlenmektedir.

Dil, yalmizca gercekligi yansitan degil, ayn1 zamanda gergekligi kuran bir
pratik olarak ele alinmaktadir. Butler'in performativite yaklasiminda cinsiyetin sabit
bir 6z olmadigi, tekrar eden sOylemsel pratikler araciligiyla kuruldugu ileri
stiriilmektedir (Butler, 1990). Bu dogrultuda dildeki her tekrarin belirli kimlikleri
pekistirdigi, her degisimin ise yeni kimlik imkanlar1 yarattigi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle cinsiyetsiz iletisim dili yalnizca terminolojik bir diizenleme olarak
degerlendirilmemektedir. Ayn1 zamanda sembolik ve politik bir miidahale bigimi

olarak ele alinmaktadir.

Gramatik cinsiyet barindiran dillerde bu miidahalelerin daha goriiniir hale
geldigi anlagilmaktadir. Ispanyolcada -@, -x ve dzellikle -e eklerinin kullanimu, ikili
cinsiyet sistemine yoneltilmis dilsel bir elestiri olarak ortaya ¢ikmistir (Slemp, 2021).
Bu kullanimin yalnizca yazimsal bir tercih olmadigi, kimlik talebine isaret ettigi ifade
edilmektedir. Arjantin baglaminda gercgeklestirilen arastirma, -e ekinin 6zellikle kent
merkezlerinde ve politik ya da kiiltiirel baglamlarda yogunlastiini ortaya koymaktadir
(Kellert, 2022). Bu gozlem, cinsiyetsiz dil pratiklerinin aktivist ¢evrelerle sinirl

kalmayarak giindelik iletisime s1zdigini diisiindiirmektedir.

Benzer egilimler baska ulusal baglamlarda da gézlemlenmektedir. Almanya'da
medya metinleri lizerine gergeklestirilen genis Olgekli analizde, 2000-2021 yillar
arasinda cinsiyet kapsayict dil kullaniminda belirgin bir artis tespit edilmistir
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(Waldendorf, 2023). Bununla birlikte bu artisin homojen olmadigy, siyasal yonelimin
belirleyici bir faktor olarak 6ne ¢iktigi belirtilmektedir. Sol egilimli yayinlarda ikili
sistem dis1 kapsayicit formlarin arttigi, sag egilimli yayinlarda ise uygulamalarin
cogunlukla ikili gergeve ile smirli kaldigr goriilmektedir. Dijital medyada cinsiyet
temsiline iliskin nicel veriler de benzer bir gli¢ dagilimina isaret etmektedir. Gender
Gap Tracker projesi kapsaminda yapilan analiz, haber metinlerinde erkeklerin
kadinlara oranla yaklasik ii¢ kat daha fazla alintilandigin1 ortaya koymaktadir (Asr vd.,

2021). Bu sonug, goriiniirliigiin esit dagilmadigini gostermektedir.

Pakistan baglaminda gergeklestirilen calismada ise gazetelerde cinsiyet notr
ifadelerin kullanildigi, ancak sdylemsel c¢ercevenin geleneksel cinsiyet normlarini
yeniden iiretmeye devam ettigi belirtilmektedir (Naveed vd., 2025). Bu egilim,
bicimsel notrlesmenin sdylemsel doniisiimii garanti etmedigini gostermektedir.
Dolayisiyla cinsiyetsiz iletisim dili yalnizca sozciik diizeyinde gerceklesen bir
doniisiim olarak ele alinmamalidir. S6ylemin mantigini, haber kurgusunu ve 6znenin
konumunu déniistiirmedigi siirece yiizeysel kalabilecegi degerlendirilmektedir. Ote
yandan sosyal medya baglaminda bu doniisimiin gorsel ve performatif boyut
kazandig1 goriilmektedir. Ozdemir ve Kayis (2024), influencer'larin cinsiyetsizlik
sOylemlerini gorsel estetik ve performatif stratejiler araciligiyla kurguladigini
belirtmektedir. Bu dogrultuda dijital benlik sunumlarmin geleneksel kadinlik ve
erkeklik kaliplarmni bulaniklagtiran temsiller trettigi ifade edilmektedir. Bununla
birlikte dijital platformlarda cinsiyetsiz iletisim dili, erkek egemen dil yapisina karsi
gelistirilen bir miidahale pratigi olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte bu
miidahalenin dogrusal bir ilerleme izlemedigi, farkli mecralarda ve baglamlarda
celiskili bigimlerde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Reklam metinlerinde geriye dontisler
gozlemlenirken, sosyal medya yorumlarinda kapsayict ifadelerin artabildigi, haber

dilinde bi¢imsel notrlesme artarken temsil oranlarinin sabit kalabildigi saptanmaktadir.

Bu celiskiler, dijital alanin yapisal 6zelligi olarak degerlendirilmektedir. Dil
degisiminin biligsel, kiiltlirel ve politik direnglerle karsilastigi, ancak ozellikle geng
kusaklarin  dijital pratikleri araciligiyla bu dOniigiimiin  ivme kazandig
gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda cinsiyetsiz iletisim dili, yalnizca bir dil reformu

degil, goriiniirliik, temsil ve glic dagilimma iligkin bir tartisma alanit olarak
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konumlandirilmaktadir. Kimligin ve 6znenin nasil adlandirilacagina iliskin miizakere

sirecinin dijital platformlarda devam ettigi anlasilmaktadir.

2.3.9. Sinema ve Dizi Iceriklerinde Cinsiyetsiz Karakterler

Sinema ve televizyon, yalnizca anlati iiretim alanlar1 olarak degil, ayni
zamanda normatif diizeneklerin kuruldugu, yeniden {iretildigi ve doniistiirildigi
kiltiirel sahalar olarak degerlendirilmelidir. Bu mecralarda toplumsal cinsiyet
rejimlerinin goriinlir kilindigi, smirlarinin ¢izildigi ve kimi zaman da ¢atlatildig:
gozlemlenmektedir. Toplumsal cinsiyetin sabit, dogal ve degismez bir kategori
olmadigi, aksine kiiltliirel pratikler, tekrarlar ve temsiller araciligiyla kuruldugu
yoniindeki yaklasim, 6zellikle queer kuramin yiikselisiyle birlikte medya analizlerinin
merkezine yerlestirilmistir (Ulusay, 2011). Bu dogrultuda "cinsiyetsiz" ya da ikilik dig1
karakterler yalnizca yeni bir temsil kategorisi olarak degil, cinsiyetin ikili ve
heteronormatif 6rgiitlenisine yoneltilmis bir sorgulama bigimi olarak ele alinmaktadir.

Dolayisiyla bu sorgulamanin her durumda politik bir nitelik tasidig1 s6ylenebilir.

Bat1 sinemasinda escinsellik ve cinsiyet normlarini agsan karakterlerin uzun siire
ya goriinmez kilindig1 ya da karikatiirize, tehditkar ya da trajik figiirler olarak
cercevelendigi bilinmektedir. Ulusay'in (2011) belirttigi tizere, 1990'larda ABD
bagimsiz sinemasinda ortaya ¢ikan Yeni Queer Sinema akimiyla birlikte bu ¢cercevenin
kirllmaya bagslandig: ifade edilmektedir. S6z konusu akimda queer kimliklerin sabit
kategorilere hapsedilmedigi, cinselliin ve toplumsal cinsiyetin akiskan, politik ve
catismali alanlar olarak kavramsallastirildigr goriilmektedir. Boylece yalnizca temsil

diizeyinde degil, bakis rejiminde de bir doniisiimiin yasandigi ileri siiriilebilir.

Tiirkiye sinemasinda ise temsil siirecinin daha kesintili ve karmagik bir seyir
izledigi gozlemlenmektedir. Giirkan ve Ozan'in (2016) ortaya koydugu iizere, 6zellikle
2000 6ncesi donemde lezbiyen kimligin ya dogrudan goriinmezlestirildigi ya da imalar
ve dolayli gondermeler araciligiyla temsil edildigi tespit edilmektedir. Bu temsil
bi¢iminin "sapkinlik" imasi lizerinden kuruldugu, queer kimligin bireysel bir varolus
bicimi olarak degil, toplumsal diizeni tehdit eden bir anomali olarak kodlandigi
anlagilmaktadir. Bu cercevede karakterlerin hem anlati i¢inde hem de sembolik

diizlemde marjinallestirildigi ifade edilebilir.
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Trans kimliklerin temsiline iligkin olarak da benzer sinirliliklarin s6z konusu
oldugu belirtilmektedir. Yiiksel (2016), Gilinesi Gordiim ve Teslimiyet filmlerinde
trans bedenlerin hegemonik mekansal diizen tarafindan periferik alanlara
sikigtirlldigint ortaya koymaktadir. Mekanmm ndtr bir arka plan degil, iktidar
iligkilerinin tretildigi bir ara¢ oldugu savunulmaktadir. Trans karakterlerin kamusal
alanin merkezinde degil, kenarinda konumlandirilmasi, kimligin toplumsal kabul
sinirlarinin mekansal olarak da ¢izildigine isaret etmektedir. Duyan (2019) tarafindan
da travesti ve trans karakterlerin ¢ogunlukla pavyonlar, gece mekanlar1 ve gegici
barinaklar gibi "marjinal" olarak kodlanan alanlarda temsil edildigi belirtilmektedir.
Bu mekéansal g¢ercevenin tecrit hissini yogunlastirdigi ve kimligin hareket alanini

sembolik olarak daralttig: ileri siirtilmektedir.

Iki binli yillarla birlikte Bat1 medyasida trans ve non-binary goriiniirliigiinde
belirgin bir artis yagsandigi gézlemlenmektedir. McInroy ve Craig'in (2015) LGBTQ
genclerle gergeklestirdikleri ¢alisma, medya temsillerinin kimlik gelisimi tizerindeki
etkisini ortaya koymaktadir. Olumlu temsillerin kimlik onayimi ve aidiyet duygusunu
giiclendirdigi, olumsuz temsillerin ise utan¢ ve diglanma deneyimlerini pekistirdigi
ifade edilmektedir. Bununla birlikte goriiniirliiglin her zaman 6zgiirlestirici sonuglar
dogurmadigi da vurgulanmaktadir. Straube (2020), "transgender tipping point"
sonrasinda artan goriiniirliigiin ayn1 zamanda yogun medya denetimi ve siddetle

birlikte seyrettigini belirtmektedir. Bu egilim, taninma ile hedef haline gelme

arasindaki gerilime isaret etmektedir.

Bracco, Sczesny ve Gustafsson Sendén'in (2024) Avrupa iilkeleri arasinda
gerceklestirdikleri karsilastirmali analizde, daha yiliksek hukuki koruma ve toplumsal
kabul diizeyine sahip iilkelerde trans ve gender diverse bireylerin daha az olumsuz ve
daha az yanlis cinsiyetlendirme iceren temsillerle goriiniir oldugu saptanmistir. Bu
bulgu, hukuk, kiiltiir ve medya arasindaki karsilikli etkilesimi ortaya koymaktadir.
Dolayistyla cinsiyetsiz karakterlerin ekrandaki konumunun estetik bir tercihten ziyade

siyasal ve kiiltiirel baglamin {iriinii oldugu ifade edilebilir.

Cocuk ve genglik dizilerinde non-binary ve gender-fluid karakterlerin artan
gortniirliigii de dikkat c¢ekmektedir. Walsh (2020), Adventure Time ve Steven
Universe dizilerinde non-binary karakterlerin liderlik rolleri ve anlatisal konumlari
acisindan cisgender karakterlerle benzer bicimde temsil edildigini gostermektedir.
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Lamari ve Greenhill (2021) ise She-Ra and the Princesses of Power dizisinde gender-
fluid kahramanlhigin geleneksel prenses ve kahraman anlatilarini dontstiirdiigiini
belirtmektedir. Bu 6rneklerde cinsiyet akigkanliginin dramatik bir kriz unsuru olarak

degil, anlatinin dogal bir pargasi olarak sunuldugu goriilmektedir.

Temsil meselesinin yalnizca karakter diizeyinde degil, dilsel diizeyde de
kuruldugu ifade edilmelidir. Alan ve Okyayuz (2022), gorsel-isitsel geviride ikilik dis1
adillarin Tiirkgeye aktariminda yasanan sorunlari tartigmakta, Tirkcenin cinsiyet
ayrimi gozetmeyen zamir yapisinin Ingilizcedeki they/them kullaniminm queer
belirtiselligini siliklestirebildigini ortaya koymaktadir. Bu gozlem, 6zgiin metinde
acikca non-binary olarak isaretlenen karakterlerin ¢eviri yoluyla yeniden

belirsizlestirilmesine yol agabilmektedir.

Bu calismalar birlikte degerlendirildiginde ii¢ egilimin One ¢iktig1
goriilmektedir: cinsiyetsiz ya da ikilik dis1 karakterlerin uzun stire stereotip ve marjinal
figiirler olarak konumlandirilmasi; 2000 sonrasi donemde daha karmasik ve cok
boyutlu temsillerin ortaya ¢ikmasi; goriiniirliigiin politik ve kiiltiirel baglama bagh
olarak hem gii¢lendirici hem de hedef gosterici sonuglar dogurabilmesi. Bu ¢ercevede
temsilin dogrusal bir ilerleme izlemedigi, kiiltiirel, politik ve endiistriyel dinamikler

dogrultusunda dalgali bir seyir izledigi ifade edilebilir.

Dolayisiyla sinema ve televizyon igeriklerinde cinsiyetsiz karakterlerin temsili,
yalnizca goriiniirliik meselesi olarak ele alinmamalidir. Belirleyici olan, bu
karakterlerin anlat1 igindeki konumlari, eyleyicilik diizeyleri, merkezilikleri ve dilsel
olarak nasil ¢ercevelendikleridir. Bu nedenle temsil, kiiltiirel diizenin yeniden

tiretildigi ya da doniistiiriildiigl bir pratik olarak degerlendirilmelidir.

2.4. Cinsiyetsiz Marka Ornekleri

Cinsiyetsiz marka iletisimi, giiniimiizde farkli sektorlerde faaliyet goOsteren
bircok marka tarafindan gesitli stratejilerle uygulanmaktadir. Kiiresel 6lgekte Calvin
Klein, CK One iiriiniiyle kadin ve erkek ayrimini geri plana iten pazarlama anlayiginin
oOnciilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Galway, 2020). Gucci, toplumsal cinsiyet
sinirlarin1  bulaniklastiran tasarim ve iletisim diliyle 6ne c¢ikarken (Elan, 2016),
Zara’nin “Ungendered” koleksiyonu ve Telfar’in tiim kullanicilar1 kapsayan marka

yaklasimi, cinsiyet temelli iirlin kategorilerinin yeniden diisiiniilmesine katki
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saglamistir (Colon, 2016; Witt, 2020). Spor giyim alaninda ise Nike, esitlik ve
kapsayicilik temalarin1 merkeze alan kampanyalariyla cinsiyetsiz iletisimi yalnizca
iriin diizeyinde degil, marka degerleri diizeyinde de goOriinir kilmistir
(Wieden+Kennedy, 2017). Tiirkiye’de ise Mavi’nin unisex koleksiyonlari, H&M’in
unisex Uriin kategorileri, Les Benjamins’in cinsiyet sinirlarini esneten estetik dili ve
Trendyol gibi platformlarin unisex kategorileri, cinsiyetsiz marka iletisiminin yerel
pazardaki Ornekleri arasinda gosterilebilir. Bu baglamda s6z konusu markalar,
toplumsal cinsiyet kaliplari1 yumusatarak daha kapsayici bir tiiketici kitlesine
ulagsmay1 hedeflemekte, ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirii igerisinde yeni kimlik ve yasam

tarzi anlatilan Uretmektedir.

2.4.1. Global Pazardan Ornek Markalar

Cinsiyetsiz marka iletisimi, basit¢e "kadinlara da uyar, erkeklere de uyar" gibi
yiizeysel bir unisex sdylemden ibaret degildir. Aksine bu yaklagim, daha kokli bir
kirilmay1 isaret etmektedir. Markalarin iirlinii cinsiyet kategorilerine sabitleyerek
anlamlandirdig1 geleneksel reklam dilinden, kimligi daha akiskan okuyan ve temsili
daha kapsayict kuran bir sOyleme dogru bir gec¢is yasanmaktadir. Reklamcilik
literatiirii uzun yillar boyunca cinsiyet stereotiplerinin reklamlarda israrla yeniden
uretildigini gostermektedir. Meta-analiz diizeyinde ¢alismalar, reklamlarda cinsiyet
rolleri kaliplarinin hald yaygin oldugunu, o6zellikle is ve statii temsillerinde
esitsizliklerin silirdiigiinii ortaya koymaktadir (Eisend, 2010). Benzer bicimde
reklamda cinsiyet stereotiplerinin  tarthsel seyrini inceleyen kapsamh
degerlendirmeler, sektdr toplumsal doniisiimle uyumlu bi¢cimde degisse bile kalip
temsilleri kolay kolay terk etmedigini vurgulamaktadir (Grau ve Zotos, 2016). Bu arka
plan 6nemlidir, ¢iinkii "cinsiyetsizlesme" egilimi bir anda ortaya ¢ikmamuig, aksine

uzun siire elestirilen stereotipik diizenin ¢atirdadigi bir baglamda gii¢ kazanmustir.

Bu ¢atirdamanin iki temel yakit1 bulunmaktadir. Birincisi, toplumsal cinsiyetin
sabit bir 0z degil, tekrar eden pratiklerle kurulan bir performatiflik oldugu
diisiincesinin kiiltlirel alana yayilmasidir. Butler'in performatiflik yaklagimi, kimligin
toplumsal olarak iiretildigini ve tekrarlarla dogal goriinlir hale geldigini ifade
etmektedir (Butler, 1990). Reklam da bu tekrarlarin en gii¢lii sahnelerinden biridir.
Ikincisi ise tiiketim kiiltiiriiniin "yeni deger iiretim mekanizmasi" olarak kapsayicilik,

cesitlilik ve esitlik soylemlerini hizla dolasima sokmasidir. Barthes''n  mit
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kavramsallastirmasi burada is gormektedir: Kiiltiirel gostergeler, ideolojiyi "dogal"
gibi gosteren bir anlam katman tiretir (Barthes, 1972). Giiniimiizde "kapsayicilik" da
¢ogu zaman boyle bir mitolojik katmana doniisebilmektedir. Bu nedenle markalar hem
gercekten donistiiriicti bir temsil kurabilmekte hem de doniisim sdylemini
pazarlanabilir bir iyilik hissi paketine ¢evirebilmektedir. Bu ikili ihtimal, cinsiyetsiz

marka iletisimini analiz ederken siirekli akilda tutulmalidir.

2010’lu yillarin ortasindan itibaren bu doniisiimiin yalnizca kiiltiirel degil,
diizenleyici ve kurumsal bir zemini de olusmustur. Ornegin Birlesik Krallik'ta "zararl
cinsiyet stereotipleri" igeren reklamlarin yasaklanmasina dontik diizenlemeler 2019'da
yiirlirliige girmis, bu da reklam endiistrisinde stereotip tartismalarin1 daha somut bir
baskiya cevirmistir (Perrigo, 2019). Ayni donemde biiyiik ¢ok uluslu sirketler
"stereotipsiz reklam" soOylemini stratejik hedef olarak ilan etmeye baslamistir.
Unilever'in reklamlarinda cinsiyetgi stereotipleri birakma taahhiidii, sektor dlgeginde
bir isaret fisegi niteligindedir: Sorun yalnizca etik degil, ayn1 zamanda markanin

tilkketiciyle bag kurma kapasitesiyle iligkili goriilmeye baslanmistir (Sweney, 2016).

Bu genel iklim i¢inde global pazardan "cinsiyetsiz marka iletisimi" agisindan
orneklenebilecek markalar, farkli sektorlerde ve farkli yogunluklarda goriilmektedir.
Tarihsel bir baglangic noktasi olarak Calvin Klein'in 1994'te piyasaya siirdiigii CK One
onemlidir. CK One, dénemi icin "unisex" diisiincesini ana akima tasiyan simgesel
tiriinlerden biri olarak anilmaktadir, pazarlama dili, kokuyu kadin ve erkek ayrimi
tizerinden degil, ortak bir genclik, minimalizm ve androjen estetik {izerinden
kurmustur (Galway, 2020). Bu erken Ornek, giliniimiizdeki "cinsiyetsizlesme"
dalgasiyla bire bir ayn1 degildir, ¢iinkii o donem daha ¢ok "ortak iiriin" diisiincesi one
cikarken, bugiin kimlik cesitliligi ve temsil politikalar1 daha goriiniir hale gelmistir.
Bununla birlikte CK One, markalarin cinsiyet kategorilerini pazarlama diizeyinde

esnetebilecegini gosteren giiclii bir tarihsel esiktir.

Moda alaninda Guecci, cinsiyet kodlarini bulaniklagtiran liiks estetigin en
goriiniir 6rneklerinden biri olmustur. Alessandro Michele doneminde Gucci'nin kadin
ve erkek defilelerini birlestirme karari, yalmizca operasyonel bir degisiklik degil,
markanin "cinsiyet cizgilerini" tasarim ve anlati diizeyinde gecisken hale getirme
iddiasimin kurumsal karsiligidir (Elan, 2016). Burada cinsiyetsizlesme ¢ogu zaman
"gender fluid" bir estetikle calismaktadir: Dantel, ipek, siisleme, maskiilen terzilik;
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hepsi ayn1 sahnede yer degistirmektedir. Bu yaklasim, Butler'in betimledigi bicimde
toplumsal cinsiyetin performatif yanin1 goriiniirlestirmektedir; ¢linkli "dogal" sayilan
stil kodlarin1 yerinden etmektedir (Butler, 1990). Ayn1 yaklasim Barthes'in anlaminda
yeni bir mit liretmektedir: Gucci'nin akigkanlik estetigi, tiiketiciye "0zgilinliik" ve

"ilericilik" duygusu da satmaktadir (Barthes, 1972).

Hizli moda tarafinda ise Zara'min 2016'da TRF etiketi altinda baslattig1
"Ungendered" girisimi daha kitle 6lgekli bir 6rnektir. Koleksiyonun iiriin gam1 oldukga
temel parcalar lizerine kurulmustur: Tisort, sweatshirt, denim ve sort gibi. Ayrica
tiriinler web sitesinde kadin ve erkek model {izerinde benzer bi¢imde sunularak
kategorisel ayrim yumusatilmistir (Colon, 2016). Bu 6rnek, cinsiyetsiz iletisimin
bazen '"radikal temsil" yerine "kategoriyi sadelestirme" {izerinden calistigini
gostermektedir. Elestiriler de tam buradan gelmektedir: Cinsiyetsizlesme iddiasi,
gercekten cesitlilik mi Uretmektedir, yoksa erkek temelli normu "notr" diye mi
paketlemektedir? Bu soru, bu ¢alismanin "gender washing" tartismasiyla dogrudan
kesigsmektedir. Ciinkii gender washing, ilerici bir dilin parlatilip icerik ve kurumsal
pratikle desteklenmemesi halinde bir tiir mesrulastirma teknigine doniisebilmektedir

(Spence ve McCarthy, 2025).

Spor giyim tarafinda Nike'in "Equality" kampanyasi, cinsiyetsizlesmeyi
yalnizca lirlin diizeyinde degil, deger ve toplumsal adalet sdylemi diizeyinde
ornekleyen giiclii bir vakadir. Kampanyanin temel onermesi, sporun adil bir alan
olmasi gerektigi, fikri etrafindan kurulmakta, "topun herkes i¢in ayn1 ziplamas1" gibi
bir metafor iizerinden kurulmakta ve markanin esitlik giindemine baglanmaktadir
(Wiedent+Kennedy, 2017). Nike Ornegi sunu gostermektedir: Cinsiyet kodlarini
kirmak bazen "erkek-kadin ayrimini kaldirmak" seklinde degil, sporu ve basariyi
cinsiyetli Onyargilardan arindirma iddias1 lizerinden ilerlemektedir. Bununla birlikte
marka aktivizmi literatiirii, bu tiir deger temelli kampanyalarin ayn1 anda hem sadakat
hem tepki {Uretebildigini, yani her zaman tek yonlii bir kazanim olmadigini
vurgulamaktadir (Kim ve He, 2025). Bu nedenle Nike gibi Ornekler, cinsiyetsiz
iletisimin "doniistiriicti potansiyeli” ile “stratejik konumlanma" boyutunu birlikte

okumak i¢in elveriglidir.

Moda ve aksesuar alaninda Telfar ise cinsiyetsizligi bir kampanya temasi
olarak degil, marka DNA's1 olarak kurmasiyla ayrigsmaktadir. Markanin resmi
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sOyleminde acikg¢a "unisex line" ifadesi yer almakta ve meshur mottosu "Not for you,
for everyone" olarak verilmektedir (Telfar, t.y.). Telfar'in kiiltiirel etkisini inceleyen
profil tiirii caligmalar, markanin queer, siyah ve ana akim dis1 topluluklarla kurdugu
iligskiyi "erisilebilirlik" ve "kapsayicilik" {izerinden okumaktadir (Witt, 2020). Bu
ornek, cinsiyetsiz iletisimin yalnizca gorsel temsil degil, hedef kitle tanim1 ve "kime
konustugu" meselesi oldugunu da hatirlatmaktadir. Gill'in postfeminist medya kiiltiirii
tartismast burada ise yaramaktadir: "Ozgiirliik", "se¢im" ve "bireysellik" gibi
kavramlar siklikla tiiketimle i¢ ice gegmekte ve politik olanmi kisisel stile terciime
etmektedir (Gill, 2007). Telfar bunu kismen tersine ¢evirmeye ¢aligsa da piyasa i¢inde

isleyen bir marka oldugu i¢in bu gerilim tamamen kaybolmamaktadir.

Bu 6rneklerin tamami degerlendirildiginde Calvin Klein'in giincel donemde
Pride iletisimleriyle (6rnegin Indya Moore'un yiiz oldugu kampanya gibi) cinsiyet
kimligi cesitliligini daha dogrudan goriiniir kilmasi, 1990'1ardaki "unisex {iirtin"
doneminden 2010'larin "kimlik temsili" donemine gecisin giiclii bir gostergesidir.
Kampanyanin s6ylemi "kendi gercegini sdylemek" gibi bireysel 6zgiirliikk vurgulariyla
kurulurken ayn1 zamanda LGBTQ+ esitligine bagis gibi kurumsal jestlerle
desteklenmistir (Rearick, 2019). Bu tip ornekler, cinsiyetsiz marka iletisiminin artik
yalnizca estetik bir noétrlik degil, kimlik politikalarinin medya alanindaki

goriiniirliigiiyle i¢ i¢e bir anlat1 kurdugunu gostermektedir.

Genel tablo, global pazarda cinsiyetsiz marka iletisimi ii¢ ana hatta
yogunlagsmaktadir. Birincisi, Uriinlin cinsiyetle bagimi koparan veya zayiflatan
"kategori mimarisi" hamleleridir; Zara 6rneginde oldugu gibi. Ikincisi, temsil
diizeyinde cinsiyet performansimi goriiniir kilan "estetik stratejiler"dir; Gucci
orneginde oldugu gibi. Uciinciisii ise deger ve aktivizm sdylemini merkeze alip esitlik
temasin1 markanin toplumsal konumlanmasina baglayan "normatif iletisim"dir; Nike
orneginde oldugu gibi. Bu hatlarin her birinde ayni soru yankilanmaktadir: S6z konusu
pratikler toplumsal cinsiyet normlarin1 gercekten doniistirmekte midir, yoksa
kapsayicilik sOylemini tiiketim Kkiiltlirlinlin  yeni bir metalasma alanina mi1
dontistirmektedir? Bu ¢alismanin elestirel giicli tam burada konumlanmaktadir,
metindeki sembolik, gorsel ve sOylemsel dgeler ¢oziimlenerek bunlarin hangi miti

irettigi gosterildigi dl¢lide anlam kazanmaktadir (Barthes, 1972).
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2.4.2. Tiirkiye’den Cinsiyetsiz Marka Denemeleri

Tiirkiye’de "cinsiyetsiz marka iletisimi" heniiz tek bir hatta ilerleyen, acgik bir
ideolojik manifesto niteligi tagiyan bir alan degildir. Bu siire¢ daha ¢ok "kademeli bir
dontisiim" veya "kontrollii bir belirsizlestirme" olarak tezahiir etmektedir. S6z konusu
durumun temel nedeni, toplumsal cinsiyet normlarinin giindelik hayati diizenleyen
giiclii bir kiiltiirel ¢erceve olmasi kadar, markalarin genis hedef kitleler nezdinde risk
alma egilimlerinin diisiik olmasidir. Bir bagka ifadeyle Tiirkiye’de cinsiyetsizlesme,
cogu zaman "cinsiyeti tamamen silmekten" ziyade, cinsiyetin reklam dilinde daha az
telaffuz edilmesi, daha az kodlanmasi ve belirleyici etkisinin zayiflatilmasi seklinde
ilerlemektedir. Bu bolimde Tirkiye’deki denemeler, tarihsel baglam, anlam

biitiinltigii ve sektorel dinamikler ¢cercevesinde incelenmektedir.

Reklam dili, tarihsel siiregte toplumsal cinsiyetin en goriiniir sahnelerinden biri
olmustur. Tirkiye’de uzun yillar boyunca ana akim reklam anlatilari, kadinlik ve
erkeklik rollerini oldukga "islevsel" bir diizlemde insa etmistir. Kadin figiirii, ev igi
emek, bakim, temizlik, fedakarlik, diizen ve "giizel goriinme" performansina yakin
kodlarla temsil edilirken, erkek figiirti dis diinya, giic, teknik bilgi, rasyonalite, finansal
yonetim, kamusal alan ve otoriteyle Ozdeslestirilmistir. Tiirkiye’de reklam ve
toplumsal cinsiyet iliskisini tartisan ¢alismalarin 6nemli bir kismi, bu kalip rollerin
reklamlarda sistematik olarak yeniden tiretildigini ve kiiltiirel normlart pekistirdigini
vurgulamaktadir (Ugiimii Aktas, 2018). Bu gergevede reklam, yalmizca iiriin tanitan
bir ara¢ degil, ayn1 zamanda toplumsal ger¢ekligi "dogal" gibi sunan bir anlam iiretim
mekanizmasidir. Barthes’in giindelik kiiltiirde "mit" kavrami tlizerinden agikladig
siire¢ de tam olarak budur: Belirli tarihsel ve ideolojik diizenlemeler, tekrarlandik¢a

siradanlagsmakta ve dogallagsmaktadir (Barthes, 1972).

Iki bin on dért sonras1 dénem ise Tiirkiye’de de reklamlarda toplumsal cinsiyet
sOyleminin doniisiim kazandigr bir kirilma araligi olarak okunabilmektedir. Bu
doniistimiin  tek kaynagr ‘"esitlik duyarlili@" degildir. Kiiresel markalarin
"unstereotype", yani stereotipsizlestirme gibi gercevelerle reklam endiistrisinde daha
kapsayici temsilleri tesvik etmesi, reglilasyon ve 6zdenetim tartigmalarinin artmasi,
sosyal medyada goriiniirlesen tiiketici tepkileri ve geng kusaklarin kimlik algilarindaki
degisim, Tirkiye pazarini da dolayli bigimde etkilemistir (WFA, 2018). Nitekim
Unstereotype Alliance’in Tiirkiye’de faaliyetlerine baslamasina iligkin duyurular,
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sektorel 6lcekte cinsiyet temsillerinin daha dengeli hale getirilmesi hedefini agikg¢a dile
getirmektedir (WFA, 2019). Burada kritik nokta, bu doniisiimiin ¢ogu zaman "hak
temelli bir dil" ile "pazar genisletme stratejisinin" i¢ ice gectigi bir zeminde
gerceklesmesidir. Bu nedenle literatiirde "gender washing" gibi kavramlar, cesitlilik
ve esitlik sdylemlerinin kimi zaman sirketler i¢in bir imaj aracina doniisebilecegini

tartismaktadir (Walters, 2022; Jester ve Walters, 2024).

Bu genel arka plan i¢inde Tiirkiye’deki "cinsiyetsiz marka iletisimi" 6rnekleri
iki ayr1 bi¢imde gOriinlir olmaktadir. Birincisi, {riin kategorilerinde veya
koleksiyonlarda dogrudan "unisex" adlandirmasiyla kurulan pratiklerdir. Ikincisi ise
reklam anlatisinda kadinlik ve erkeklik kodlarini acikg¢a isaretlemeyen, daha nétr bir

temsil diliyle ilerleyen kampanyalardir.

Birinci hatta, moda ve perakende markalar1 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin Mavi’nin
2024’te duyurdugu "21 pargalik unisex koleksiyon" ifadesi, cinsiyetlendirilmis
koleksiyon mantiginin yaninda yeni bir iiriin ve soylem alan1 a¢ildigini gostermektedir.
Burada unisexlik, yalnizca kesim ve kalip diizeyinde bir tasarim tercihi degil, aym
zamanda "fonksiyonellik, konfor ve trend" kavramlariyla birlikte sunulan bir yasam
tarzi Onerisi olarak konumlanmaktadir (Mavi, 2024). Bu tiir orneklerde cinsiyet,
tirlinlin temel tanimlayicis1 olmaktan ¢ikarilmakta, "stil", "sehir hayat1" ve "rahatlik"
gibi daha genis kimlik gostergeleri 6n plana alinmaktadir. Barthesgt bir okuma
cercevesinde degerlendirildiginde, cinsiyetin yerine gecen bu yeni gostergeler,
markanin tiiketiciye sundugu ve dogal bir gerceklik gibi konumlandirdigl yeni bir
mitolojik anlam dizgesi olusturmaktadir. Bu dizge, konforlu, akiskan, etiketlerden

arinmis ve 0zgiir modern birey imgesi etrafinda sekillenmektedir (Barthes, 1972).

Benzer bigimde H&M’in Tiirkiye web sitesinde "unisex kiyafetler" basligiyla
ayrt bir kategori olusturmasi, unisexligin artik yalmizca nis markalarin veya alt
kiiltiirlerin alan1 olmadigini, ana akim perakende i¢inde de standart bir siniflandirmaya
doniistiiglinii  diisindiirmektedir (H&M, t.y.). Bu nokta oOnemlidir, ¢ilinki
"cinsiyetsizlesme" sadece sOylemsel bir jest degil, ayn1 zamanda perakende
mimarisinin, yani trlinlerin tiiketiciye sunulma bi¢iminin degismesidir. Magaza
kategorisi degistiginde, tiiketicinin aligveris davranisini yoneten "dogal" kabul de

doniisiime ugramaktadir.
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Tiirkiye’de cinsiyetsizlesmenin daha erken ve daha az tartismali bigimde
gozlemlenebildigi bir alan ise bebek ve cocuk iirtinleridir. LC Waikiki’nin {iriin
sayfalarinda "unisex bebek" ifadesinin bir iiriin niteligi olarak yer almasi, renk kodlar1
ve cinsiyet ayrimi {izerinden kurulan geleneksel ¢cocuk giyim mantigin1 en azindan
kismen esneten bir isarettir (LC Waikiki, t.y.). Elbette burada "unisex" etiketi tek
basina toplumsal cinsiyet normlarini doniistirmemektedir. Ancak cinsiyetin daha
bebeklikten itibaren renk, desen ve iiriin se¢imiyle insa edildigi diisiiniiliirse, bu tiir

kiigiik degisimler kiiltiirel agidan sembolik bir 6nem tagimaktadir.

Ikinci hatta, yani dogrudan "unisex" ifadesini kullanmadan cinsiyet kodlarini
gevseten reklamlarda ise estetik ve sdylem stratejileri devreye girmektedir. Tiirkiye
cikislt bir sokak giyim markasi olan Les Benjamins’in kendini "Istanbul merkezli" bir
yasam tarzi markasi olarak konumlandirmasi ve iriinlerini kadin ve erkek
kategorileriyle sunsa da sokak modasinin dogas1 geregi oversize, katmanli ve cinsiyet
sinirlarin1 yumusatan bir estetikle anlatmasi bu ac¢idan 6rneklenebilir (Les Benjamins,
t.y.). Burada cinsiyetsizlesme, bir "etiket" olmaktan ziyade "gorsel dil" olarak
islemektedir. Butler’in performatiflik yaklagimiyla degerlendirildiginde, toplumsal
cinsiyet sabit bir 6z degil, tekrar eden pratikler ve goriiniimlerle insa edilmektedir.
Dolayistyla reklamin sundugu beden dili, styling, mekansal kurgu ve kamera acis1 gibi

ogeler, cinsiyet performansini yeniden diizenleyen araclara donlismektedir (Butler,

1990).

Tirkiye’de cinsiyetsiz iletisimin bir baska uygulama zemini de e-ticaret
platformlaridir. Trendyol’da "unisex giyim" adiyla ayri bir kategorinin bulunmasi,
cinsiyetsiz lirlin arayisinin piyasada "tanimlanabilir bir talep" haline geldigine isaret
etmektedir (Trendyol, t.y.). Bu durum, markalarin sadece ideolojik bir iklimi takip
etmedigini, ayn1 zamanda arama davranisi, filtreleme aligkanlig1 ve {irtin kesfi gibi
tiketim pratiklerinin de doniistiigiinii  gostermektedir. Bagka bir deyisle,
cinsiyetsizlesme sadece reklam anlatis1 diizeyinde degil, tiikketimin altyapisinda da

"kategorisel" bir gerceklik kazanmaktadir.

Bu orneklerin biitiinii, Tiirkiye’de cinsiyetsiz marka iletisiminin ¢ogu zaman
"acik politik sOylem" yerine "Ortilk normallestirme" {izerinden yiiritildigiini
diistindiirmektedir. Markalar genellikle "esitlik" kavramimi vurgulamadan, cinsiyet
kodlarim1 azaltarak, temsili daha akigkan kurarak ve {irlin kategorilerini yeniden
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diizenleyerek ilerlemektedir. Bu durum iki yonlii okunabilmektedir: Bir yandan
reklamlarda cinsiyet stereotiplerinin azalmasi, temsil repertuvarini genisletme
potansiyeli tasimakta ve daha kapsayici bir gorsel kiiltiire zemin hazirlamaktadir
(WFA, 2019; Ugiimii Aktas, 2018). Ote yandan gesitlilik ve kapsayicilik sdylemleri,
markalar i¢in yeni bir deger iiretim alanina doniisebilmekte, bu da "gender washing"
elestirisini giindemde tutmaktadir (Walters, 2022; Jester ve Walters, 2024).
Dolayisiyla Tiirkiye’deki cinsiyetsiz marka denemeleri, "doniistiirlicii bir esitlik
pratigi mi" yoksa "tiiketim kiiltiirlinlin yeni bir paketleme bi¢imi mi" sorusunu canlt

tutan, belirsiz alanlarda ilerleyen bir iletisim evreni olusturmaktadir.

Bu boliimiin teorik omurgasi agisindan ulasilan temel sonug¢ sudur: Tiirkiye’de
cinsiyetsizlesme, daha ¢ok "cinsiyeti goriinmezlestirme" ve "cinsiyeti merkezin disina
itme" bi¢ciminde c¢alismaktadir. Reklam dili, kadinlik ve erkeklik mitlerini tamamen
terk etmese de yeni mitler insa etmektedir: Bireysellik miti, 6zgiinlik miti ve
etiketlerden armmis stil miti. Bu nedenle analiz, yalnizca nicel bir "kadin-erkek
sayimindan" ibaret olamaz. Gostergebilimsel olarak hangi sembollerin, hangi beden
performanslarinin ve hangi yasam tarzi anlatilarinin cinsiyetle iligkilendirilmeden
"dogal" olarak sunuldugunu agiga c¢ikarmak gerekmektedir (Barthes, 1972; Butler,
1990). Tirkiye ornekleri bu agidan verimlidir, zira doniisiim ¢ogu zaman "sessizce"
gerceklesmektedir. Sessiz doniisiim ise ancak dikkatli bir sembolik okuma ile tespit

edilebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
CINSIYETSIZ MARKA ILETISiMi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Problemi ve Onemi

Kiiresel tiiketim kiltliriiniin etkisiyle marka iletisimi, yalnizca {iriin ve
hizmetlerin tanitildig1 bir alan olmaktan ¢ikarak kimliklerin, yasam tarzlarinin ve
toplumsal degerlerin yeniden f{iretildigi Onemli bir temsil mekanizmasina
dontismistiir. Bu dogrultuda reklam ve marka iletisimi, kadinlik ve erkeklik rollerinin
toplumsal diizlemde nasil algilandigini sekillendiren 6nemli araglardan biri olarak 6ne
cikmaktadir. Geleneksel reklamlarda kadin ve erkek kimlikleri ¢cogunlukla toplumsal
cinsiyet kaliplart ¢ercevesinde temsil edilmis; bu temsiller de toplumsal cinsiyet

normlarinin yeniden iiretilmesinde etkili olmustur.

Ancak son yillarda toplumsal cinsiyet tartismalarmmin doniismesi, feminist
calismalarin goriinlirliigiiniin artmasi, LGBTQ+ hareketlerinin kiiresel dlgekte giic
kazanmasi ve tiiketici beklentilerinin degismesiyle birlikte marka iletisiminde yeni
temsil bi¢cimlerinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu stirecte 6zellikle moda, kozmetik
ve yasam tarzi odakli kiiresel markalar, geleneksel kadinlik ve erkeklik kodlarini
kirmaya yonelik daha kapsayici iletisim stratejileri gelistirmekte, bireyleri keskin
cinsiyet kategorileri igerisinde konumlandirmayan, akiskan kimlik temsillerine dayali
yeni sOylemler iiretmektedir. Dolayisiyla bu doniisiim dogrultusunda "cinsiyetsiz
marka iletisimi" kavrami, Uriinlerin, bedenlerin, kiyafetlerin ve kimliklerin belirli
toplumsal cinsiyet kaliplaria sabitlenmeden sunuldugu alternatif bir iletisim modeli
olarak one c¢ikmaktadir. Nitekim kapitalist sistemin daha fazla tiiketim yaratma
amactyla kadinlik ve erkeklik rollerine iliskin geleneksel kodlar1 dontistiirdiigii ve
reklamlarda cinsiyetsizlestirme stratejilerini yeni bir ¢ekicilik unsuru olarak kullandig1

goriilmektedir (Dogan, 2020).

Bu ¢er¢evede arastirmanin temel problemi, marka iletisiminde cinsiyetsizlik
olgusunun hangi gostergeler, sdylemsel stratejiler ve temsil kodlar1 araciligiyla insa
edildigi sorusu etrafinda sekillenmektedir. Bununla birlikte aragtirmada, cinsiyetsiz
marka iletisiminin geleneksel toplumsal cinsiyet temsillerinden hangi yonleriyle

ayristigi, bedenin, kiyafetin, dilin ve gorsel kompozisyonun bu yeni temsil bigiminde
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nasil kullanildigi ile markalarin bu yaklasimi hangi kiiltiirel ve ticari motivasyonlarla

benimsedigi incelenmektedir.

Aragtirmanin amaci, cinsiyetsiz marka iletisimi Orneklerini gostergebilimsel
analiz yontemiyle inceleyerek bu iletisim bi¢ciminin hangi gorsel, dilsel ve ideolojik
kodlarla yapilandirildigini ortaya koymaktir. Buna ek olarak caligmada, toplumsal
cinsiyet temsillerinin marka iletisimi ekseninde ge¢irdigi doniisiimiin analiz edilmesi
ve tiketim kiiltiirii igerisinde gelisen yeni kimlik sunumlarinin tartisilmasi

hedeflenmektedir.

Calisma, toplumsal cinsiyet, medya ve tiikketim kiiltiiri iliskisini marka iletisimi
baglaminda ele almas1 bakimindan 6nem tagimaktadir. Literatiirde toplumsal cinsiyet
temsillerine iliskin ¢ok sayida ¢alisma bulunmasina ragmen, ozellikle Tiirkiye'de
cinsiyetsiz marka iletisimi kavramini dogrudan merkeze alan g¢aligmalarin sinirh
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle arastirmada cinsiyetsiz iletisim stratejileri yalnizca
estetik ya da pazarlama odakli bir tercih olarak degil, kiiltiirel doniisiim, kimlik
politikalar1 ve neoliberal tiikketim dinamikleriyle iliskili ideolojik bir temsil alan1 olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla ¢alisma, markalarin giincel toplumsal dontisiimler
karsisinda gelistirdigi iletisim stratejilerini ¢oziimleyerek iletisim calismalarina,
medya arastirmalarina ve toplumsal cinsiyet literatiiriine kuramsal ve yontemsel

acidan katki saglamay1 amaclamaktadir.

3.2. Veri ve Metodoloji

Bu tez calismasinda, nitel arastirma deseni kullanilmistir. Nitel arastirma;
toplumsal olgularin anlam, yorum, baglam ve temsil boyutlarina odaklanan, nicel
6l¢iimiin 6tesinde derinlemesine kavrayis sunmay1 hedefleyen bir aragtirma yaklagimi
olarak tanimlanmaktadir (Creswell ve Poth, 2018; Denzin ve Lincoln, 2011). Bu
dogrultuda s6z konusu yaklasim, medya ve iletisim aragtirmalarinda anlam {iretim
stireglerinin, sdylemsel yapilarin ve ideolojik kodlarin analizinde yaygin bi¢cimde
kullanilmaktadir (Lindlof ve Taylor, 2019; Wimmer ve Dominick, 2011).
Arastirmanin konusunu olusturan cinsiyetsiz marka iletisimi, dogas1 geregi gorsel,
dilsel ve sembolik anlam katmanlar1 iceren karmasik bir temsil alanidir. Dolayisiyla,
s6z konusu galisma igin nitel arastirma yonteminin hem epistemolojik hem de

metodolojik acidan en uygun ¢erceveyi sundugu degerlendirilmektedir (Flick, 2023).
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Arastirmanin veri setini, tiiketim kiiltiirii baglaminda faaliyet gosteren ve
cinsiyetsiz marka iletisimi yaklagimini ¢esitli diizeylerde yansittig1 degerlendirilen
kiiresel ve yerel markalarin giincel 2000’11 yillar sonrasi iiretilen dijital reklamlari
olusturmaktadir. Veri toplama siirecinde, arastirma problemine iliskin anlam iiretim
stireglerini goriiniir kilabilecek ve temsil niteligi tasiyan drneklerin segilmesine imkan
tantyan amagli 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Amacli 6rnekleme, arastirmacinin,
arastirma sorusunu yanitlayabilecek nitelikte oldugu degerlendirilen birey, olay, metin
veya baglamlart belirli Slgiitler dogrultusunda segmesini esas alan bir yontemdir
(Patton, 2002; Miles, Huberman ve Saldafia, 2014). Bu kapsamda 6rnekleme kriterleri
olarak ii¢ temel Olciit belirlenmistir: kampanya igeriklerinin cinsiyete iliskin kalip
yargilar1 esneten, cinsiyet kodlarmi belirsizlestiren ya da ikili cinsiyet sisteminin
Otesine gegen temsiller barindirmasi; marka diizeyinde ulusal veya uluslararasi 6lgekte
goriiniirliik tasimast; iceriklerin gostergebilimsel ¢oziimleme agisindan yeterli anlam
katmani1 sunmasi. Belirlenen bu 6l¢iitler dogrultusunda arastirma kapsamina alinan
igerikler belirlenmis; kiiresel pazarda cinsiyetsizlik sdyleminin daha agik bigcimde
kuruldugu marka Ornekleri ile Tiirkiye'de cinsiyet kodlarmin daha ortiikk bigimde

donistiirildiigi yerel marka ornekleri birlikte degerlendirilmistir.

Arastirmada temel analiz yontemi olarak gostergebilimsel analiz kullanilmigtir.
Bu yontem, medya metinlerinin yalnizca goriinen anlamlarini degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel anlam {retim mekanizmalarini, ideolojik kodlarini ve temsil stratejilerini
¢Oziimlemeye yonelik yorumlayici bir gergeve sunmaktadir (Barthes, 2017; Chandler,
2025). Bu cergcevede calisma, marka iletisiminde cinsiyetsizlik olgusunun hangi
gorsel, dilsel ve kiiltiirel gostergeler araciligiyla insa edildigini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Boylelikle arastirma, yalnizca metin yiizeyindeki anlamlarla sinirl
kalmayip toplumsal cinsiyet temsillerinin altinda yatan ideolojik ve kiiltiirel yapilar

da goriiniir kilmay1 hedeflemektedir.

3.2.1. Arastirma Yontemi

Arastirmanin temel analiz yontemi, medya ve marka iletisimi iceriklerinde yer
alan ¢ok katmanli anlam yapilarin1 ortaya koymak amaciyla gostergebilimsel analiz

olarak belirlenmistir.
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Gostergebilim (semiyoloji), gostergelerin, gosterge sistemlerinin ve anlam
tiretim  siireglerinin  bilimsel incelemesini konu alan bir disiplin olarak
tanimlanmaktadir (Chandler, 2025; Noth, 1990). Disiplinin iki temel kurucu diisiiniirii
bulunmaktadir: Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ile Amerikali pragmatist
filozof Charles Sanders Peirce. Saussure (1998), gostergeyi "gosteren" ve "gdsterilen™
arasindaki keyfi fakat toplumsal uzlasima dayali ikili bir iliski olarak
kavramsallastirmistir. Ona gore gostergeler anlami kendi nitelikleriyle degil, yalnizca
dil sistemi i¢indeki farkliliklar araciligiyla tiretilmektedir. Bu goriis dili bir degerler
sistemi olarak konumlandiran yapisalct dilbilimin temelini olusturur (Saussure, 1998).
Buna karsilik Peirce ise gostergeyi ti¢c boyutlu bir iliski icinde ele almis ve gostergeleri
ikonik, indeksik ve sembolik olmak iizere ii¢ temel kategoriye ayirmistir (Peirce,
1958). S6z konusu tipoloji, gorsel ve kiiltiirel metinlerin analizinde genis bir uygulama

alan1 bulmustur.

Saussure ve Peirce'in kuramsal mirasini kiiltiirel analiz diizleminde gelistiren
Roland Barthes, gostergebilimi yalnizca dil sistemleriyle smirli tutmayarak moda,
reklam, fotograf ve sinema gibi kiiltiirel pratiklerin analizine uygulamigtir. Barthes
(2017), gostergelerin isleyisini iki analiz diizeyinde agiklamistir: Birinci diizey olan
diizanlam, gostergenin sozlilk anlamina karsilik gelen nesnel ve betimleyici igerigi
ifade ederken; ikinci diizey olan yananlam, toplumsal ve kiiltiirel baglamin gdstergeye
ekledigi cagrisimsal ve ideolojik anlam katmanini temsil etmektedir. Bununla birlikte
Barthes (2014), yananlamin bu birikimsel isleyisini mit kavramiyla iliskilendirmis,
mitolojik sOylemin, tarihsel ve ideolojik olan1 dogal ve evrensel gibi gosterme islevini
iistlendigini ortaya koymustur. Bu baglamda s6z konusu c¢erceve, reklam
metinlerindeki toplumsal cinsiyet temsillerinin nasil dogallastirildigini ve hangi
kiltiirel ideolojilerin goriinmez kilindigin1 analiz etmek bakimindan giiclii bir

kuramsal ara¢ sunmaktadir.

Bu aragtirmada gostergebilimsel analiz, marka iletigsimi igeriklerinde toplumsal
cinsiyetin nasil temsil edildigini, hangi gorsel ve sdylemsel gostergeler araciligiyla
cinsiyetsizligin inga edildigini ve bu gostergelerin diizanlam, yananlam ile mit
diizeylerinde hangi anlam yapilarini iirettigini sistematik bigimde ortaya koymak
amactyla uygulanmistir. Analiz silirecinde olusturulan ¢ozliimleme ¢ercevesi,

Barthes'in (2017) anlam diizeyleri modeline dayanmakla birlikte, Eco'nun (1979) ve
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Chandler''m (2025) gelistirdigi yorumlayict gostergebilim anlayislarindan da
yararlanilmistir. Bu dogrultuda s6z konusu yaklasim, marka metinlerini kapali yapilar
olarak degil; okunma pratikleri, kiiltiirel baglam ve ideolojik ¢ergevelerle etkilesim

icinde anlam tiireten dinamik temsil alanlar1 olarak konumlandirmaktadir.

Analiz birimi olarak kampanya gorselleri, reklam filmleri ve metinsel igerikler
biitlinciil birer medya metni olarak ele alinmis; gorsel kompozisyon, renk kullanimi,
beden temsili, sdylemsel yap1 ve kiiltiirel kodlar bir arada degerlendirilmistir. Boylece
bu biitiinctil yaklagim, anlam tiretiminin yalnizca dilsel degil; gorsel, estetik ve kiiltiirel
boyutlarini1 da kapsamasini miimkiin kilmakta ve ¢ok katmanli bir analiz gercevesi

olusturmaktadir.

3.2.2. Evren ve Orneklem

Bu kuramsal ve yontemsel c¢ergeve temelinde, arastirmanin evrenini tiikketim
kiiltiirii igerisinde tiretilen marka iletisimi pratikleri olusturmaktadir. Bu dogrultuda,
moda ve yasam tarzi odakli markalara ait reklam kampanyalari, dijital medya
icerikleri, sosyal medya paylasimlari, marka web sitesi icerikleri ve gorsel-isitsel

iletisim materyalleri arastirma evreni igerisinde yer almaktadir.

Aragtirmanin  6rneklemi, amaghi Ornekleme yontemi dogrultusunda
belirlenmistir. Amagli 6rnekleme, arastirma problemine iliskin derinlemesine bilgi
sunabilecek Orneklerin belirli dlgiitler cercevesinde secilmesine dayanan bir nitel
arastirma yontemidir (Patton, 2002). Bu ¢ercevede, toplumsal cinsiyet kodlarini
esneten, cinsiyetsiz temsil bi¢cimlerine yer veren ya da kapsayici iletisim sdylemleri

gelistiren markalara ait igerikler 6rneklem kapsamina alinmustir.

Aragtirma orneklemi iki diizlemde yapilandirilmugtir. Ilk diizlemde kiiresel
Olcekte faaliyet gosteren Gucci, Nike, The Phluid Project, Prada ve Dolce & Gabbana
markalarina ait iletisim igerikleri incelenmistir. Ikinci diizlemde ise Tiirkiye
baglaminda faaliyet gosteren Les Benjamins, Mavi ve Vakko markalarina ait

kampanya ve iletisim materyalleri degerlendirilmistir.

Bu baglamda 6rneklem kapsamina alinan igerikler, arastirma sorusuyla iligkili
olma, kamuya acik ve erisilebilir nitelik tasima ve gorsel ve sdylemsel ¢oziimlemeye

uygun medya metinleri sunma 6Slgiitleri dogrultusunda belirlenmistir.
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3.2.3. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veriler, nitel arastirma yaklasiminin gerektirdigi bigimde,
arastirma problemini derinlemesine agiklamaya elverisli, anlam bakimindan zengin ve
temsil giicii yiiksek medya metinleri tizerinden toplanmigtir. Calismanin veri Setini,
kiiresel ve yerel Olcekte faaliyet gosteren markalara ait reklam kampanyalari,
kampanya gorselleri, reklam filmleri, sosyal medya igerikleri, marka web sitesi
igerikleri, koleksiyon tanitimlar1 ve agik erisimli dijital medya materyalleri
olusturmaktadir. Bu dogrultuda veriler, markalarin resmi dijital arsivleri, kurumsal
web siteleri, sosyal medya hesaplari, kampanya sayfalari, ¢evrim i¢i moda ve reklam

platformlar ile acik erisimli medya kaynaklari tizerinden elde edilmistir.

Veri toplama siirecinde amacli 6rnekleme yaklagimi benimsenmistir. Amagh
ornekleme, arastirma sorusunu agiklama potansiyeli yiiksek olan orneklerin belirli
Olgiitler dogrultusunda seg¢ilmesine imkan tanidigi i¢in nitel arastirmalarda yaygin
bicimde kullanilan bir 6rnekleme stratejisidir. Bu ¢alismada amag, cinsiyetsiz marka
iletisiminin tiim marka evrenindeki nicel dagilimini ortaya koymak degil, bu iletisim
biciminin hangi gorsel, sdylemsel ve kiiltiirel gdstergeler araciligiyla kuruldugunu
derinlemesine ¢oziimlemektir. Dolayisiyla veri seti, arastirma problemine dogrudan

yanit iiretebilecek nitelikteki 6rneklerden olusturulmustur.

Verilerin se¢iminde {i¢ temel &lciit esas alinmustir. Ilk olarak, incelenen
kampanya ya da iletisim igeriginin toplumsal cinsiyete iliskin geleneksel kaliplari
esneten, cinsiyet kodlarini belirsizlestiren, androjenlik, unisekslik, kapsayicilik, kimlik
akiskanligi veya cinsiyet-Otesi temsil bigimlerine gonderme yapan gostergeler
icermesine dikkat edilmistir. Ikinci olarak, se¢ilen markalarin ulusal ya da uluslararasi
Olcekte goriiniirliige sahip olmasi ve marka iletisimi alaninda kiiltiirel anlam {iretme
kapasitesi tasimasi gozetilmistir. Ugiincii olarak ise secilen igeriklerin erisilebilir,
belgelenebilir, gorsel ve sOylemsel agidan analiz edilebilir nitelikte olmasi esas

alinmustir.

Bu ¢ercevede arastirma verileri iki ana diizlemde yapilandirilmistir. Birinci
diizlemde, cinsiyetsiz marka iletisimi séyleminin daha agik, goriiniir ve kiiresel 6l¢ekte
dolagima girdigi Gucci, Nike, The Phluid Project, Prada ve Dolce & Gabbana
markalarma ait iletisim icerikleri incelenmistir. lkinci diizlemde ise Tiirkiye

baglaminda cinsiyet kodlarinin daha ortiik, kontrollii ya da kiiltiirel baglama duyarlh
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bicimde esnetildigi Les Benjamins, Mavi ve Vakko markalarina ait iletisim
materyalleri degerlendirilmistir. Boylece veri seti yalnizca kiiresel 6rneklerle sinirli
tutulmamis, yerel marka iletisimi pratikleri de arastirmaya dahil edilerek

karsilagtirmali ve baglamsal bir analiz zemini olusturulmustur.

Veri toplama siirecinde her bir marka i¢in model se¢imi, beden temsili, kiyafet
formu, renk kullanimi, durus, mekan, kompozisyon ve styling tercihleri
gostergebilimsel acidan ele alinmistir. Metinsel igeriklerde ise kampanya bagliklari,
sloganlar, iiriin agiklamalari, marka beyanlar1 ve kapsayicilik, 6zgiirlik, bireysellik,
cesitlilik, kimlik ve toplumsal cinsiyetle iliskili sdylemsel ifadelerin anlam {iretim
stirecgleri incelenmistir. Boylece her bir igerik yalnizca gorsel bir materyal olarak degil,
dilsel, estetik ve kiiltlirel gostergelerin birlikte isledigi ¢ok katmanli bir medya metni

olarak degerlendirilmistir.

Toplanan veriler analiz siirecine hazirlanirken, igerikler arastirma sorulari
dogrultusunda ele alinmistir. Bu siirecte cinsiyetsiz temsilin goriiniirliik bi¢imleri,
cinsiyet kodlarinin doniistiiriilme sekilleri, kullanilan gorsel gostergeler, sOylemsel
vurgu alanlar1 ve marka iletisiminin kiltiirel baglami gostergebilimsel acgidan
degerlendirilmistir. una bagl olarak s6z konusu stireg, gostergebilimsel analizin anlam
tretim mekanizmalarint ortaya c¢ikarmaya yonelik yaklasimi dogrultusunda
yapilandirilmistir. Arastirma verileri, diizanlam, yananlam ve mit diizeylerinde

coziimlenebilecek bigimde bu yaklasim ¢ercevesinde diizenlenmistir.

Aragtirmada kullanilan verilerin tamami1 kamuya acgik, erisilebilir ve ikincil
nitelikteki dijital i¢eriklerden olusmaktadir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda katilimc1
beyani, 6zel goriisme verisi ya da kisisel veri isleme siireci bulunmamaktadir. Bununla
birlikte dijital medya igeriklerinin baglamindan koparilmadan degerlendirilmesine
0zen gosterilmis, her bir kampanya, tiretildigi marka kimligi, kiiltiirel baglam ve
iletisim stratejisiyle birlikte ele alinmistir. Bu dogrultuda benimsenen yaklagim,
arastirmanin etik acidan seffaf, metodolojik acidan izlenebilir ve bilimsel agidan

temellendirilebilir bir veri toplama siirecine dayanmasini saglamaktadir.

3.2.4. Arastirma Sorulari

Arastirmanin amact dogrultusunda, cinsiyetsiz marka iletisiminin yalnizca

goriiniir temsil bicimleriyle degil, bu temsilleri olusturan gorsel, sdylemsel ve estetik
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gostergeler araciligiyla da incelenmesi gerekli goriilmiistiir. Bu dogrultuda arastirma
sorulari, markalarin iletisim igeriklerinde cinsiyetsizligi nasil kurduklarini, hangi
gostergelerle goriiniir hale getirdiklerini ve bu siirecte geleneksel toplumsal cinsiyet
kaliplarini nasil donistiirdiiklerini ya da yeniden iirettiklerini ortaya koyacak bicimde
yapilandirilmistir. Gostergebilimsel analiz yontemiyle uyumlu olarak belirlenen bu
sorular, arastirmanin inceleme ¢ergevesini olusturmakta olup elde edilen bulgularin

hangi temel eksenler tizerinden degerlendirilecegini de belirlemektedir.

Arastirma sorularinin temsil bigimi, gosterge insasi ve kaliplarin doniisiimii
eksenlerinde yapilandirilmasi, gostergebilimsel analizin yiizey goriinlimiinden
kiiltiirel kodlara uzanan katmanl okuma mantigiyla uyumludur. Bu kapsamda ilk soru,
cinsiyetsizligin marka metinlerinde hangi temsil bi¢cimleriyle goriiniir hale geldigini
betimlemeyi, ikinci soru, bu temsillerin hangi gorsel, sdylemsel ve estetik gostergeler
araciligiyla insa edildigini ¢oziimlemeyi, liglincii soru ise s6z konusu temsillerin
geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplariyla kurdugu iliskiyi  sorgulamay1
amaglamaktadir. Dolayisiyla sorular, betimleme, c¢oziimleme ve doniisiim
degerlendirmesi  diizlemlerinde birbirini tamamlayan, c¢alismanin kuramsal

cergevesiyle tutarli bir inceleme alani olusturmaktadir.
Bu arastirma asagidaki sorulara yanit aramaktadir:
1. Marka iletisiminde cinsiyetsizlik nasil temsil edilmektedir?

2. Cinsiyetsiz iletisim hangi gorsel, sdylemsel ve estetik gostergeler

araciligiyla insa edilmektedir?

3. Geleneksel  toplumsal cinsiyet kaliplari  reklamlarda nasil

doniistiiriilmekte, esnetilmekte ya da yeniden iiretilmektedir?

3.2.5. Kapsam ve Smmirhiliklar

Calisma, tiiketim kiiltiirii baglaminda marka iletisiminde cinsiyetsiz temsil
bicimlerinin nasil kuruldugunu incelemek amaciyla sinirlandirilmistir. Calisma
kapsaminda incelenen marka oOrnekleri, cinsiyetsiz iletisim stratejilerini farkl
goriiniirlik diizeylerinde, farkli kiiltiirel baglamlarda ve farkli temsil bigimleriyle
yansittiklart  degerlendirilen markalar arasindan amacgli Ornekleme ydntemi

dogrultusunda secilmistir. Bu dogrultuda Gucci, Nike, The Phluid Project, Prada ve
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Dolce & Gabbana gibi kiiresel markalar cinsiyetsizlik soylemini daha goriiniir ve
dogrudan bigimde kurmalar1 nedeniyle, Les Benjamins, Mavi ve Vakko gibi yerel
markalar ise Tiirkiye baglaminda daha ortiik, kontrollii ve kiiltiirel hassasiyetlerle
sekillenen temsil stratejileri gelistirmeleri nedeniyle arastirmaya dahil edilmistir.
Boylelikle arastirmada, farkli marka iletisimi pratiklerini karsilastirmali bigimde
degerlendirmeye olanak saglayan maksimum cesitlilik temelinde bir 6rneklem yapisi

olusturulmustur.

Arastirma, nitel ve yorumlayici bir yaklasim temelinde yiiriitiildiigii i¢cin elde
edilen bulgularin istatistiksel genelleme iiretme amaci bulunmamaktadir. Bunun
yerine ¢aligma, ilgili marka 6rnekleri iizerinden cinsiyetsiz iletisimin gorsel, sdylemsel
ve kiiltiirel anlam iiretim siireglerini acgiklamayi hedeflemektedir. Bu kapsamda
aragtirma, giincelliklerini korumalar1 nedeniyle 2018-2025 yillar1 arasinda dijital
platformlarda yayimlanan ve iletisim kampanyalar1 kapsaminda yiiriitiilen marka

iletisimi calismalari ile sinirlandirilmastir.

Arastirmanin bir diger smirliligi, verilerin yalnizca kamuya acik dijital
iceriklerden olusmasidir. Bunun yami sira, gostergebilimsel analiz yontemi
yorumlayici bir nitelige sahip oldugundan, ¢éziimlemeler belirli kuramsal ¢ergeveler
dogrultusunda  degerlendirilmistir. Ote yandan ¢alisma, tiiketici alimlama

stireclerinden ziyade marka iletisiminde {iretilen temsil bigimlerine odaklanmaktadir.

Tablo 1. Cinsiyetsizlestirme Unsuru Igeren Ulusal/Uluslararas1 Markalarin Iletisim i¢erikleri

No | Marka Kampanya / Reklam Icerigi Tarih | Temsil Ozelligi

1 Gucci Mémoire d’une Odeur 2019 | Cinsiyet belirsizligi, romantik androjen temsil

2 Nike Be True Campaign 2022 | LGBTQ+ kapsayicihigi, goriiniirliik sdylemi

3 The Phluid Project Freedom for All 2018 | Agcik cinsiyetsizlik sdylemi, kimlik akigkanligi

4 Prada Days of Summer 2025 | Androjen stil, nétr estetik, akigkan beden temsili
5 gg;ﬁ?y& Gabbana | \yinter campaign 2020 | Uniseks giizellik temsili, estetik notrlestirme

6 Les Benjamins Eastern Punk FW24 2024 | Oversize kullanim, kiiltiirel hibritlik, androjen stil
7 Mavi Waunder x Mavi Koleksiyonu 2023 | Giinliik yasamda nétr stil kullanimi

8 Vakko [lkbahar/Yaz Kampanyast 2019 | Minimalist notr temsil, kontrollii cinsiyetsizlik

128



3.3. Arastirma Bulgular

3.3.1 Gucci

Gucci, 1921 yilinda Guccio Gucci tarafindan Floransa'da kurulmus, diinyanin en
bilinen litkks moda markalarindan biri haline gelmistir. Marka, ilk yillarinda daha ¢ok
deri iriinler ve seyahat esyalari ile 6ne ¢ikmis, zamanla hazir giyim, ¢anta, ayakkabi,
gozliilk, miicevher ve parfiim gibi birgok kategoriye genislemistir (Gucci, t.y.;
Encyclopaedia Britannica, t.y.). Gucci bugiin Kering grubunun biinyesinde yer
almaktadir (Kering, t.y.). Gucci'yi farkli kilan 6zellik, yalnizca lilks konumlanisi
degildir. Bunun yam1 sira marka, Italyan isciligini giiclii bir gorsel kimlik ve kiiltiirel
etkiyle birlestirmektedir. Cift G logosu, at biniciliginden ilham alan detaylar ve bambu

sapli ¢antalar gibi unsurlar markanin imzas1 haline gelmistir (Gucci, t.y.).

Markanin tarihi, inisli ¢ikigh bir seyir izlemistir. 19901 yillarda yasanan
kurumsal doniisiim sonrasinda Gucci yeniden yapilanmistir ve bu siirecte Tom Ford
markanin kiiresel 0Ol¢ekte yeniden yiikselmesinde oOnemli bir rol oynamistir
(Encyclopaedia Britannica, t.y.). Giiniimiizde Gucci, lilkks moda sektoriiniin en 6nemli
oyuncularindan biri olmaya devam etmektedir. Kering'in 2025 yili finansal
sonuclarina gére markanin geliri yaklagik 6 milyar avrodur. Ayn1 déonemde Demna
markanin yaratici direktorii olarak atanmistir, Francesca Bellettini ise CEO goérevine

getirilmistir (Kering, 2025a; Kering, 2025b; Kering, 2026).

Tarihsel, kurumsal ve finansal gergevesi 6zetlenen Gucci'nin marka iletisimi
stratejileri, cinsiyet temsillerine iliskin yaklasimi bakimindan da incelenmeye deger

bir 6rnek olusturmaktadir.

3.3.1.1. Gucci’ye Yonelik Bulgular

Gucci, son yillarda marka iletisiminde cinsiyet akiskanhigini (gender fluidity)
acik bicimde merkeze alan 6ncii markalardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle
Alessandro Michele doneminde gelistirilen kampanyalar, kadinlik ve erkeklik
kategorilerinin estetik diizlemde bulaniklastirildigr bir temsil anlayis1 sunmaktadir.
Bununla birlikte Gucci'nin benimsedigi bu iletisim anlayisi, yalnizca markanin yaratici
vizyonuyla agiklanabilecek bir déniisiim olarak degerlendirilemez. Ciinkii italya'nin

toplumsal cinsiyet algisinda yasanan tarihsel ve kiiltiirel degisimler de bu yaklasimin
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sekillenmesinde etkili olmustur. Bu dogrultuda Gucci'nin marka iletisiminde cinsiyet
akiskanligini nasil konumlandirdigini degerlendirebilmek icin oncelikle italya'da

toplumsal cinsiyet anlayisinin tarihsel gelisimine kisaca deginmek gerekmektedir.

Italya'da toplumsal cinsiyet anlayisi, iilkenin siyasal ve toplumsal
dontigiimleriyle birlikte sekillenmistir. Fasist donem boyunca kadinlar daha ¢ok
annelik ve aile i¢indeki rolleriyle tanimlanmis, kamusal alan ise biiylik dl¢iide erkek
egemen bir yapida kalmistir. II. Diinya Savasi sonrasinda demokratiklesme siireciyle
birlikte kadinlarin siyasal ve sosyal haklarinda 6nemli gelismeler yasanmistir, bununla
birlikte geleneksel aile yapisi ve Katolik kiiltiiriiniin etkisi toplumsal cinsiyet rollerinin
doniisiimiinii uzun yillar siirlandirmistir. Ozellikle 1970'li yillardan itibaren giic
kazanan feminist hareketler, bosanma hakki, kiirtajin yasallagmasi ve calisma
yasaminda esitlik gibi konular1 giindeme tasimis, toplumsal cinsiyet tartismalarinin
kapsami da bu dogrultuda genislemistir (Nocenzi ve Crespi, 2025). Toplumsal cinsiyet
calismalar1 ise kadin ve erkek rollerinin 6tesine gecerek cinsiyet kimligi ve farkli
toplumsal deneyimleri kapsayan daha genis bir arastirma alanina doniismiistiir. Ucret
esitsizligi ve karar alma mekanizmalarinda kadin temsilinin sinirli olmasi gibi sorunlar
siirmekle birlikte, Avrupa Birligi politikalarmin da etkisiyle Italya'da toplumsal
cinsiyet yaklasimi giderek daha kapsayici bir yapiya evrilmistir (Bracke, Favretto ve

Pizzolato, 2024; Nocenzi ve Crespi, 2025).

Bu tarihsel-kiiltiirel ¢ergeve, Gucci'nin benimsedigi cinsiyetsiz iletisim
yaklagimini anlamlandirmak i¢in gerekli bir arka plan sunmaktadir. Bu c¢alisma
acisindan Gucci'nin 6nemi, yalnizca koklii bir moda markasi olmasiyla sinirli degildir.
Bunun o6tesinde marka, 6zellikle son donem iletisiminde cinsiyetin sabit, dogal ve
degismez bir kategori olarak kurulmasina mesafe alan, bunun yerine akiskanlik,
bireysellik ve ¢ogulluk vurgusu yapan kampanyalar iiretmistir. Bu yoniiyle Gucci,
cinsiyetsiz marka iletisiminin kiiresel ol¢ekte en goriiniir 6rneklerinden biri olarak

degerlendirilmektedir.

Gucci Mémoire d'une Odeur kampanyasi, geleneksel parfiim reklamciliginda
sikca karsilagilan "kadin kokusu" ve "erkek kokusu" ayrimini reddeden bir yaklasim
sunmaktadir. Kampanya, Gucci tarafindan "universal fragrance" olarak tanimlanmakta
ve belirli bir cinsiyet kategorisine atanmamaktadir. Kampanya gorsellerinde farkl yas,
kimlik ve goriiniim 6zelliklerine sahip bireyler bir arada sunulmakta, s6z konusu
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kisiler ise klasik anlamda kadinlik ya da erkeklik kaliplarina indirgenmeyen bir estetik
icerisinde temsil edilmektedir. Dolayisiyla bu temsil bicimi, kampanyanin temel
sOylemini olusturan "6zgiirliik", "akiskanlik" ve "cogulluk" kavramlarin1 goriiniir

kilmaktadir.

Bu caligmada Roland Barthes'in gostergebilim yaklagimindan hareketle bir
¢Oziimleme c¢ercevesi olusturulmustur. S6z konusu c¢erceve, Barthes'in diiz anlam
(denotation), yan anlam (connotation) ve mit kavramlar1 temelinde gelistirilmis olup,
Gucci'nin Mémoire d'une Odeur kampanyasi bu ¢erceve araciligryla analiz edilmistir.
Buna ek olarak analiz siirecinde dil, tasarim ve gorsel temsilde cinsiyetsizlik yaklagimi
(bkz. 2.2.2) temel alinarak gostergelerin toplumsal cinsiyet anlamlarini {iretme ve

dontistiirme bicimleri degerlendirilmistir.

Asagida sunulan tablo, s6z konusu kuramsal modelin arastirma kapsaminda
uyarlanmasiyla olusturulmustur. Bu dogrultuda tablo, kampanyanin gorsel ve

sOylemsel yapisin1 ¢ok katmanli anlam diizeylerinde incelemeyi amaglamaktadir.
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Sekil 1. Gucci “Mémoire d’une Odeur” (2019) kampanya gorseli
Kaynak: Gucci. (ty.). Erisim adresi: https://www.gucci.com/us/en/st/stories/article/campaign-
memoire-odeur
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Tablo 2. Gucci “Mémoire d’une Odeur” (2019) kampanyasinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Kavram Aciklama

Gucci'nin cinsiyet sinirlarini belirsizlestiren marka anlatisini temsil eden biitiinsel bir anlam sistemi
olusturmaktadir. Parfiim burada yalnizca bir tiiketim nesnesi degil, bireyin kimligini 6zgiirce ifade etmesini
saglayan kiiltiirel bir sembol islevi gérmektedir. Gorselin genel yapisi, 6zgiirliik, aidiyet, farklilik ve akiskan
kimlik fikrini ayni estetik evrende birlestirmektedir.

Gosterge

Gorsel dil, androjen goriiniimlii modeller, vintage esintili styling, dogal 151k, sicak toprak tonlar1 ve bohem
atmosfer lizerinden kurulmaktadir. Modellerin rahat beden duruslar ve birbirleriyle kurduklar1 dogal iliski,
samimi ve smirlar1 olmayan bir topluluk hissi yaratmaktadir. Kadinlik ve erkeklik kodlarini net bigimde
Gosteren ayristirmayan kiyafetler, uzun sa¢ kullanimi ve aksesuar tercihleri cinsiyet gegiskenligini desteklemektedir.
Kolaj estetigi, analog fotograflar ve el yazilar1 nostaljik bir duygu tiretmektedir, parfiim sisesinin parlak yesil
tonu ise gorselin merkezinde markasal odak olusturmaktadir. Genel kompozisyon, kontrollii ama spontane
gorlinen bir 6zgiirliik atmosferi yaratmaktadir.

Geng bireylerden olusan bir grup, kirsal ve tarihi bir mekanda birlikte vakit gecirmektedir. Insanlar rahat
kiyafetlerle doga icinde oturmakta, sohbet etmekte ve dinlenmektedir. Gorselin sag kisminda Gucci
Mémoire d'une Odeur parfiim sisesi yer almakta, ¢cevresinde siyah-beyaz portre fotograflari ve ¢esitli not
kagitlar1 bulunmaktadir.

Diizanlam

Toplumsal cinsiyetin sabit degil, akiskan bir yap1 oldugu fikrini ¢agristirmaktadir. Androjen temsil ve
belirsiz cinsiyet kodlari, cinsiyetsizligi modern ve 6zgiir bir yasam bi¢imi olarak sunmaktadir. Modellerin
bireysel goriiniimleri farkliik ve Ozglinlik vurgusu tasirken, grup birlikteligi kapsayicilik hissini
giiclendirmektedir. Dogal ortam ve rahat atmosfer, toplumsal normlardan uzak bir 6zgiirlik alan
yaratmaktadir. Parfiim de bireyin kendi kimligini se¢gme ve ifade etme aracina doniigmektedir. Boylece tiriin,
yalnizca estetik degil, kiiltiirel ve duygusal bir anlam da kazanmaktadir.

Gosterilen

Yananlam

Queer estetik, androjen moda dili ve postmodern kimlik anlayistyla iliskilidir. Moda endiistrisinin son
yillarda 6ne ¢ikardigi kapsayict marka dili burada acik bigimde gorillmektedir. Kadinlik ve erkeklik
Kiiltiirel arasindaki sinirlar bilingli olarak siliklestirilmistir. Bohem yasam tarzi ve nostaljik gorsel atmosfer, alternatif
Kodlar yasam bi¢imlerini romantiklestirmektedir. Tiiketim kiiltiirii agisindan iiriin, bireyin farkliligin1 gériiniir kilan
sembolik bir arag islevi gérmektedir. Dolayisiyla kimlik arttk dogustan gelen sabit bir yap1 degil, tiketim
pratikleriyle siirekli yeniden kurulan bir performans alani olarak sunulmaktadir.

Post-gender yaklagimini estetik bir norm olarak yeniden iiretmektedir. Marka, bireyin toplumsal kaliplardan
bagimsiz bigimde "kendisi olabilecegi" fikrini 6ne ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte bu 6zgiirlik séylemi,
neoliberal birey anlayisiyla i¢ ice gegmektedir. Kimlik, seg¢imler ve tiiketim tercihleri iizerinden
kurulmaktadir. Cesitlilik ve kapsayicilik sdylemi, markanin kiiltiirel degerini gii¢lendiren bir stratejiye
doniismektedir. Boylece farklilik, sistem karsiti bir durus olmaktan ¢ikarak liiks titketim kiiltiiriiniin pargast

haline gelmektedir.

Mit / ideoloji

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2’de smiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  gostergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢ozliimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

Gucci “Mémoire d’une Odeur” kampanyasit gorsel unsurlarin birbirini
tamamlayan anlam iligkileri lizerinden ¢ok katmanli bir toplumsal cinsiyet soylemi
kurmaktadir. Androjen goriiniimlii figilirlerin hiyerarsik olmayan diizeni, vintage-
bohem kiyafetler ve pastoral atmosferle biitiinleserek geleneksel kadinlik-erkeklik
kodlarin1 askiya almakta, cinsiyetsizlik bir eksiklik olarak degil, ¢ogulluk ve
akiskanlik bi¢iminde sunulmaktadir. Bu temsil bi¢imi, dil, tasarim ve gorsel temsilde
cinsiyetsizlik yaklasimi kapsaminda ele alinan, sabit cinsiyet kategorilerini
bulaniklastiran estetik pratiklerle ortiismektedir (bkz. 2.2.2). Bununla birlikte, gorselin

geleneksel toplumsal cinsiyet kodlarinin askiya alindigi bir temsil alan1 olusturmasi,
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dil ve gorsel temsillerin toplumsal cinsiyet kodlarini ortiik bigimde yeniden tirettigini
ortaya koyan yaklagimla gerilimli bir iliski i¢cindedir (bkz. 2.2.2). Bu baglamda kimlik,
sabit bir kategori olmaktan ¢ikarak siirekli yeniden kurulan bir siirece donlismekte ve
bu durum, toplumsal cinsiyetin kiiltiirel olarak iiretilen ve yeniden {iretilen bir anlam
sistemi oldugu yoniindeki kuramsal perspektifle paralellik gostermektedir (bkz. 2.2.2).
Bu siirecte parfiim, kimligi tamamlayan bir unsur olmaktan ¢ikip bireyin kendi
varolusunu kurdugu bir eslik¢i olarak konumlanmaktadir. Aym1 zamanda, kiiltiirel
kodlar diizeyinde queer estetik ve bohem 6zgiirliikk soylemi, bireyselligi ve alternatif
yasam bicimlerini 6n plana g¢ikarmakta; gorsel, bu yoniiyle postmodern kimlik
anlayisina uygun bicimde ¢ogul ve degisken kimlikleri temsil etmektedir. ideolojik
diizeyde ise kampanya, “ger¢ek benligin toplumsal cinsiyet kategorilerinin Stesinde
var olabilecegi” fikrini merkeze alarak post-gender yaklasimini yeniden {iretmekte ve

parfimii duyusal bir varolus aracina dontistiirmektedir.

Ancak bu 6zgiirlik sdylemi tiiketim tizerinden kurulmakta, kimlik ise segimler
ve tiiketim tercihleri araciliiyla insa edilmektedir. Gucci, bu ¢ergevede yalnizca liiks
bir marka olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal temsilleri doniistiiren bir kiiltiirel aktor
olarak konumlanmaktadir. Cesitlilik ve kapsayicilik sdylemi markanin kiiltiirel
degerini giiclendiren bir strateji haline gelirken farklilik, sistem karsiti bir durus
olmaktan c¢ikip liikks tliketim kiiltiiriiniin pargas1 haline gelmektedir. Dolayisiyla
kampanya, estetik, kimlik ve ideoloji arasinda kurdugu gii¢li bagla modern

reklamciligin anlam tiretme kapasitesini a¢ik bicimde ortaya koymaktadir.

3.3.2 Nike

Nike, Inc., 1964 yilinda Phil Knight ve Bill Bowerman tarafindan "Blue Ribbon
Sports" adiyla kurulmustur, 1971 yilinda "Nike" markasini alarak kiiresel bir spor
giyim devine doniismiistiir (Nike, t.y.). Gilinlimiizde marka, spor ayakkabi, giyim ve
ekipman alaninda diinyanin en degerli ve taminmis markalarindan biri olarak
konumlanmaktadir (Tungate, 2012). Markanin ismi, Yunan mitolojisinde zafer
tanrigasi olan Nike'tan gelmektedir. Bu isim se¢imi, markanin performans, basari ve
rekabet gibi temel degerlerini yansitmaktadir. Nike'in "Swoosh" logosu da ise hareket
ve hiz kavramlarini temsil ederek markanin dinamik kimligini desteklemektedir

(Goldman & Papson, 1998).
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Nike'in marka kimligi biiytik 6l¢iide 1988 yilinda baslatilan "Just Do It" slogan1
tizerine kuruludur. Bu slogan, yalnizca profesyonel sporculara degil, giinliik hayatta
kendini gelistirmek isteyen bireylere de hitap ederek genis bir kitleye ulasmasini
saglamistir  (Holt, 2004). Nike'in son yillardaki iletisim stratejisi ise geleneksel
cinsiyet kaliplarin1 asmaktadir. Marka, iirlinlerini yalnizca "kadin" ve "erkek"
kategorileri  iizerinden degil, performans ve Dbireysel ifade iizerinden

konumlandirmaktadir (Tungate, 2012).

Reklam kampanyalarinda farkli beden tiplerine, etnik kimliklere ve cinsiyet
ifadelerine yer verilmesi, markanin kapsayici iletisim anlayisini ortaya koymaktadir.
Bu temsil pratigi, tiikketim kiiltiirlinde yiikselen cinsiyetsiz marka iletisimi yaklagimiyla
ortiismektedir (Klein, 2002). Bu dogrultuda Nike'in iletisim dili, bireyin kendini
Ozgiirce ifade etmesine olanak tanimaktadir. Kadin sporcularin gii¢lendirilmesi,
LGBTQ+ bireylerin goriintirliigii ve toplumsal esitlik gibi temalar, markanin

kampanyalarinda sik¢a yer almaktadir (Holt, 2004).

Nike'in marka kimligi ve kapsayici iletisim anlayisi, cinsiyet temsillerine iligkin
stratejisini derinlemesine incelemek amaciyla degerlendirildiginde, 6zellikle BeTrue

kampanyas1 bu ¢ergevede incelenmeye deger bir 6rnek olusturmaktadir

3.3.2.1. Nike’a Yonelik Bulgular

Nike'ln BeTrue kampanyasi, ilk olarak 2012 yilinda sirket i¢indeki LGBTQ+
calisanlarin Onciiliigiinde baslatilan bir girisim olarak ortaya ¢ikmistir. Kampanyanin
bu tarihte hayata gecirilebilmis olmasi tesadiifi degildir. Amerika'da escinsellige
yonelik kamuoyu tutumlart 1992'den itibaren tarihsel bir hizla liberallesmeye
baslamistir. Bu dogrultuda escinsel evlilik onay1 1988-2016 arasinda 47 puandan fazla
artarak Olglilen tiim Amerikan kamuoyu tutumlari arasinda en hizli degisimi
gostermistir  (Rosenfeld, 2017). Bdylece kampanya, spor alaninda LGBTQ+
kapsayiciligimi ve goriiniirliigiinii desteklemeyi amaglayan Nike'in daha genis 6lcekli

kurumsal yaklagiminin bir parcasi haline gelmistir (Marketing the Rainbow, 2023).

Zamanla bu girisim, Nike'in kiiresel 6l¢ekte yiiriittiigii yillik bir kampanyaya
dontismiis, ozellikle Onur Ay1 kapsaminda diizenli olarak yinelenen bir iletisim
platformu haline gelmistir (Rosie Lee Creative, 2019). Bu siireklilik, 1969 Stonewall

isyanlar1 sonrasinda kurumsallasan ve her yil tekrarlanan gurur yiiriiyilisii gelenegiyle
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de Ortligen bir kiiltiirel kalib1 yansitmaktadir. Nitekim Stonewall'n yillik bir anma
ritiieline doniismesi, LGBTQ+ goriiniirliigliniin kamusal alanda kalic1 hale gelmesinde

belirleyici olmustur (Armstrong ve Crage, 2006).

BeTrue kampanyasinin temel amaci, LGBTQ+ bireylerin spor diinyasinda
goriiniirligiinii  artirmak, esitligi desteklemek ve kapsayict bir spor kiiltiirii
olusturmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda sporun herkes i¢in esit bir alan olmas1 gerektigi
vurgulanmaktadir (Nike, t.y.). Bu sdylemin toplumsal karsilik bulabilmesi, 20. yiizy1l
ortasinda escinselligin Amerikan Psikiyatri Birligi tarafindan resmi bir hastalik olarak
siiflandirildigi doneme kiyasla kat edilen biiylik mesafeyi gostermektedir (Drescher,

2015).

Kampanyanin gorsel kimliginde gokkusagi renkleri, akiskan renk gecisleri ve
dinamik tipografi dikkat ¢cekmektedir. "Be True" slogani araciligiyla hareket, 6zgiir
ifade ve kimlik ¢esitliligi vurgulanmaktadir. Kampanya gorsellerinde LGBTQ+
bireylerin temsiline yer verilmesi, Nike'in kapsayicilik sdylemini yalnizca sdylemsel

degil, gorsel diizeyde de kurdugunu gostermektedir (D&AD, 2022).

Kampanya yalnizca bir reklam ¢alismas1 olarak degil, ayni zamanda bir sosyal
sorumluluk girisimi olarak da konumlandirilmistir. Bu kapsamda Nike, LGBTQ+
topluluklarin1 destekleyen kuruluslara finansal katkilar saglamaktadir (Nike, t.y.).
Bununla birlikte bu tiir kurumsal desteklerin ortaya ¢iktig1 zemin hala tartigmalidir.
Evlilik esitliginin yasalagmasindan sonra bile din temelli hizmet reddi ve doniistiirme
terapisi gibi yeni miicadele alanlar1 giindeme gelmistir, toplum bu konularda
kutuplagsmaya devam etmistir (Flores, Mallory ve Conron, 2020). Dolayistyla Nike'in
BeTrue kampanyasi, kazanilmig bir toplumsal kabuliin yansimasi oldugu kadar devam

eden bir kiiltiirel miicadelenin de pargasi olarak degerlendirilebilir.
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PROUDLY IN

BE TRUE

TRUE & PROUDLY IN MOTION & PR( MOTION & BE ROUDLY IN MOTION

BE TRUE & PROUDLY IN MOTION &~ BE TRUE

Sekil 2. Nike “Be True” (2022) kampanya gorselleri

Kaynak: D&AD. (2022). Nike BeTrue Campaign. Erigim adresi:
https://mww.dandad.org/annual/2022/entry/professional/235713
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Tablo 3. Nike “Be True” (2022) kampanyasi gorsellerinin gostergebilimsel analizi

Kavram Ac¢iklama

Gorsel, Nike'in "Be True" kampanyasi iizerinden ¢esitliligi, bireysel ozgiirliigii ve cinsiyet normlarinin
asilmasini merkeze alan bir marka anlatis1 kurmaktadir. Farkli bedenlerin, stillerin ve kimlik ifadelerinin bir
Gosterge araya gelisi, markay1 yalnizca sporla degil, kiiltiirel ve toplumsal bir durusla da iliskilendirmektedir. Gorsel
biitiiniinde hareket, ozgiirlik ve goriiniir olma fikri 6ne ¢ikmaktadir. Marka, performans séylemini kimlik
politikalartyla birlestirerek tiiketim kiiltiirii iginde kapsayic1 bir yasam tarzi sunmaktadir.

Gorsel dil oldukga dinamik ve canlidir. Parlak gokkusagi renkleri, yiiksek kontrastlt tonlar ve neon etkili
gecigler dikkat ¢ekmektedir. Modellerin beden duruslari 6zgiivenli, rahat ve hareket halindedir. Styling
tercihleri sportif ve gilindelik estetigi birlestirirken feminen ve maskiilen kodlar1 bilingli bigimde i¢ ice
Gosteren gecirmektedir. Bazi figiirlerde androjen goriiniim one ¢ikarken bazilarinda queer estetik belirginlesmektedir.
Kompozisyon, pargali ama ritmik bir bigimde kurulmaktadir. Farkli sahneler ortak bir enerji iginde
birlesmektedir. Atmosfer kutlayici, 6zgiir ve goriiniirlilk odaklidir. Nike logosu ve "Be True" slogani tiim bu
gorsel dili ideolojik bir ¢ergeveye baglamaktadir.

Farkl bireylerin spor, dans ve hareket odakli aktiviteler i¢inde yer aldig1 kapsayict bir marka kampanyasini
Diizanlam | gostermektedir. Marka, LGBTQ+ temsiline yer vermekte, "Be True" sylemiyle bireyleri kendileri olmaya
davet etmektedir. Renk kullanimi ve slogan dogrudan cesitlilik ve esitlik mesaj1 vermektedir.

Yananlam diizeyinde cinsiyetin sabit degil, akiskan ve yeniden kurulabilir bir kimlik oldugu fikri &ne
¢ikmaktadir. Androjen temsil ve queer estetik araciligiyla geleneksel kadinlik ve erkeklik kodlari
belirsizlesmektedir. Bireysellik ve kendini ifade etme 6zgiirliigii olumlu bir deger olarak sunulmaktadir.
Hareket halindeki bedenler 6zgiirlesmeyi ve toplumsal sinirlardan kurtulusu ¢agristirmistir. Modernlik,
goriintirliik ve gesitlilik bir yasam bigimi olarak idealize edilmektedir. Marka, tiiketiciyi yalnizca {irlin satin
alan biri degil, kendi kimligini 6zgiirce kuran bir 6zne olarak konumlandirmaktadir.

Gosterilen

Yananlam

Cagdas tiiketim kdiltiiriiniin kapsayicilik ve gesitlilik merkezli iletisim anlayisini yansitmaktadir. Queer
estetik, renk kullanimu, styling ve beden temsilleri tizerinden goriiniir hale gelmektedir. Androjen temsil, ikili
Kiiltiirel cinsiyet sistemine karsi alternatif bir gorsel dil tiretmektedir. Postmodern kimlik anlayisi dogrultusunda
Kodlar kimlik sabit degil, degisken ve performatif bicimde sunulmaktadir. Marka dili, politik bir duyarlilif
estetiklestirerek tiiketime entegre etmektedir. Boylece kapsayicilik ayni zamanda pazarlanabilir bir kiiltiirel
deger haline gelmektedir.

Temel mit, bireyin kendi kimligini 6zgiirce secebildigi "post-gender" diinyadir. Marka, cinsiyet sinirlarinin
asildig1 ozgiir ve esit bir toplumsal diizen fikrini destekler goriinmektedir. Bununla birlikte bu 6zgiirlilk
sOylemi neoliberal birey anlayisiyla da iliskilidir. Kimlik, kolektif miicadeleden ¢ok bireysel ifade ve tiiketim
pratikleri tizerinden kurulmaktadir. Cesitlilik ve farklilik, toplumsal bir hak meselesinin yaninda estetik ve
tikketilebilir bir yasam tarzina doniismektedir. Boylece marka, 6zgiirliik ve kapsayicilik ideolojisini tilketim
kiiltiirii i¢inde yeniden iiretmektedir.

Mit / ideoloji

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3’te smiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  gostergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢oziimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

Nike’in “Be True” kampanyasi, gorsel unsurlarin birbirini tamamlayan anlam
iligkileri ilizerinden cinsiyet kategorilerinin Gtesine gecen kapsayici bir sdylem
kurmaktadir. Gokkusagi renkleri ve yliksek kontrastin hareket halindeki bedenlerle
bulugsmasi, bireysel goriiniirliigii ve kimlik ifadesini tek bir estetik evrende
toplamaktadir. Feminen ve maskiilen kodlar1 i¢ ice gegiren styling tercihleri, queer
estetigi androjen temsille biitiinlestirmekte; bu gorsel biitiinliik, marka logosu ve “Be

29

True” sloganinin ideolojik ¢ergevesiyle anlamlanmaktadir. S6z konusu temsil,
geleneksel kadmlik ve erkeklik kaliplarin1 askiya alarak kimligi sabit bir kategori
olmaktan ¢ikarmakta ve bireyleri akiskan ve ¢ogul bir kimligi deneyimlemeye davet

137



etmektedir. Bu baglamda s6z konusu sdylemsel yapi, toplumsal cinsiyeti sabit
kategoriler lizerinden kurmayan, kapsayici ve bireysel kimlik ifadesini merkeze alan

bir dil anlayisiyla ortiismektedir (bkz. 2.2.2).

Kiiltiirel kodlar ve ideolojik diizlem birlikte okundugunda kampanya, 6zgiirliik
ve kapsayicilik soylemini tiiketim kiiltiirii iginde yeniden tiretmektedir. Queer estetik,
androjen temsil ve postmodern kimlik anlayisi, cinsiyetin akigkan ve performatif bir
yap1 oldugu fikrini goriiniir kilarken ayn1 zamanda kapsayiciligir pazarlanabilir bir
kiiltiirel degere doniistiirmektedir. Nike, post-gender bir diinya tahayyiili {izerinden
bireyin kendi kimligini 6zgiirce kurabilecegi bir ortam vaat ederken séz konusu
ozgiirliik, neoliberal birey anlayisiyla i¢ ice gegmekte; boylece farklilik, toplumsal bir
hak meselesi olmaktan ¢ikip estetik ve tiiketilebilir bir yasam tarzi olarak
sunulmaktadir. Cesitlilik soylemi, bu c¢ercevede markanin kiiltiirel degerini
giiclendiren bir strateji iglevi listlenmekte; dolayisiyla marka, ticari bir aktdr olmanin
oOtesinde kiiltiirel anlam iireten ve ¢agdas kimlik politikalarina temas eden bir temsil
alan1 olusturmaktadir. Dolayisiyla kampanya, cinsiyetsiz marka iletisiminin yalnizca
cinsiyet vurgusunu azaltan notr bir pazarlama yaklasimi olmadigini, aksine normatif
cinsiyet kodlarin1 esneten ve kapsayiciligi marka kimliginin merkezine yerlestiren

aktif bir iletisim modeli oldugunu ortaya koymaktadir.

3.3.3. The Phluid Project

The Phluid Project, 2018 yilinda Rob Smith tarafindan New York'ta kurulmus,
moda alaninda cinsiyet kaliplarini sorgulayan ve bu kaliplarin 6tesinde bir yaklagim
gelistirmeyi amaclayan bir yasam tarzi markasidir (The Phluid Project, 2018). Marka,
geleneksel moda sektoriinde hakim olan "kadin" ve "erkek" ayrimina kars1 ¢ikarak,
cinsiyetin sabit degil, akiskan bir yap1 oldugunu vurgulamakta ve bu dogrultuda
"gender-neutral” ya da "gender-expansive" olarak tanimlanan irtinler sunmaktadir
(Maguire, 2020). Uriin gam1 yalnizca giyimle sinirli kalmamakta, aksesuarlar, kitaplar
ve ¢esitli kiiltiirel icerikleri de kapsamaktadir (The Phluid Project, 2018). Dolayisiyla
bu durum, markanin yalnizca ticari bir aktér degil, ayn1 zamanda toplumsal anlam
treten ve belirli kiiltiirel kodlar etrafinda sdylem insa eden bir platform olarak

konumlandigim1 gostermektedir (Holt, 2002).
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Bu cercevede The Phluid Project, 6zellikle LGBTQ+ topluluguna ydnelik
kapsayici bir durus sergileyerek bireysel ifade 6zgiirliigiinii desteklemekte ve moday1
kimlik insasinin 6nemli araglarindan biri olarak konumlandirmaktadir (Baron, 2018).
Bu yoniiyle marka, tiiketim kiiltiirli icerisinde yalnizca bir giyim markasi olarak degil,
ayn1 zamanda sosyal farkindalik iireten ve kimlik tartismalarina aktif bicimde katilan
bir yap1 olarak one ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu 6zellikler, asagidaki alt

boliimde "Freedom For All" kampanyasi 6zelinde ele alinmaktadir.

3.3.3.1. The Phluid Project’e Yonelik Bulgular

The Phluid Project'in "Freedom For All" kampanyasi, bireylerin kimliklerini
Ozglir bicimde ifade edebilmesini merkeze alan, kapsayicilik ve esitlik temelli bir
marka iletisimi Ornegidir. Nike''n BeTrue kampanyasinda oldugu gibi, bu
kampanyanin da kimlik 6zgiirliigiinii bu denli agik bir dille merkeze alabilmesi,
Amerika'da cinsel yonelim ve kimlik konusundaki tutumlarin uzun bir donisim
stirecinden gegmesiyle miimkiin olmustur. 20. yiizy1l ortalarinda escinsellik, Amerikan
Psikiyatri Birligi tarafindan resmi bir hastalik olarak siniflandirilmaktaydi, bireylerin
kimliklerini agik¢a ifade etmesi ise hem toplumsal hem de yasal risk tasimaktaydi
(Drescher, 2015). 1969 Stonewall isyanlar1 ise bu baskici ortama kars1 bir direnis ant
olarak gay ozgiirliik hareketinin sembolik baglangici haline gelmis ve zamanla yillik
anma ritiielleri araciligiyla kalict bir kolektif hafizaya doniismiistiir (Armstrong ve
Crage, 2006). Bu dogrultuda kampanya, cinsiyet, cinsel yonelim, kiiltiir ve kimlik gibi
farkliliklar arasinda ayrim yapmadan "herkes i¢in 6zgiirliikk" mesajint vurgulamakta ve

bu mesaj1 sanat, moda ve gorsel anlatim araciligiyla yaymaktadir.

Kamuoyu tutumlarindaki asil kirilma ise 1990'lardan itibaren yasanmistir.
Rosenfeld'e (2017) gore, 1992'den sonra Amerikalilarin escinsel haklarma yonelik
destegi tarihsel bir hizla artmis, escinsel evlilik onay1 1988-2016 arasinda 47 puandan
fazla ytkselerek Olgiilen tiim kamuoyu tutumlar1 arasinda en hizli degisimi
gostermistir. Nike'in BeTrue kampanyasinin 2012'de, bu yiikselen toplumsal kabul
déneminde baglatilmis olmasi gibi, The Phluid Project'in 2018'de kurulmas: da benzer
sekilde, kimlik ¢esitliligine yonelik toplumsal kabuliin biiyiik 6l¢iide yerlesmis oldugu
bir doneme denk gelmektedir. Bunun yani sira bu donemde bireylerin agilma (coming
out) slirecinin yayginlagsmasi ve kisisel temasin artmasi, toplumun kimlik ¢esitliligine

bakisini koklii bicimde degistirmistir (Rosenfeld, 2017). Kampanya kapsaminda farkl
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tilkelerden sanatcilar ve aktivistlerle is birligi yapilmis, boylece kiiresel 6lgekte ¢ok
sesli ve ¢ogul bir ifade alani olusturulmustur. Dolayisiyla The Phluid Project'in kimligi
sabit ve ikili kategorilerin 6tesinde, akiskan (fluid) bir olgu olarak ele alan sdylemi,
s0z konusu wuzun toplumsal kabul siirecinin bir sonraki asamasi olarak

degerlendirilmektedir.

Ancak bu kabul siireci heniliz tamamlanmis degildir. Flores, Mallory ve
Conron'un (2020) arastirmasi, evlilik esitliginin yasalasmasindan sonra bile din temelli
hizmet reddi ve doniistiirme terapisi gibi tartismalarin glindemde kaldigini, toplumun
kimlik ve cinsel yonelim konularinda kutuplasmaya devam ettigini géstermektedir. Bu
baglamda "Freedom For All", Nike'iln BeTrue kampanyasiyla benzer bir konumda,
yalnizca bir moda kampanyasi degil, hem kazanilmis bir toplumsal kabuliin yansimasi
hem de siiregelen kiiltiirel miicadelenin pargast olan bir aktivizm pratigi olarak da

konumlandirilmaktadir (Edelson, 2023; Smith, 2023).

0 z
“‘- A #

Sekil 3. The Phluid Project “Freedom for All” (2018)kampanya gorseli
Kaynak: Troora. (t.y.). Strolling in the Phluid City. Erigim adresi: https://old.troora.com/strolling-in-

the-phluid-city/
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Tablo 4. The Phluid Project “Freedom for All” (2018) kampanya goérselinin gostergebilimsel analizi

Kavram Agiklama

Gorsel, cinsiyet simirlarmi belirsizlestiren ¢agdas bir moda ve yasam tarzi anlatist kurmaktadir. Marka,
giyim iriinii sunmaktan ¢ok, kimlik ifade alani iretmektedir. Tasarimlarin tamami birlikte
Gosterge degerlendirildiginde, 6zgiirliik, bireysellik, duygusal goriiniirliik ve toplumsal normlara mesafe alma fikri
one ¢ikmaktadir. Gorsel yapu, izleyiciyi belirli bir kadinlik ya da erkeklik tanimma yonlendirmez. Bunun
yerine akigkan, yoruma agik ve kapsayici bir kimlik evreni olusturur.

Gorsel dilde koyu ve nétr tonlar ile canli renklerin birlikte kullanilmasi dikkat ¢ekmektedir. Siyah, beyaz
ve gri yilizeyler minimalist ve zamansiz bir atmosfer yaratirken, kirmizi, sar1, mor ve gokkusag: detaylari
giiglii bir ifade alani olusturmaktadir. Uriinlerde yer alan illiistratif goz figiirleri, tipografik sloganlar ve
soyut yiiz anlatimlari bireysel ifade vurgusunu gii¢lendirmektedir. Kompozisyon diizenli fakat kat1 degildir.
Uriinlerin birbirine yakin konumlandirilmas: kolektif bir aidiyet hissi yaratirken, her tasarimimn farkli bir
gorsel dile sahip olmasi bireyselligi korur. Styling anlayisi belirli bir cinsiyet koduna yaslanmaz. Oversize
formlar, rahat kesimler ve unisex kullanim hissi androjen bir moda estetigi liretmektedir. Atmosfer genc,
alternatif, kentli ve 6zgiirliik odaklidir.

Gosteren

Farkl baskilara sahip sweatshirt ve tisortlerden olusan bir giyim koleksiyonu yer almaktadir. Tasarimlarda
Diizanlam | 6zgiirliik mesajlari, gz illiistrasyonlar1 ve sanatsal figiirler kullanilmaktadir. Uriinler giinliik kullanima
uygun, modern ve geng bir moda koleksiyonu izlenimi vermektedir.

Cinsiyet kategorilerinin diginda konumlanan bir kimlik anlayisini ¢agristirmaktadir. Tasarimlar, bireyin
kendini 6zgiirce ifade etmesini destekleyen bir sdylem ftiretir. Gokkusagi detay1 ve androjen estetik, queer
goriniirligine ve kapsayici kimlik politikalarina gonderme yapmaktadir. Yazili sloganlar 6zgiirliik, esitlik
ve bireysel haklar fikrini 6ne ¢ikarirken, yliz ve gz imgeleri i¢sel kimlik, goriiniir olma arzusu ve duygusal
aciklik anlamlart tiretmektedir. Koleksiyonun genel dili modern, 6zgiirliik¢ii ve norm karsiti bir yagam
tarzini temsil etmektedir.

Gosterilen

Yananlam

Cagdas tiiketim kiiltiiriinde yiikselen kapsayici marka iletisimi anlayisiyla iliskilidir. Androjen moda estetigi
ve cinsiyetsiz tasarim dili, postmodern kimlik anlayisinin bir yansimasidir. Geleneksel kadin ve erkek
temsillerinin yerine akiskan kimlikler one ¢ikarilmaktadir. Queer estetik, 6zellikle renk kullanimi ve beden
bagimsiz iriin sunumuyla goriniir hale gelmektedir. Marka dili, bireyin farkliligin1 bastirmak yerine
gortiniir kilmay1 tesvik etmektedir. Boylece tiiketim nesnesi yalnizca iglevsel bir tiriin olmaktan ¢ikip kimlik
ifadesine dontismektedir.

Kiiltiirel Kodlar

Temel ideolojik yap1 post-gender yaklasimina dayanmaktadir. Marka, bireyin kimligini toplumsal cinsiyet
normlarindan bagimsiz bicimde kurabilecegi fikri normallestirilmektedir. Ozgiir se¢im soylemi giiglii
bi¢imde 6ne ¢ikarilir. Bununla birlikte bu 6zgiirliik anlayist ayni1 zamanda neoliberal birey ideolojisiyle de
iliskilidir. Ciinkii bireysellik ve farklilik, tiiketim pratikleri tizerinden goriiniir hale gelmektedir. Marka,
cesitlilik ve kapsayiciligi savunan ilerici bir sdylem ftretirken, kimlik insasini moda tiiketimiyle
iliskilendirerek modern tiiketim kiiltiiriiniin dinamiklerini yeniden tretmektedir. Boylece giyim tiriinleri
yalnizca estetik nesneler degil, bireyin sosyal ve kiiltiirel konumunu ifade eden sembolik araglar haline
gelmektedir.

Mit / ideoloji

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4’de smiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  gostergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢oziimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

The Phluid Project “Freedom for All” kampanyasi gorsel unsurlarin birbirini
tamamlayan yapisi, bu kampanyada cinsiyet kategorilerinin tesine gecen biitiinciil bir
kimlik sdylemi kurmaktadir. Koyu ve nétr tonlarin canli renklerle, oversize ve unisex
formlarin androjen styling ile, g6z illiistrasyonlarinin soyut yiliz anlatimlar1 ve
sloganlarla bulusmasi, akiskan, yoruma agik ve kapsayict bir kimlik evreni
olusturmaktadir. Bu biitiinlesik gorsel dil, izleyiciyi belirli bir kadinlik ya da erkeklik
tanimina yonlendirmek yerine androjen estetigi ve queer goriiniirliigli kimlik
ifadesinin yapisal unsurlar1 olarak konumlandirmaktadir. Dolayisiyla bu temsil,
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toplumsal cinsiyeti ikili kategoriler lizerinden tanimlamayan kapsayict temsil
anlayisiyla paralellik gostermektedir (bkz. 2.2.2). Sloganlar yalnizca dekoratif tasarim
unsurlar1 olarak degil, dogrudan ideolojik mesajlar tasiyan sdylemsel araglar olarak
islev gormekte, dil yalnizca bir iletisim aract olmanin 6tesinde, toplumsal anlam ve
kimlik iireten ideolojik bir yap1 niteligi tasimaktadir (bkz. 2.2.2). Boylece kampanya,
cinsiyetsizligi yalnizca dilsel diizeyde degil, kiiltiirel ve gorsel temsil diizeyinde de

insa etmektedir (bkz. 2.2.2).

Kiiltiirel kodlar ve ideolojik yap1 birlikte okundugunda kampanya, post-gender
yaklagimini tiiketim kiiltiirii i¢inde yeniden iiretmektedir. Queer goriiniirliik, aktivizm
dili, protest sanat estetigi ve sokak modas1 gibi unsurlar, cinsiyetsiz tasarim diliyle
birleserek postmodern kimlik anlayisinin gorsel ifadesine doniismektedir. Bu
baglamda kapsayicit marka iletisimi anlayisi, bireyin farkliligin1 bastirmak yerine
goriinlir kilmay1 tesvik etmekte ve tiiketim nesnesini bir kimlik ifadesi alanina
tagimaktadir. Bununla birlikte bu 6zgiirliik sdylemi neoliberal birey ideolojisiyle i¢ ice
geemekte; bireysellik ve farklilik tiikketim pratikleri {izerinden goriiniir hale gelmekte,
kimlik insas1 ise moda tiiketimiyle iliskilendirilmektedir. Cesitlilik ve kapsayicilik
savunusu ilerici bir sdylem {iiretirken ayni zamanda markanin kiiltiirel degerini
giiclendiren bir strateji islevi tistlenmektedir. Boylece giyim tirtinleri, yalnizca estetik
nesneler olmaktan ¢ikarak bireyin sosyal ve kiiltiirel konumunu ifade eden sembolik
araclara doniismekte; moda ile aktivizm arasinda hibrit bir iligki kurularak kapitalist
sistemin 0zgiirliik ve kimlik sGylemlerini nasil yeniden dolagima soktugu goriintir hale
gelmektedir. Nitekim bu yaklagim, toplumsal cinsiyetin sabit ve dogal kategorilerden
ziyade kiiltiirel olarak {iretilen akigkan bir yapi oldugunu savunan cinsiyetsizlik
yaklasimiyla ortiismektedir (bkz. 2.2.2). Bu kampanya, modanin yalnizca estetik bir
alan olmadigini, aksine ideolojik, kiiltiirel ve politik anlamlar tireten bir iletisim bigimi
oldugunu, gorsel temsil ve tasarim pratiklerinin toplumsal anlam tiretimindeki roliinii

acikca ortaya koymaktadir.

3.3.4. Prada

Prada, 1913 yilinda Mario Prada tarafindan Milano'da kurulmus, gilinlimiizde
liiks moda endiistrisinin en etkili markalarindan biri olarak kabul edilen koklii bir
Italyan moda evidir (Prada Group, t.y.). Kurulusunun ilk yillarinda yiiksek kaliteli deri

valizler, seyahat ¢antalar1 ve aksesuar iiretimiyle taninan marka, zaman igerisinde tirtin
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yelpazesini genigletmis, hazir giyim, ayakkabi, gozliik, parfiim ve miicevher gibi farkli
kategorilerde kiiresel olgekte faaliyet gostermeye baslamistir (Prada Group, t.y.; The

Business of Fashion, t.y.).

Markanin doniisiimiindeki en dnemli kirilma noktasi, yonetimin 1978 yilinda
Miuccia Prada tarafindan devralinmasi olmustur. Marka, Miuccia Prada'nin yaratici
vizyonu dogrultusunda yalnizca iiriin odakli bir liikks tiiketim markasi olmaktan
cikarilarak kiiltiirel ve diisiinsel bir moda aktoriine doniistiiriilmiistiir (Croft, 2020).
Ozellikle 1980 yillarda teknik naylon malzeme kullanilarak iiretilen Prada ¢antalari,
donemin liikks anlayigina radikal bir alternatif sunmustur. O donemde liiks tiikketim
cogunlukla deri, gosterisli iscilik ve  gOriiniir statli  gostergeleriyle
iligkilendirilmekteydi. Bu karsilik sadelik, islevsellik ve minimalist tasarim anlayisiyla

yeni bir liiks estetigi insa edilmistir (Thomas, 2007).

Pradamin marka kimligi, moda literatiiriinde siklikla diistinsel ve kiiltiirel
yonleriyle ele alinmaktadir. Bunun temel nedeni, markanin estetik anlayisini yalnizca
giizellik ya da ticari begeni lizerinden degil, kimlik, gii¢, toplumsal normlar ve kiiltiirel
dontigiim gibi kavramlarla iliskilendirmesidir (The Business of Fashion, t.y.; Croft,
2020). Prada tasarimlarinda feminen ve maskiilen kodlar bir arada kullanilmakta,
Klasik giizellik normlar1 sorgulanmakta ve zaman zaman bilingli bi¢imde alisilmadik
estetik yaklagimlar merkeze tasinmaktadir. Bu yaklagim, toplumsal cinsiyetin sabit
kategoriler iizerinden kurulmadigini savunan cinsiyetsiz temsil anlayisiyla
ortiismektedir (bkz. 2.2.2). Bu yaklasim sayesinde marka, moda diinyasinda yalnizca

trend izleyen degil, trend lireten bir aktor olarak konumlanmaktadir (Croft, 2020).

Pradamin giincel kampanyalarinda da bu estetik ve diisiinsel yaklagimin
siirdiiriildiigii goriilmektedir. Ornegin "Days of Summer" kampanyasinda gerceklik ve
diis arasinda konumlanan gorsel bir atmosfer kurularak 6zgiirliik, kacis ve bireysel
deneyim temalar1 6ne ¢ikarilmaktadir. Kampanyada kullanilan duragan deniz imgesi,
pastel tonlar ve minimalist kompozisyonlar araciligiyla Prada'nin sade fakat kavramsal
gorsel dili yansitilmakta, farkli kimliklerin temsiliyle de markanin c¢ogul estetik
yaklagimi siirdiiriilmektedir (Prada, 2025). Dolayisiyla bu temsil bigimi, gorsel
temsilin kapsayict kimlik ingasindaki roliinii vurgulayan kuramsal yaklasimlarla

paralellik gostermektedir.
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3.3.4.1. Prada’ya Yonelik Bulgular

Italya'da toplumsal cinsiyet anlayisi, tarihsel olarak Katolik kiiltiir, geleneksel
aile yapisi, feminist hareketler, Avrupa Birligi politikalar1 ve ¢agdas kimlik
tartigmalar1 ekseninde donilisiim gecirmistir. Bu ¢ercevede, Gucci Orneginde de
belirtildigi iizere, 6zellikle 1970'li yillardan itibaren gii¢ kazanan feminist hareketler,
bosanma hakki, kiirtajin yasallagsmasi, ¢alisma yasaminda esitlik ve kadinlarin kamusal
alandaki temsili gibi konular1 giindeme tasimis, s6z konusu hareketler toplumsal
cinsiyet tartismalarinin kapsamini genisletmistir (Nocenzi ve Crespi, 2025). Bununla
birlikte, toplumsal cinsiyet calismalari yalnizca kadin ve erkek rolleriyle sinirh
kalmamus, cinsiyet kimligi, farkli toplumsal deneyimler ve kapsayict temsil bigimleri
dogrultusunda daha genis bir arasgtirma alanina doniligmiistiir (Bracke, Favretto ve
Pizzolato, 2024; Nocenzi ve Crespi, 2025). Dolayistyla bu doniisiim, yalnizca
toplumsal yasamda degil, moda markalarmin temsil stratejilerinde de etkisini

gostermistir.

Bu baglamda Prada'nin marka iletisiminde de toplumsal cinsiyet kaliplarini
dogrudan yeniden lireten bir temsil anlayisindan ziyade, daha esnek, estetik ve
kimlikler aras1 gegislere agik bir anlati bigiminin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Prada'nin
bu yaklagimi ise Gucci'deki gibi belirgin bir cinsiyet akiskanlig1 vurgusu yerine, daha
cok beden, mekan, atmosfer ve yasam tarzi imgeleri aracilifiyla insa edilmektedir. Bu
yoniiyle Prada'nin Days of Summer (2025) kampanyasi, markanin yaz koleksiyonunu
tanittig1 geleneksel bir sezon reklamindan Gte, estetik bir yasam anlatis1 kuran ¢ok

katmanli bir marka iletisimi 6rnegi olarak degerlendirilmektedir (Prada, 2025).

Kampanya, Miuccia Prada ve Raf Simons'in yaratict direktorliigiinde
hazirlanmis, fotograf cekimleri ise Oliver Hadlee Pearch tarafindan gerceklestirilmistir
(Prada, 2025). Kampanyada kullanilan gorsel dil, sakin su yiizeyleri, sonsuz ufuk
¢izgisi ve pastel tonlarla ¢evrili dingin bir atmosfer lizerinden kurgulanmis, boylece
yaz mevsimi yalnizca mevsimsel bir tema olarak degil, 6zgiirliik, hafiflik ve kagis
duygusu iizerinden yeniden yorumlanmistir. Pradamin kampanya anlatisinda
kullanilan "placid calm waters" ve "ceaseless horizon of possibility" gibi ifadeler de

bu siirsel ve idealize edilmis yaz imgesini desteklemektedir.

Kampanyada yer alan Kendall Jenner, Hunter Schafer ve Troye Sivan gibi

figtirler araciligiyla farkli kimlik temsillerini ayni estetik diizlemde bir araya getiren
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bir anlat1 kurulmaktadir (Prada, 2025). Bu isimlerin moda, popiiler kiiltiir, oyunculuk
ve miizik gibi farkli alanlardan gelmesi, kampanyanin yalnizca {iriin odakli bir reklam
diliyle sinirli kalmayip ¢agdas kimliklerin ¢ogullugunu goriiniir kilan bir temsil alan
olusturdugunu gostermektedir. Bununla birlikte koleksiyonda “city and sea", "casual
and formal" gibi ikili karsitliklarin bilingli bigimde bir araya getirilmesi, Prada'nin
hibrit yagam tarzi ve akiskan kimlik anlayisini gorsel olarak desteklemektedir (Prada,

2025).

Bu sdylemsel yapi, Italya'da toplumsal cinsiyet anlayisinin geleneksel kadinlik
ve erkeklik rollerinden daha ¢ogul, gecisken ve kapsayict kimlik tartismalarina dogru
evrilmesiyle birlikte degerlendirilebilir (Bracke, Favretto ve Pizzolato, 2024; Nocenzi
ve Crespi, 2025). Kampanyada kadinlik ve erkeklik imgeleri keskin ayrimlarla
sunulmak yerine, ortak bir estetik atmosfer i¢inde yumusatilmakta ve kimlikler arasi
geciskenligi miimkiin kilan bir gorsel dil kurulmaktadir. Bu baglamda “Days of
Summer” kampanyasi, toplumsal cinsiyeti ikili ve sabit kategoriler iizerinden
tanimlamayan cinsiyetsiz yaklasim ile iliskilendirilebilir (bkz. 2.2.2). Dolayisiyla
kampanya, yalnizca moda tirlinlerini tanitan bir reklam degil, ¢agdas liikkslin deneyim,
duygu, 6zgiirliik ve yasam bigimi {izerinden yeniden tanimlandig1 ¢ok katmanli bir

marka anlatis1 olarak one ¢ikmaktadir.
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Sekil 4. Prada “Days of Summer” (2025) kampanya gorselleri

Kaynak:
summer.html

Erisim adresi:https://www.prada.com/tr/tr/pradasphere/campaigns/2025/days-of-

Tablo 5. Prada “Days of Summer” (2025) kampanya gorsellerinin gdstergebilimsel analizi

Kavram

Ac¢iklama

Gosterge

Gorsel aracihigiyla farkli beden tipleri, stiller ve cinsiyet ifadeleri iizerinden kapsayici bir moda evreni
kurulmaktadir. Canta iiriinleri yalnizca islevsel nesneler olarak degil, kimlik performansinin bir pargasi
olarak sunulmaktadir. Bu baglamda genel anlam yapisi, bireyselligi, akigkan kimlikleri ve norm dis1 estetik
anlayigini merkeze alan ¢agdas bir tilketim kiiltiirii sdylemi tiretmektedir.

Gosteren

Pastel tonlarin hakim oldugu sakin atmosfer, deniz ve tekne imgesiyle birlikte 6zgiirliik ve hafiflik hissi
yaratmaktadir. Kadin ve erkek modellerin benzer duruslarla konumlandirilmasi, geleneksel cinsiyet
ayrimlarint siliklestirmektedir. Styling seg¢imlerinde feminen ve maskiilen kodlar i¢ i¢e gegirilmistir. Kisa
sortlar, oversize ¢antalar, orgii dokular, denim parcalar ve minimalist kiyafetler ayni1 gorsel diizlemde
bulusmaktadir. Modellerin nétr yiiz ifadeleri ve dogrudan bakislar1 bireysel durusu 6ne ¢ikarmaktadir.
Kompozisyonun simetrik ve dengeli yapisi sayesinde her figiir esit goriiniirliik alanina sahiptir; dolayisiyla
bu durum hiyerarsisiz ve kapsayici bir temsil dili olugturmaktadir.

Diizanlam

Farkli modellerin gesitli ¢antalarla poz verdigi goriilmektedir. Moda markas, triinlerini farkli stiller ve
kullanicr profilleriyle iliskilendirerek sunmaktadir. Deniz, tekne ve agik hava atmosferiyle yaz sezonu ve
rahat yagam stili ¢agristirilmaktadir.

Gosterilen

Yananlam

Cinsiyet sinirlarinin belirsizlestigi yeni bir moda anlayisi ¢agristirilmaktadir. Cantalarin belirli bir kadinlik
ya da erkeklik koduna bagli sunulmamasiyla iiriinler, bireyin kendi kimligini 6zgiirce kurabilecegi araglara
doniismektedir. Androjen goriiniimle akiskan kimlik fikri desteklenmektedir. Pastel renkler ve sade atmosfer,
modern, 6zgiir ve rafine bir yasam tarzini temsil etmektedir. Bunun ayni sira gorselde ayni zamanda gesitlilik
ve kapsayicilik fikri estetik bir deger olarak sunulmaktadir.
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Cagdas tiiketim kiiltiiriinde yiikselen kapsayict marka dilinin rneklerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
Queer estetik ve androjen temsil, geleneksel moda iletisiminin ikili cinsiyet yapisini kirmaktadir. Postmodern

Ifégg;;? kimlik anlayis1 dogrultusunda birey, sabit degil, degisken ve yeniden kurulabilir bir 6zne olarak temsil
edilmektedir. Marka, farkli kimlik bicimlerini ayn1 gorsel evrende bir araya getirerek cogulculuk ve cesitlilik
sOylemini benimsemektedir. Bu dogrultuda iiriinlerin islevinden ziyade sembolik degeri one ¢ikarilmaktadir.
Temel mit, “kimligin Ozgiirce segilebilecegi” diistincesi tizerine kurulmaktadir. Marka, post-gender
yaklagimini benimseyerek cinsiyet kategorilerinin asilabildigi bir diinya tahayyiili kurmaktadir. Bununla

Mit / ideoloji birlikte bu 6zgiirlikk sdylemi tiiketim pratikleri lizerinden insa edilmektedir. Birey, kendi 6zgiin kimligini

satin aldig: iiriinlerle goriiniir kilmaktadir. Bdylece ¢esitlilik ve bireysellik ideolojisi, neoliberal tiiketim
anlayisiyla birlesmektedir. Moda nesnesi yalnizca estetik bir tiriin degil, kimlik kurucu bir ara¢ haline
gelmektedir.

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5’de simiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  gostergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢dziimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

Prada “Days of Summer” (2025) kampanyasi pastel tonlarin deniz ve tekne
imgesiyle bulugsmasi, sakin kompozisyon ve dogrudan bakislarla biitiinleserek
izleyiciye ozgiirliik, hafiflik ve kimligin akiskanlagmasi ¢agrisimi sunmaktadir. Kadin
ve erkek modellerin benzer duruslarla ve esit goriintirliik alaniyla konumlandirilmasi
ile feminen ve maskiilen gostergelerin i¢ ige gegcirilmesi, geleneksel cinsiyet
ayrimlarini gorsel diizlemde siliklestirmektedir. Dolayisiyla bu estetik yakinlagsma,
feminen ve maskiilen gostergelerin yeniden kodlanmasi yoluyla cinsiyet sinirlarinin
gorsel diizlemde gegirgenlestigini gostermektedir (bkz. 2.2.2). Bu baglamda notr yiiz
ifadeleri ve hiyerarsisiz kompozisyon, tiiketiciyi cinsiyet kategorileri iizerinden
tanimlanan sabit bir 6zne olmaktan ¢ikarip bireysel kimligini estetik tercihler yoluyla
Ozgiirce insa eden akiskan bir 6zne olarak konumlandirmakta; ¢antalarin belirli bir
kadinlik ya da erkeklik koduna bagli olarak sunulmamasi ise iiriin merkezli pazarlama
anlayisindan kimlik ve deneyim merkezli marka iletisimine gegigin somut bir drnegini

olusturmaktadir.

Bu gorsel biitiinlik queer estetik ile androjen temsili bir araya getirmekte ve
farkli kimlik bigcimlerini aym1 gorsel evrende bulusturarak kapsayici bir marka dili
kurmaktadir. Boylece postmodern kimlik anlayis1 dogrultusunda birey sabit bir 6zne
olarak degil, yeniden kurulabilir bir 6zne olarak temsil edilmektedir. Uriinlerin
islevinden ziyade sembolik degerinin 6ne ¢ikarilmasi, modayr bir giyim pratigi
olmaktan c¢ikarip kimligin ifade edildigi kiiltiirel bir temsil alanina doniistiirmekte;
marka, bu yap1 i¢inde cinsiyet kategorilerinin asilabildigi post-gender bir diinya

tahayyiili kurmakte ve kimligin tiiketim pratikleriyle insa edildigini goriiniir
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kilmaktadir. Bu dogrultuda ¢esitlilik ve bireysellik ideolojisi neoliberal tiiketim
anlayisiyla i¢ ice gegmekte, liikks tiiketim ise statii gostergesi olmaktan ¢ikip cinsiyet
normlarmi esneten akiskan bir kimlik zemini iizerinde yeniden tanimlanmaktadir.
Nitekim bu yaklasim, toplumsal cinsiyetin kiiltiirel olarak yeniden iiretildigini savunan
kuramsal c¢erceveyle uyumludur (bkz. 2.2.2). Bu nedenle kampanya, tiiketim
kiltiriinde  cinsiyetsiz  marka iletisiminin  gligli  bir  O6rnegi  olarak

degerlendirilmektedir.

3.3.5. Dolce & Gabbana

Dolce & Gabbana, 1985 yilinda Domenico Dolce ve Stefano Gabbana tarafindan
Milano'da kurulan, kiiresel liiks moda endiistrisinin onde gelen Italyan moda
evlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Marka, hazir giyim, haute couture,
aksesuar, miicevher, parfim ve kozmetik kategorilerinde faaliyet gostermekte,
ozellikle giiglii gorsel kimligi ve kiltiirel kodlarla oriilii marka iletisimiyle One
cikarilmaktadir. Tasarim ve iletisim dilinde Italyan zanaatkarhig: cagdas liiks estetikle
birlestirilen markanin kampanyalarinda Akdeniz kiiltiirti, Sicilya mirasi, aile, tutku,
ihtisam ve beden estetigi gibi kavramlar merkeze alinmaktadir. Bu yaklasim
dogrultusunda marka, yalnizca moda iirlinli sunan bir isletme olmaktan ¢ikarilarak
belirli bir yasam tarzi, kimlik ve kiiltiirel temsil insa eden kiiresel bir marka olarak

konumlandirilmistir (Dolce & Gabbana, t.y.).

Marka iletisimi perspektifinden degerlendirildiginde Dolce & Gabbana'nin,
uzun yillar boyunca kadinlik ve erkeklik temsillerini belirgin estetik kodlar iizerinden
kuran bir anlati benimsedigi goriilmektedir. Bununla birlikte moda iletisiminde
kapsayicilik, kimlik ¢esitliligi ve toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden tartigiimaya
baslanmasiyla markanin, Ozellikle giizellik kampanyalarinda daha esnek temsil
bicimlerine yoneldigi dikkat c¢ekmektedir. Farkli etnik kokenlerden modellerin
kullanilmasi, androjen estetik unsurlarin 6ne ¢ikarilmasi ve maskiilen ile feminen
kodlarm ayn1 gorsel diizlemde bir araya getirilmesi araciligiyla iletisim stratejisinde
toplumsal cinsiyet sinirlar1 daha gecirgen hale getirilmektedir. Dolce & Gabbana,
dogrudan cinsiyetsiz bir marka kimligi insa etmemekle birlikte, gorsel temsil

diizeyinde cinsiyet kaliplarini esneten bir iletisim dili gelistirmektedir (Crane, 2000).

148



3.3.5.1. Dolce & Gabbana’ya Yonelik Bulgular

Gucci ve Prada orneklerinde deginildigi iizere, Italya'da toplumsal cinsiyet,
cinsel yonelim ve kimlik tartigsmalarinin tarihsel olarak geleneksel aile yapisi, Katolik
kiiltiir, feminist hareketler, Avrupa Birligi politikalar1 ve ¢agdas temsil pratikleri
ekseninde donilisiim gecirdigi goriilmektedir. Bu doniisiimiin yalnizca kadinlik ve
erkeklik rollerinin sorgulanmasiyla sinirli kalmadigi, beden, glizellik, bakim pratikleri
ve maskiilenlik algisinin da yeniden degerlendirilmesine zemin hazirladig
anlasilmaktadir (Bracke, Favretto ve Pizzolato, 2024; Nocenzi ve Crespi, 2025). Bu
baglamda Dolce & Gabbana Beauty'nin 2020 Kis Giizellik Kampanyasi, italya
merkezli bir moda ve gilizellik markasinin erkeklik, kozmetik kullanimi ve giizellik
temsillerini nasil doniistiirdiigiinii gostermesi bakimindan dikkat ¢ekici bir 6rnek

olarak degerlendirilmektedir.

Dolce & Gabbana Beauty'nin 2020 Kis Giizellik Kampanyasi, Yves, Zimu ve
Lorenzo'nun yer aldigi kadrosuyla giizellik iletisiminde erkek temsilini yeniden
yorumlayan bir kampanya 6rnegi olarak one cikarilmaktadir. Kampanyada yer alan
modellerin farkli fiziksel Ozellikleri, estetik olarak yumusatilmis maskiilen
goriinimleri ve kozmetik triinlerle birlikte sunulmalari yoluyla geleneksel erkek
giizelligi kaliplarinin 6tesine gegen bir temsil iiretilmektedir. Bu dogrultuda 6zellikle
erkek modeller ilizerinden makyaj iirlinlerinin tanitilmastyla kozmetik kullaniminin
kadin kimligiyle 6zdeslestirilen geleneksel algis1 kirilmakta ve giizellik kavrami daha

kapsayici bir zemine taginmaktadir (Pazarlamasyon, 2021).

S6z konusu kampanyanin gorsellerinde giiclii bakislar, piirlizsiiz ten vurgusu,
yiiz hatlarinm belirginlestiren makyaj uygulamalar1 ve feminen olarak kodlanabilecek
estetik detaylarin maskiilen imajla birlikte sunulmasi yoluyla toplumsal cinsiyet
gostergelerinin  akiskanligir goriiniir hale getirmektedir. S6z konusu yaklasim,
toplumsal cinsiyetin kiiltlirel olarak {tretildigini ve temsil pratikleri araciligiyla
yeniden anlamlandirildigini savunan kuramsal c¢erceveyle uyumludur (bkz. 2.2.2).
Dolayistyla kampanya, yalnizca kozmetik iiriinlerin tanitimini yapan ticari bir iletisim
caligmasi olarak degil, ayn1 zamanda giizellik, erkeklik ve cinsiyet performansina
iliskin ~ kiltirel kodlarin  yeniden iretildigi bir temsil alam1  olarak

degerlendirilmektedir.
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Cinsiyetsiz marka iletisimi agisindan degerlendirildiginde Dolce & Gabbana'nin
bu kampanyasinin, liriin kategorisini dogrudan unisex olarak tanimlamamakla birlikte,
model se¢imi, estetik kurgu ve gorsel anlati araciligiyla toplumsal cinsiyet sinirlarini
esneten bir iletisim pratigi sundugu goriilmektedir. Kampanyada erkek bedeninin
kozmetik {irinlerle birlikte sunulmasiyla giizellik sdyleminin yalnizca kadinlikla
iligkilendirilen bir alan olmadig1 gosterilmekte, bakim, estetik ve goriiniirliik
pratiklerinin daha kapsayici bir temsil alani i¢inde degerlendirilebilecegi ortaya
konulmaktadir. Bu yoniiyle Dolce & Gabbana Beauty'nin 2020 Kis Giizellik
Kampanyast, Italya'daki toplumsal cinsiyet ve kimlik tartismalariin moda ve giizellik
iletisimi alanindaki yansimalarindan biri olarak okunabilmektedir (Male Model Scene,

2020; Sueiro, t.y.).

Sekil 5. Dolce & Gabbana “Winter 2020 kampanya gorselleri

Kaynak: Male Model Scene. (2020, December 14). Yves, Zimu & Lorenzo star in DOLCE &
GABBANA beauty campaign. Erisim adresi: https://www.malemodelscene.net/beauty-2/dolce-
gabbana-beauty-2020/
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Tablo 6. Dolce & Gabbana “Winter 2020” kampanyasi gorsellerinin gostergebilimsel analizi

Kavram Aciklama

Gorsel araciligiyla makyaj tirtinlerini tanitan klasik giizellik reklam1 yapisini doniistiiren bir anlam sistemi
kurulmaktadir. Farkli fiziksel ozelliklere sahip erkek modellerin kozmetik iiriinlerle birlikte sunulmasi
Gosterge yoluyla giizellik ve bakim pratiklerinin yalnizca kadin kimligiyle iliskilendirilmesine kars: ¢ikilmaktadir.
Gorselin biitiiniinde cinsiyet smirlarmnin belirsizlestigi, kimligin akiskanlastigi ve estetik deneyimin
bireysel bir ifade alanina doniistiigii bir diinya kurulmaktadir.

Gorsel dilin oldukea sade ve kontrollii yapis, agik arka plan, beyaz tisortler ve yumusak 151k kullanimiyla
dikkati dogrudan modellere ve kozmetik iriinlerine yoneltmektedir. Modellerin ciddi, 6zgiivenli ve
mesafeli yiiz ifadeleri araciligiyla klasik erkeklik kodlarindaki sertlik yerine estetik farkindalik 6ne
¢ikarilmaktadir. Takilar, pastel sa¢ renkleri, parlak makyaj uygulamalar1 ve dikkatle stilize edilmis
goriiniimle androjen bir estetik yaratilmaktadir. S6z konusu kompozisyonun simetrik ve dengeli yapisi
sayesinde her model iiriinle dogrudan iliski i¢inde konumlandirilmakta, bdylece kozmetik tiriinleri
giindelik ve dogal bir tiiketim nesnesi olarak sunulmaktadir. Bununla birlikte atmosfer, minimal, modern
ve rafine bigimde tasarlanmaktadir.

Gosteren

Dogrudan erkek modellerin makyaj tiriinlerini kullandig1 goriilmektedir. Dudak iirtinii, eyeliner, fondoten
Diizanlam | ve pudra gibi kozmetik iiriinler farkli yiizlerde uygulanmaktadir. Marka araciligiyla makyajin herkes
tarafindan kullanilabilecegi mesaji verilmektedir.

Cinsiyetin sabit degil performatif ve degisken bir yap1 oldugu fikri ¢agristirilmaktadir. Erkek bedeninin
makyajla birlikte sunulmasi yoluyla geleneksel kadinhik ve erkeklik smirlar bulaniklastirilmaktadir.
Estetik goriiniim bireysel 6zgiirliigiin pargasi olarak temsil edilmektedir. Farkli ten renkleri, yiiz tipleri ve
stiller aracihigiyla kapsayicilik mesaji tiretilmektedir. Gorselde ayn1 zamanda modernlik, 6zgiiven ve
bireysel ifade kavramlari gii¢lendirilmektedir. Kozmetik kullanimmin utanilmasi gereken degil, kisisel
kimligin yaratic1 bir uzantist oldugu ima edilmektedir.

Gosterilen

Yananlam

Cagdas tiketim kiiltiriiniin kapsayici marka dilini yansitmaktadir. Queer estetik ve androjen temsil
belirgin bigimde kullanilmistir. Geleneksel giizellik normlarinin yerini akiskan kimlik anlayis1 almaktadir.
Postmodern kiiltirde kimligin sabit degil siirekli yeniden kurulan bir yapi oldugu diisiincesi
desteklenmektedir. Marka dilinin ¢esitlilik ve goriiniirliik tizerinden ilerledigi goriilmektedir. Dolayisiyla
farkli bedenlerin ve kimliklerin ayni estetik zeminde bulusturulmasi, giiniimiiz moda ve kozmetik
sektoriindeki kapsayici temsil stratejileriyle uyumlu bulunmaktadir.

Kiiltiirel Kodlar

Gorselin temel miti olarak giizelligin cinsiyetten bagimsiz oldugu diistincesi one ¢ikmaktadir. Post-gender
yaklasim burada belirgin bi¢imde 6ne ¢ikmaktadir. Kimlik, biyolojik cinsiyetten ¢ok bireysel tercih ve stil
tizerinden tanimlanmaktadir. Bununla birlikte bu 6zgiirlik séylemi ayni zamanda neoliberal tiiketim
Mit / ideoloji | ideolojisiyle iliskilendirilmektedir. Bireyin tiiketim pratikleri araciligiyla kuruldugu ve gdriiniir hale
getirildigi goriilmektedir. Kozmetik {iiriinleri yalnizca bakim nesnesi degil, kimlik {iretim araglar olarak
sunulmaktadir. Boylece cesitlilik ve 6zgiirliik vurgusu araciligiyla markanin kiiresel tiiketim kiiltiiriine
uyum saglayan ¢agdas ve ilerici bir imaj Giretmesine hizmet edilmektedir.

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Tablo 6’da simiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  goOstergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢dzliimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

Dolce & Gabbana “Winter 2020” kampanyasi gorsel unsurlarin birbirini
tamamlayan yapisi, gilizellik ve bakim pratiklerini kadin kimliginden bagimsiz kilan
biitiinciil bir temsil stratejisi kurmaktadir. Sade ve kontrollii gorsel dil, agik arka plan,
beyaz tigortler ve yumusak 1sikla dikkati dogrudan modellere yoneltmekte; takilar,
pastel sa¢ renkleri, parlak makyaj uygulamalar1 ve dikkatle stilize edilmis goriiniim,
androjen estetigi simetrik ve dengeli kompozisyonla biitlinlestirmektedir. Erkek
modellerin feminen olarak kodlanabilecek detaylarla sunulmasi ve farkls yiiz tipleri ile

stillerin ayni estetik zeminde bulusturulmasi, maskiilenlik kavraminin yeniden
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yorumlanmasina ve geleneksel erkeklik kodlarinin yumusatilmasmna zemin
hazirlamaktadir. Bu baglamda s6z konusu temsil bicimi dil ve gorsel temsilin
toplumsal cinsiyet kodlarin1 yeniden tiretebildigini ortaya koyan yaklasimla paralellik
gostermektedir. Boylece kozmetik kadinliga 6zgii bir bakim pratigi olmaktan ¢ikarak
bireysel ifade ve estetik 6zgiirliigiin pargas: haline gelmekte; tirlinler ise giindelik ve
dogal tiiketim nesneleri olarak sunulmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu temsil,
toplumsal cinsiyet gostergelerinin sabit olmadigini, aksine kiiltiirel olarak yeniden
tiretilebilen yapilar oldugunu ortaya koyan cinsiyetsiz temsil anlayisiyla paralellik

gostermektedir (bkz. 2.2.2).

Kiiltiirel kodlar ve ideolojik yap1 birlikte okundugunda kampanya, cagdas
tiketim kiiltiirlinde giizelligi cinsiyetten bagimsizlastiran post-gender bir sdylem
kurmaktadir. Queer estetik ve androjen temsil geleneksel giizellik normlarinin yerini
akiskan ve stirekli yeniden kurulan bir kimlik anlayisina biraktigini goriiniir kilmakta;
cesitlilik ve goriniirlik ise marka dilinin temel unsurlar1 haline gelmektedir. Bu
dogrultuda tasarim ve gorsel temsil alanlarinda cinsiyet smirlarinin yeniden
yorumlandigi ortaya konulmaktadir (bkz. 2.2.2). Bununla birlikte kimlik tiiketim
pratikleri tizerinden kurulmakta ve kozmetik iiriinleri bakim nesnesi olmaktan ¢ikip
kimlik iiretim aracina doniismektedir. Boylece ¢esitlilik ve 6zgiirliik vurgusu markanin
kiiresel tiiketim kiiltlirline uyum saglayan c¢agdas ve ilerici imajint giiglendiren bir
strateji iglevi lstlenmektedir. Dolayisiyla Dolce & Gabbana Beauty Winter 2020
kampanyast “unisex” ya da “genderless” kavramlarini dogrudan kullanmasa da
gelistirdigi gorsel anlati, model se¢imi ve estetik temsil stratejisiyle toplumsal cinsiyet
sinirlarin1 esneten, giizellik algisini yeniden sekillendiren ve cinsiyetsiz marka
iletisimi baglaminda degerlendirilebilecek Onemli bir iletisim pratigi olarak One

cikmaktadir.

3.3.6. Les Benjamins

Les Benjamins, 2011 yilinda Biinyamin Aydin tarafindan Istanbul'da kurulan ve
kisa silirede uluslararas1 moda sahnesinde goriiniirliik kazanan bir sokak modasi
markasidir. Marka, kurulusundan itibaren Dogu ile Bati kiiltiirleri arasinda bir bag
kurmay1 amaglayan 6zgiin bir tasarim ve iletisim dili gelistirmistir. Istanbul'un gok
katmanli kiiltiirel yapisindan beslenen marka, yerel kiiltiirel unsurlar kiiresel

streetwear estetigiyle bir araya getirerek kendine 6zgii bir marka kimligi olusturmustur
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(Benissan, 2023). Bu yoniiyle Les Benjamins, yalnizca bir moda markasi degil, ayni
zamanda c¢agdas Dogu anlayisini temsil eden yaratici bir platform olarak

konumlanmaktadir (Les Benjamins, t.y.).

Markanin kiiresel oOlgekte biiylime siireci, uluslararasi moda haftalarinda
gerceklestirdigi defileler, farkli markalarla kurdugu is birlikleri ve genisleyen
perakende agiyla ivme kazanmistir. Bu dogrultuda farkli kiiltiirlerden beslenen
koleksiyonlar1 araciligiyla marka, kiiltiirel kimlik ve deneyim odakli bir anlati

gelistirmektedir (Benissan, 2023).

Les Benjamins'in tasarim dili, oversize siliietler, dikkat ¢ekici grafik kullanimi1
ve kiiltiirel motiflerin ¢agdas bicimde yeniden yorumlanmasiyla 6ne ¢ikmaktadir.
Osmanli, Orta Dogu ve Asya kiiltiirlerinden esinlenen gorsel unsurlar, modern sokak
modast estetigiyle harmanlanarak koleksiyonlara yansitilmaktadir. Ozellikle markanin
"Eastern Punk™ FW24 koleksiyonunda geleneksel desenler ile punk estetigi bir araya
getirilmis, boylece kiiltiirel melezlik vurgulanmistir (Les Benjamins, 2024). Bununla
birlikte koleksiyonlarda kadin ve erkek giyimine iligkin kati ayrimlarin belirgin
bicimde vurgulanmamasi, markanin daha akiskan ve kapsayici bir siliiet anlayisi

benimsedigini ortaya koymaktadir.

Bu kapsamda markanin temel degerleri arasindaki kiiltiirel gesitlilik, kimliklerin
akigkanligi, smrlarin - bulaniklasmas:t  ve  bireysel ifade  Ozglirliiglini
belirginlesmektedir. Bu degerler hem tasarim anlayisinda hem de marka iletisiminde
belirgin bigimde yer almakta, markanin ¢agdas tiiketim kiiltiirii igerisinde kapsayici

bir soylem gelistirmesine katki saglamaktadir (Dazed, 2016; Benissan, 2023).

3.3.6.1. Les Benjamins’e Yonelik Bulgular

Les Benjamins'in 2024 Sonbahar/Kis sezonu i¢in hazirladigr "Eastern Punk"
koleksiyonu, markanin uzun siiredir benimsedigi Dogu ile Bat1 arasinda koprii kurma
yaklasimini daha sert ve deneysel bir noktaya tasiyan bir ¢alismadir. Kreatif direktor
Biinyamin Aydin'in liderliginde gelistirilen koleksiyon, 6zellikle 1970'lerin punk
kiiltiirtinii Anadolu cografyasinin gorsel ve kiiltiirel kodlariyla birlestirerek hibrit bir
estetik sunmay1 amaglamaktadir. S6z konusu hibrit estetik, Tiirkiye'de Tanzimat
modernlesmesinden bu yana siliregelen Dogu-Bati geriliminin 1950 sonrasi1 kirdan

kente gocle belirginlesen yapisal doniisiimle yeniden sahneye cikisiyla paralel bir hat
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izlemektedir. Bunun yani sira "yeni" toplumsal hareketlerin cinsiyet ve etnisite
farkliliklarini goriiniir kilma ¢abasi, bugiiniin moda dilinde farkli bir estetik oneriyle
karsilik bulmaktadir (Erdogan ve Kéten, 2014). Bu baglamda koleksiyon, yalnizca bir
moda iiretimi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlik ve temsil {izerine diisiinsel bir 6neri

olarak da okunabilir.

Koleksiyonun tematik ¢ercevesi incelendiginde, "Eastern Punk" kavraminin iki
ana eksen tizerinde ytikseldigi goriilmektedir: geleneksel miras ve isyan kiiltiirii. Punk
estetiginin dogasinda bulunan baskaldiri, sistem karsithigi ve norm yikicilik gibi
unsurlar, Tirk hali motifleri, geleneksel desenler ve tarihsel referanslarla birlikte
yeniden yorumlanmaktadir. Bu yaklasim, gegmisin estetik kodlarini bugiiniin genglik
kiiltiirliyle bulusturarak kiiltiirel siireklilik ve donilisim arasinda bir diyalog
kurmaktadir. Ayn1 zamanda s6z konusu yeniden yorumlama, bir toplumsal hafiza
pratigi olarak da degerlendirilebilir, tarihsel birikim, "beklenenin disinda kalan rolleri
otekilestirerek kendi devamliligini siirdiiren" hegemonik erkekligin kiiltiirel yeniden
tiretimine kars1 bireysel ve kolektif itirazlar1 besleyen bir zemin hazirlamistir (Kilig,
2011). Ayrimei tutumlarin dogustan degil, toplumsallasma siirecinde 6grenildigi goz
ontine alindiginda, koleksiyonun hem gelenegi hem isyan1 ayn1 anda sahiplenmesi, s6z

konusu 6grenilmis kaliplar1 goriintir kilan bir metin islevi tistlenmektedir (Kilig, 2011).

Tasarim dili agisindan koleksiyon olduk¢a katmanli bir yap1 sergilemektedir.
Punk kiiltlirline 6zgli zimbalar, fermuar detaylari, yirtik ylizeyler ve gilivenlik ignesi
gibi 6geler, geleneksel motiflerle birlikte kullanilarak giiclii bir kontrast yaratmaktadir.
Bu dogrultuda birlesen zimba ve yirtik yiizey estetigi, gorsel diizlemde 12 Eyliil 1980
askeri darbesinin travesti, transeksiliel ve escinsel bireyler iizerindeki siddetinin
(saclar1 kazinarak, Istanbul'dan baska sehirlere siirgiine génderilmek) izlerini tastyan
bir anlat1 diizlemine yerlestirilebilir, darbe yonetiminin 19 Mart 1981 tarihli Igisleri
Bakanlig1 genelgesiyle "kadin kiyafetiyle erkeklerin ¢alistirilmasinin" yasaklanmasi
ve s0z konusu diizenlemenin ancak 2002 AB uyum yasalar1 paketiyle yiiriirliikkten
kaldirilmasz, bir diizenleyici baski ile onun aginmasi arasindaki gerilimi belirginlestirir
(Erdogan ve Koten, 2014). Bununla birlikte trompe-l'oeil teknikleri ve materyal
illiizyonlar1, 6zellikle denim yiizeylerde deri efekti gibi deneysel uygulamalarla dikkat
cekmektedir. Bu tiir yilizey manipiilasyonlari, koleksiyonun sadece gorsel degil, ayni

zamanda dokunsal bir deneyim sunmasini saglamaktadir.
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Siliiet agisindan bakildiginda ise koleksiyonun oldukga 6zgiir ve norm dis1 bir
cizgide ilerledigi sOylenebilir. Oversize formlar, asimetrik kesimler ve katmanh
kombinasyonlar, punk estetiginin kaotik yapisini desteklerken, unisex tasarim anlayisi
cinsiyet normlarinin dtesine gegen bir moda dili olusturur. Bu yaklasim, ¢agdas moda
diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanan gender-fluid tasarim anlayisiyla da
ortiismektedir. Tiirkiye'deki geleneksel cinsiyet diizeninin "aktif" ile "pasif" erkek
ayrimi etrafinda kurdugu heteronormatif hiyerarsi i¢inde, bedenin cinsiyetli kodlardan
arindirilmasi1 goriiniirde yalnizca bir bigimsel tercih degildir. Aksine hegemonik
erkekligin "kendi devamliligini siirdiirmek" i¢in bagvurdugu 6tekilestirme pratiklerine
kars1 sessiz bir itiraz islevi de iistlenmektedir (Erdogan ve Koten, 2014; Kilig, 2011).
Bu dogrultuda oversize siliietin vurguladigi bedensel goriinmezlik, sinirlar1 ¢izilmis

bir cinsiyet okunabilirligini bilingli olarak bulaniklastirma stratejisiyle ortiismektedir.

Renk paleti de koleksiyonun anlatisini giiclendiren unsurlardan biridir. Siyahin
baskin oldugu bir temel iizerine insa edilen tasarimlarda, kirmizi, mor ve bordo
tonlartyla gii¢lii kontrastlar yaratilmistir. Bu renk kullanimi, hem punk kiiltiiriiniin sert
ve asi ruhunu hem de Dogu’'nun zengin ve yogun gorsel diinyasini ayni anda
yansitmaktadir. Koleksiyonun siyah ve bordo karsitliklari, 6zellikle yeni medyada
cinsel kimlik temelli nefret sOyleminin yogunlastigi bir ortamda goriiniirliik
kazanmaktadir. Nitekim incelenen oOrneklemde, gay basligi altindaki iletilerin
%26,05°1 ile transeksiiel baslig1 altindaki iletilerin %24,6’s1 dogrudan ya da dolaylh
nefret soylemi icermekte; bu durum, nefretin giindelik dijital dile ne denli ickinlestigini
ortaya koymaktadir (Dondurucu, 2018). Dolayisiyla pembe ve mor gibi tonlarin sert
bir siyah zeminle yan yana getirilmesi, boyle bir ortamda hem provokatif hem de
sahiplenici bir jest olarak degerlendirilebilir. Boylece koleksiyon, renk araciligiyla da

kiiltiirel bir gerilim ve denge kurmaktadir.

"Eastern Punk" koleksiyonu, Les Benjamins'in tasarim anlayisin1 daha radikal
bir diizleme tasiyan, kiiltiirel referanslart giiglii ve anlati odakli bir c¢aligmadir.
Koleksiyon, ge¢mis ile giiniimiiz, Dogu ile Bat1 ve gelenek ile isyan arasinda kurdugu
iliski sayesinde cagdas moda icinde Ozgiin bir konum edinmektedir. Gezi Parki
eylemlerinin ana akim medyada kismi bir doniim noktas1 yaratmasina ve ayrimci dilin
stirmesine ragmen Tirkiye'nin trans cinayetlerinde 37 kayith vakayla kiiresel

siralamada  dokuzuncu konumda kalmasi, kolektif goriiniirliigiin  bedelini
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hatirlatmaktadir (Dondurucu, 2018; Ova, 2017). Bunun yan1 sira 21. yiizyilda istanbul
Sozlesmesi tartismalar: etrafinda markalarin toplumsal cinsiyet temelli kampanyalari
politize eden bir dil benimsemesi ve dijital platformlarin cinsiyet ayrimlarini agarak
seri tiiketimi tesvik etmesi, artan dijital okuryazarlikla birlikte tiiketicinin bu mesajlari
miizakereci bir konumdan okumasina olanak tanimaktadir (Aydinoglu ve Susur, 2021;
Sen ve Tagdelen, 2022; Ulusal ve Ozgen, 2023). Bu yéniiyle koleksiyon, yalmzca
estetik bir dretim degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir ifade bicimi olarak
degerlendirilebilir. Dolayisiyla koleksiyon, tarihsel birikimin yiktigi kaliplarin

modada yeniden kurcalandig1 bir ifade alanina isaret etmektedir.

Sekil 6. Les Benjamins “Eastern Punk” FW24  (2024) kampanya gorselleri
Kaynak: Erisim adresi: https:/lesbenjamins.com/pages/fw24-gastern-punk
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Tablo 7. Les Benjamins “Eastern Punk” FW24 (2024) kampanya gorsellerinin gostergebilimsel analizi

Kavram Agiklama

Gorsel, cinsiyet sinirlarini belirsizlestiren ¢agdas bir moda anlatis1 kurmaktadir. Farkli pozlar, stil kodlart
ve beden sunumlari tek bir estetik biitiinliik i¢inde birlesmektedir. Marka, yalnizca kiyafet sunmamakta;
Gosterge ayni1 zamanda kimlik, goriiniirliik ve bireysel ifade iizerine bir yasam tarzi dnermektedir. Bu baglamda
kompozisyonun biitiinii, moda aracihigiyla Ozgiirlesmis ve kategorilere sigmayan bir 6zne fikrini
iretmektedir.

Gorsel dil giiglii bir editoryal estetik tagimaktadir. Modellerin androjen gériiniimii dikkat ¢cekmektedir.
Kadinsi ve erkeksi kodlar ayn1 beden iizerinde i¢ i¢e kullanilmaktadir. Oversize siluetler, katmanli styling,
sert kumag dokular1 ve dramatik formlar geleneksel cinsiyet kaliplarini zayiflatmaktadir. Kirmizi, siyah,
Gosteren gri ve koyu tonlar asi ve giiclii bir atmosfer yaratmaktadir. Pozlar kontrollii fakat akigkandir. Bazi beden
durugslar1 maskiilen gii¢ hissi tagirken bazilar1 daha kirillgan ve teatral goriinmektedir. Arka planin sade
tutulmasi, dikkati dogrudan bedenlere ve kiyafetlerin kimlik kurucu roliine yoneltmektedir. Boylece
kompozisyon, g¢esitlilik hissi iiretirken ayn1 zamanda biitiinliiklii bir marka evreni olugturmaktadir.

Farkli modeller ¢esitli moda tasarimlariyla sunulmaktadir. Koleksiyon, katmanli, hacimli ve deneysel
Diizanlam | kiyafetlerden olusmaktadir. Modeller farkli pozlarla modern ve dikkat g¢ekici bir moda sunumu
gerceklestirmektedir. Marka, yenilik¢i ve cagdas bir koleksiyon kimligi ortaya koymaktadir.

Gorsel, cinsiyetin sabit degil akiskan bir yapt oldugu fikrini ¢agristirmaktadir. Kadms: ve erkeksi
gostergelerin ayni goriiniim i¢inde birlesmesi, kimlik smirlarinin asilabilecegi mesajint vermektedir.
Bireysellik on plana ¢ikarilmaktadir. Her model farkli bir karakter hissi yaratirken kolektif bir 6zgiirlitk
atmosferi korunmaktadir. Gorsel, modernlik ve 6zgiir ifade anlayigini desteklemektedir. Bununla birlikte
kapsayicilik vurgusu agik bigimde hissedilmektedir. Moda burada yalnizca estetik bir alan degil, kiginin
kendini yeniden kurabilecegi bir alan olarak sunulmaktadir.

Cagdas tiketim kiiltiiriniin kimlik odakli yapisini yansitmaktadir. Queer estetik belirgin bigimde
kullanilmaktadir. Androjen temsil, gelencksel kadin ve erkek goriiniminii bilingli olarak
bulaniklastirmaktadir. Postmodern kimlik anlayis1 gorselin merkezindedir. Sabit roller yerine degisken ve
performatif kimlikler 6ne ¢ikarilmaktadir. Marka dili kapsayict goriinmektedir. Farkli beden sunumlari ve
stil tercihleri tizerinden cesitlilik normallestirilmektedir. Dolayisiyla moda, toplumsal normlara karsi
bireysel ifade alani olarak kodlanmaktadir.

Post-gender yaklasimin destekleyen bir ideolojik yap1 kurmaktadir. Cinsiyet kategorilerinin asilabilecegi
ve bireyin kendi kimligini 6zgiirce insa edebilecegi miti tretilmektedir. Cesitlilik ve bireysel 6zgiirlitk
olumlu degerler olarak sunulmaktadir. Bununla birlikte bu Ozgiirlik anlayisi tiketim pratigiyle
Mit / ideoloji | iliskilendirilmektedir. Kimlik, satin alinabilir ve stil araciligiyla gériiniir hale getirilebilir bir yap1 gibi
sunulmaktadir. Boylece neoliberal birey anlayisi giiclenmektedir. Birey, kendi kimligini moda tiiketimi
tizerinden siirekli yeniden tiretmekle yiikiimlii hale gelmektedir. Marka ise bu kimlik ingasinin araci olarak
konumlandirilmaktadir.

Gosterilen

Yananlam

Kiiltiirel Kodlar

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Tablo 7’de simiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  gostergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢oziimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

Les Benjamins “Eastern Punk” FW24 kampanyas1 androjen siluetlerin oversize
katmanli styling, sert kumas dokular1 ve dramatik formlarla birlesmesi, kirmizi, siyah,
gri ve koyu tonlardan olusan asi ve gii¢lii atmosferle biitiinleserek cinsiyet kaliplarini
zayiflatan biitiinctl bir gorsel sdylem kurmaktadir. Modellerin maskiilen gii¢ hissi
tastyan duruslardan kirillgan ve teatral pozlara uzanan cesitliligi, kadins1 ve erkeksi
kodlarm ayn1 beden {izerinde i¢ ice ge¢cmesini saglamakta; sade arka plan ise dikkati
dogrudan bedenlerin ve kiyafetlerin kimlik kurucu roliine yoneltmektedir. Bu
baglamda ayni estetik biitlinliik i¢inde birlesen bu unsurlar, geleneksel kadinlik ve
erkeklik siirlarini askiya alan ve kimligi akigkan, ¢cogul ve yeniden kurulabilir bir yap1
olarak sunan bir anlati liretmektedir. Dolayisiyla bu temsil toplumsal cinsiyet

temsillerinin sabit yapilar olarak degil, kiiltiirel olarak yeniden iiretilebilir anlatilar
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olarak kurgulanabilecegini vurgulayan kuramsal ¢erceveyle dogrudan ortiismektedir
(bkz. 2.2.2).

Kiiltiirel kodlar ve ideolojik yapi birlikte okundugunda kampanya, queer estetik
ve androjen temsili postmodern kimlik anlayisiyla harmanlayarak post-gender bir
sOylem kurmaktadir. Bu dogrultuda sabit cinsiyet rolleri yerini degisken ve performatif
kimliklere birakmakta, cesitlilik ve bireysel 6zglrliik ise olumlu degerler olarak
sunulmaktadir. Bununla birlikte bu 06zgiirliik anlayis1 tiiketim pratigiyle i¢ ice
gecmekte; kimlik satin alinabilir ve stil araciligiyla goriiniir kiliabilir bir yap1 olarak
insa edilmektedir. Moda iiriinleri, bu ¢ercevede yalnizca birer kiyafet olmaktan ¢ikarak
bireyin kendini yeniden kurabilecegi sembolik araglara doniismekte; birey ise moda
tilkketimi lizerinden kimligini siirekli yeniden iliretmekle yiikiimli héle gelmektedir.
Nitekim kampanya cinsiyetsiz marka iletisiminin estetik bir tercihten 6te, neoliberal
birey anlayisin giiglendiren ve kimlik insasinin araci olarak markayi konumlandiran

giiclii bir soylem alani olarak islev gormektedir.

3.3.7. Mavi

Mavi, 1991 yilinda istanbul'da Sait Akarlilar tarafindan kurulmus, baslangicta
denim odakli iiretim yapan, ancak zamanla kiiresel 6l¢ekte bir yasam tarzi markasina
dontisen Tiirkiye ¢ikislt bir hazir giyim markasidir. Kurulusundan itibaren 6zellikle
jean kategorisinde uzmanlasan marka, kisa stirede Tiirkiye pazarinda gii¢lii bir konum
elde etmis, ardindan Avrupa ve Kuzey Amerika gibi rekabetin yogun oldugu
uluslararasi pazarlara agilarak global bir marka kimligi insa etmistir. Mavi'nin biiyiime
stratejisi yalnizca iiriin ¢esitliligine dayanmamaktadir; marka, ayn1 zamanda kimligini
geng, sehirli ve kendini 6zgiirce ifade eden bireyler {izerinden kurarak tiiketicilerle
duygusal bir bag olusturmay1 hedeflemektedir. Bu ¢ergevede Mavi, denim iirlinlerini
salt bir giyim unsuru olarak degil, bireysel ifade bi¢iminin bir parcasit olarak

konumlandirmaktadir (Mavi, t.y.).

Markanin {iriin portfoyii, zaman i¢inde kadin ve erkek koleksiyonlarinin 6tesine
gececek bigimde genislemis, list giyim, dis giyim ve aksesuar kategorilerini de
kapsayacak sekilde cesitlenmistir. Ozellikle son yillarda Mavi'nin koleksiyonlarinda
kapsayicilik ve gesitlilik temalarinin daha goriiniir hale geldigi dikkat ¢ekmektedir.

S6z konusu doOniisiim, iirlin tasariminin yami sira marka iletisiminde de
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gozlemlenmektedir. Geleneksel moda sektdriinde baskin olan cinsiyet temelli
ayrimlarin aksine Mavi, daha akiskan ve kapsayici bir yaklasim benimsemekte; bu
yaklasim ise unisex iirlinlere ve cinsiyet normlarini esneten bir tasarim anlayisina
yonelik bir egilimle somutlagsmaktadir. Bu durum, markanin tiiketim kiiltiiriindeki
degisen kimlik ve temsil dinamiklerine uyum saglama cabasiyla iligkilendirilebilir

(Crane, 2000).

Mavi'nin iletisim stratejisi incelendiginde, zaman i¢inde {iriin odakli reklam
anlayisindan uzaklasildigir goriilmektedir. Marka, hikaye anlatimi ve yasam tarzi
vurgusuna dayali bir iletisim diline gegis yapmustir. Ozellikle son donem
kampanyalarinda bireysellik, 6zgiirliik, ¢cesitlilik ve kapsayicilik gibi temalar 6n plana
cikarilmakta, farkl kimliklerin ve yasam tarzlariin goriiniirliigii artirilmaktadir. Bu
yaklasim, tiiketim kiiltiiriinde kimlik insasinin giderek daha 6nemli héale geldigi bir
donemde markanin yeniden konumlanmasina olanak tanimaktadir. Dolayisiyla Mavi,
klasik kadin ve erkek ayrimina dayali moda anlayisindan uzaklasarak daha kapsayici
bir iletisim dili gelistirmekte ve bu yoniiyle cinsiyetsiz marka iletisimi baglaminda

incelenmeye deger bir 6rnek sunmaktadir (Entwistle, 2015).

3.3.7.1. Mavi’ye Yonelik Bulgular

Les Benjamins 6rneginde ele alinan tarihsel arka plan ¢ercevesinde, Mavi ile
Wunder is birligi, Tiirkiye’deki toplumsal cinsiyet rejimindeki dontigiimii glindelik ve
erigilebilir bir marka pratigi i¢cinde somutlastirmaktadir. Tiirkiye'de toplumsal cinsiyet
rejiminin Tanzimat modernlesmesinden bu yana hukuki ve kiiltiirel ¢eperiyle
bicimlendigi ve "yeni" toplumsal hareketlerin cinsel yonelimi goriiniir kildig1 hat
dikkate alindiginda, bu is birligi s6z konusu goriiniirliik pratiklerinin modaya taginan
giincel bir izdiisiimii olarak okunabilir (Erdogan ve Koéten, 2014). Bu baglamda
kampanyanin "6zgiinlik", "6zglirlik" ve "bir aradalik" kavramlariyla sunulmasi,

iktisadi esitlik eksenli eski hareketlerin dilini asan ve cinsel kimlikleri stil {izerinden

tanimlayan bir kapsayicilik vaat etmektedir.

Kampanya gorsellerinde dikkat ¢eken en belirgin unsur, modellerin cinsiyet
temelli ayrimlar yerine tamamen stil lizerinden konumlandirilmis olmasidir. Oversize
denim ceketler, sweatpantolonlar, crop toplar, utility pantolonlar ve hoodie/sweatshirt

gibi parcalar, kadin ve erkek bedenlerinde benzer siliietler olusturacak sekilde
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kullanilmistir. Bu tasarim dili, 12 Eyliil 1980 sonrasinda beden ve giysi lizerinden
kurulan "saclar1 kazinarak siirgiine gonderilme" gibi diizenleyici baskilar1 ve 19 Mart
1981 genelgesiyle kristallesen yasake¢it zihniyeti sembolik diizeyde tersine
cevirmektedir (Erdogan ve Koten, 2014). Boylece geleneksel moda iletisimindeki
keskin kadinsi/erkeksi iirtin ayrimi zayiflatilarak, giysinin hegemonik erkekligin
Otekilestirme mekanizmalarina karsi esnek bir kimlik gostergesi haline gelmesi

desteklenmektedir (Erdogan ve Koten, 2014; Kilig, 2011).

Koleksiyonun genglik kiiltiiriiyle kurdugu bag, kaykay gibi kent yasamina ait
gorsel kodlarla desteklenmektedir. Gezi Parki sonrasi siirecte genglik kiiltiirii i¢cinden
gelistirilen sokak kodlarinin toplumsal cinsiyet miizakereleriyle i¢ ige ge¢mesi, ¢ok
kiiltiirlii yap1 vurgusunu anlamli kilmaktadir. Bununla birlikte resmi ideolojinin "1rk
olarak Tiirk, din olarak Miisliiman ve cinsel yonelim acisindan heteroseksiiel bireyleri
ideal vatandas" olarak kodlamasma ve Inci Sozliik gibi mecralarda gay iletilerinin
%26,05'1, transeksiiel iletilerinin ise %24,6's1 oraninda Olgiilen nefret sOylemi
yogunluguna ragmen, Mavi x Wunder bu normlarin disindaki kimlikleri hareket ve
tavir {izerinden goriiniir kilar (Dondurucu, 2018; Ova, 2017). Bu ¢ercevede Istanbul,
yalnizca bir dekor degil, 37 kayitli trans cinayetiyle dokuzuncu sirada yer alan bir
cografyanin siddet yiiklii atmosferine karsi farkliliklarin bir arada var olabildigi

kiiltiirel bir gosterge islevi gormektedir (Ova, 2017).

Kampanyanin sembolik merkezinde yer alan Yin Yang logosu, iki farkli yapinin
birleserek olusturdugu dengeyi ve zitliklarin uyumunu temsil etmektedir. Bu sembolik
anlati, beden ve giyim {izerinden kurulan ikili yapiy1 birlikte var olma fikriyle yeniden
tanimlarken, reklam ¢ekiciligi olarak akiskan cinselligin gorsel okumasiyla
ortiismektedir (Goker ve Goker, 2020). Kadin ve erkek ayrimini bir karsitlik degil,
akiskan bir biitiinliik olarak sunan bu gorsel dil, bireyin kendisini geleneksel kadinlik
ya da erkeklik kaliplartyla sinirlamadan ifade etmesine olanak tanimaktadir.
Dolayisiyla logo tasarimi, markanin cinsiyetsiz iletisim dilini gorsel bir metaforla
sabitleyerek, toplumsal cinsiyetin kati sinirlarini esneten bir denge arayigini

yansitmaktadir.

Mavi'nin kurumsal siirdiiriilebilirlik sdylemi ve LGBTI+ kapsayiciligina yonelik
vurgusu, marka aktivizminin "siyasi degerlerle yaratilan ve siirdiiriilen mesajlar"
tanimiyla tutarli bir zemin olusturmaktadir (Aydmoglu ve Susur, 2021). 2020'de

160



kaydedilen 300 kadin cinayeti ve Istanbul Sozlesmesi tartismalarmin markalar
toplumsal sorunlara karsi daha politik bir dil benimsemeye zorladig1 bir donemde,
Mavi x Wunder is birligi bu beklentiye "¢ok kiiltiirlii istanbul" imgesiyle yanit
vermektedir. Bunun yani sira dijital platformlarin cinsiyetci ayrimlart kaldirarak seri
tilketimi tesvik eden politikalari, tiiketicinin bu mesajlart miizakereci bir konumdan
okumasini saglayarak kampanyanin etkisini genisletmektedir (Aydinoglu ve Susur,
2021; Ulusal ve Ozgen, 2023). S6z konusu bu biitiinsel yaklasim, markanin cinsel
yonelim ¢esitliligini sokak kiiltiiriiyle harmanlayarak kurumsal kimligine entegre etme

stratejisinin basarili bir 6rnegini sunmaktadir.
l !J

Sekil 7. Mavi Wunder x Mavi (2023) kampanya gorselleri
Kaynak: Erigsim adresi: https:/Aww.mavi.com/wunderxmavi

Tablo 8. Mavi Wunder x Mavi (2023) kampanya gorsellerinin gostergebilimsel analizi

Kavram Aciklama
Gorsel, geng kusaga hitap eden cinsiyetsiz bir moda anlayisini temsil eder. Marka, farkli bedenler ve
goriiniimler tizerinden ortak bir stil dili kurar. Giyim triinleri yalnizca islevsel nesneler olarak degil, kimlik

Gosterge ifadesinin parcalari olarak sunulur. Bu baglamda genel anlam yapisi, dzgiirliik, bireysellik ve sinirlarin
belirsizlesmesi lizerine kuruludur.
Gorsel dil sade ama giigliidiir. Notr arka plan kullanimi, dikkati tamamen modellere ve styling'e yoneltir.
Oversize kaliplar, bol pantolonlar, hoodie'ler, beanie ve katmanli kombinler sokak modasi estetigini 6ne
Gésteren cikarir. Siyah, kahverengi, haki ve beyaz tonlar1 maskiilen ve feminen kodlari bilingli bigimde karigtirir.

Modellerin beden dili rahat, mesafeli ve dogal goriiniir. Sert pozlar yerine giindelik tavirlar tercih edilmistir.
Kadin ve erkek modeller arasinda belirgin stil farklari kurulmamistir. Dolayistyla kompozisyon biitiiniinde
cinsiyet ayrimini zayiflatan androjen bir atmosfer yaratilir.
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Geng modeller sokak modasina ait rahat ve giindelik kiyafetlerle sunulmaktadir. Marka; sweatshirt, tigort,
Diizanlam | yelek, bol pantolon ve aksesuar kombinlerini sergileyerek ¢agdas bir streetwear koleksiyonu tanitir. Gorsel,
modern genclik modasini temsil eden bir reklam ¢alismasidir.

Cinsiyet kategorilerinin keskinligini azaltan bir anlam iiretir. Kiyafetlerin belirli bir kadin ya da erkek
kimligiyle smirlandirilmamasi, kimlik akigkanhg fikrini destekler. Modellerin benzer styling iginde
Yananlam | sunulmasi, bireysel 6zgiirliigii ve kendini ifade etme hakkini 6ne ¢ikarir. Androjen goriiniim, modernlik ve
kapsayicilik ¢agrisimu yaratir. Marka, farkl kimliklerin ayn1 estetik iginde var olabilecegini ima eder. Bu
yoniiyle s6z konusu yaklagim, geng tiiketicinin 6zgiin olma arzusuyla iligkilendirilir.

Giinlimiiz tiiketim kiiltiirinde yayginlasan kapsayici marka dilini yansitir. Queer estetik ve androjen temsil,
geleneksel moda normlarmin disina ¢ikan bir gérsel yap: olusturur. Postmodern kimlik anlayis1 burada
Kiiltiirel Kodlar | belirgindir, kimlik sabit degil, degisken ve performatif bir yap1 olarak sunulur. Streetwear kiiltiirii lizerinden
kurulan stil dili, gen¢ kusaklarin 6zgiirliik ve aidiyet arayisina baglanir. Béylece moda, yalnizca giyim
degil, kiiltiirel durug gostergesi haline gelir.

Temel mit, cinsiyet simirlarinin asilabildigi 6zgiir bir birey fikridir. Cesitlilik ve kapsayicilik, ¢agdas
tiiketim ideolojisinin 6nemli pargalari olarak sunulur. Bununla birlikte bu 6zgiir birey fikri ayn1 zamanda
Mit / ideoloji | neoliberal birey anlayistyla iliskilidir. Kimlik, tiiketim pratikleri {izerinden yeniden kurulabilir bir alan gibi
gosterilir. Boylece moda {iriinleri yalnizca kiyafet degil, bireyin kimligini ifade eden sembolik araglara
dontigiir.

Gosterilen

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Tablo 8’de smiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  gostergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢dzliimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

Mavi Wunder x Mavi kampanyasi androjen siluetlerin n6tr arka planla, oversize
kaliplarin bol pantolonlar, hoodie’ler, beanie ve katmanli kombinlerle, giindelik beden
dilinin ise sokak modasi estetigiyle bulusmasi, cinsiyet ayrimini zayiflatan biitiinciil
bir gorsel soylem kurmaktadir. Kadin ve erkek modeller arasinda belirgin stil
farklarinin kurulmamasi ve maskiilen ve feminen kodlarin siyah, kahverengi, haki ve
beyaz tonlartyla bilingli bi¢imde karigtirilmasi, kimlik akiskanlig: fikrini gorsel
diizlemde somutlastirmaktadir. Bu baglamda s6z konusu kapsayici atmosfer bireyin
benzer styling icinde kendini 6zgiirce ifade edebilecegi, modern ve farkli kimliklerin

ayni1 estetik i¢cinde var olabilecegi bir anlati iiretmektedir.

Kiiltiirel kodlar ve ideolojik yap1 birlikte okundugunda kampanya, queer estetik
ve androjen temsili postmodern kimlik anlayisiyla harmanlayarak post-gender bir
yagam tarzini estetize etmekte ve cesitlilik ile kapsayiciligi ¢agdas tiiketim
ideolojisinin pargalart olarak sunmaktadir. Bununla birlikte bu 6zgiirlik soylemi
neoliberal birey anlayisiyla i¢ ige ge¢mekte; kimlik tiiketim pratikleri tizerinden
yeniden kurulabilir bir alan olarak gosterilmekte ve moda firiinleri bireyin kimligini
ifade eden sembolik araglara doniismektedir. S6z konusu hibrit yap1 cinsiyetsizligin
yiizeysel kalma riskini tasimakla birlikte gostergelerin kiiltiirel olarak yeniden
tiretilebilirligini marka stratejisine dontistirmektedir. Boylece bu yapi cinsiyet

kategorilerinin keskinligini azaltma ve bireysel 6zgiirliik ¢agrisimi yaratma yoluyla
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Tirk moda markalar1 baglaminda toplumsal cinsiyet kodlarmin yeniden

iiretilebilirliginin agik bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

3.3.8. Vakko

Tiirkiye'nin en kokli liikks moda markalarindan biri olan Vakko, 1934 yilinda
Vitali Hakko tarafindan "Sen Sapka" adiyla kurulmustur. Marka, baslangigta sapka
iiretimiyle faaliyet gostermis, ilerleyen yillarda hazir giyim, aksesuar, ev dekorasyonu,
cikolata, gastronomi ve yasam tarzi alanlarina genisleyerek Tiirkiye'de liikks tiikketim
kiiltiiriintin - 6ncii  temsilcilerinden biri haline gelmistir. Vakko'nun gelisimi,
Cumbhuriyet sonras1 Tiirkiye'de modernlesme ve Batili yasam tarzinin

yayginlagmasiyla paralel olarak ilerlemistir (Hakko, 2004).

Vakko'nun marka kimligi, kalite, zarafet, seckinlik ve modernlik kavramlari
lizerine insa edilmistir. Marka iletisiminde uzun yillar boyunca klasik lilks moda
estetigini benimseyen Vakko, kadin ve erkek koleksiyonlarinda sofistike, kentli ve
yiiksek gelir grubuna hitap eden bir iletisim dili kullanmistir. Bu dogrultuda marka
yalnizca moda alaninda degil, ayn1 zamanda statii ve yasam tarzi gostergesi olarak da
konumlandirilmistir.  Marka  kisiligi  kavrami, tiiketicilerin markalar1  insan
ozellikleriyle 6zdeslestirmesi iizerinden aciklanmaktadir (Tigli, 2003). Bu agidan
degerlendirildiginde Vakko'nun marka kisiligi, seckin, giivenilir ve prestijli bir yapiya
sahiptir.

Cinsiyetsiz marka iletisimi acisindan incelendiginde ise Vakko'nun son yillarda
daha kapsayici ve zamansiz bir iletisim dili gelistirmeye calistigi goriilmektedir.
Ozellikle moda sektdriinde yiikselen "genderless" ve "unisex" tasarim anlayisi,
markalarin toplumsal cinsiyet kaliplarindan daha uzak bir iletisim dili benimsemesine
neden olmustur. Vakkonun bazi kampanyalarinda ndtr renk kullanimi, oversize
kesimler, sade stil tercihleri ve kadmn-erkek ayrimini daha az belirginlestiren gorsel
anlatilar gozlemlenmektedir. Bununla birlikte marka, tamamen cinsiyetsiz bir
kimlikten ziyade geleneksel lilks moda anlayisini daha kapsayici bir yapiya doniistiiren

hibrit bir iletisim modeli sergilemektedir.

Dijital pazarlama ve marka yonetimi agisindan bakildiginda, modern tiiketicinin
bireysellik ve 6zgiinliik beklentileri markalarin iletisim stratejilerini doniistiirmektedir.

Kotler ve Keller'e gore glinlimiiz marka yonetimi anlayisi, tiiketicilerle duygusal bag
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kurmayr ve degisen toplumsal degerlerle uyumlu iletisim gelistirmeyi gerekli
kilmaktadir (Kotler & Keller, 2016). Bu dogrultuda Vakko'nun sosyal medya
iletisiminde toplumsal cinsiyet rollerini daha esnek bi¢cimde ele aldig1 ve estetik odakli,

birey merkezli bir gorsel dil gelistirdigi soylenebilir.

Bu bulgular bir arada okundugunda Vakko, Tiirkiye'de geleneksel lilks moda
iletisiminin doniisiimiinii incelemek acisindan onemli bir 6rnek olusturmaktadir.
Marka, koklii tarihsel gegmisini korurken yeni kusak tiiketicilerin kapsayicilik ve
bireysellik beklentilerine uyum saglamaya ¢alismaktadir. Dolayisiyla Vakko,
geleneksel lilkks marka yapisindan daha kapsayict moda iletisimine gecis siirecini

temsil eden 6nemli markalardan biri olarak degerlendirilebilir.

3.3.8.1. Vakko’ya Yonelik Bulgular

Vakko'nun Ilkbahar/Yaz 2019 kampanyasi, Les Benjamins ve Mavi markalari
baglaminda ele alinan tarihsel siire¢ dikkate alindiginda, cinsiyetsiz marka iletisiminin
liks moda alanindaki yansimalarindan biri olarak degerlendirilebilir. Tirkiye'de
toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik temsillerinin tarihsel siire¢ i¢inde heteronormatif
kaliplar Ttizerinden kuruldugu disiintildiigiinde ve LGBT hareketinin kimlik,
gorliniirliik ve taninma talepleriyle yeni toplumsal hareketler icinde gelistigi ¢ercevede
(Erdogan ve Koten, 2014; Ova, 2017), bu kampanya ozellikle anlamhidir. Les
Benjamins'in kiiltiirel melezlik ve punk estetigi iizerinden kurdugu deneysel dilden
(Les Benjamins, 2024; BT Ekip, 2024) ve Mavi x Wunder'in unisex {iriin yapisi ile
sokak kiiltiirti vurgusundan (Mavi, 2024; Mavi Company, 2024) farkl olarak Vakko,
cinsiyet kKodlarinin déniisiimiinii daha ortiik, rafine ve liks moda estetigi i¢inde
okumaktadir. Bu nedenle kampanya, cinsiyetsiz marka iletisiminin yalnizca deneysel
moda ya da sokak kiiltlirliyle smirli olmadigini, liikks moda alaninda da farkl

bicimlerde iiretilebildigini gostermesi bakimindan énem tasimaktadir.

Vakko'nun Ilkbahar/Yaz 2019 kampanyasi, markanin klasik liiks moda kimligini
cagdas ve daha akiskan bir estetik anlayisla yeniden yorumladigi sezon
kampanyalarindan biri olarak degerlendirilebilir. Kampanyada pastel tonlarin,
ozellikle pudra pembe ve nétr renklerin yogun bicimde kullanildigr goriilmektedir.
Kadin ve erkek koleksiyonlar1 arasinda gorsel biitlinliik kurulmasi, minimalist arka

plan tercihleri ve sade stil dili de kampanyanin dikkat ¢eken unsurlar1 arasinda yer
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almaktadir. Bu dogrultuda Vakko'nun sezon iletisiminde zamansiz siklik, modern

sehirli yasam ve sofistike sadelik temalariin 6ne ¢ikarildig1 sdylenebilir.

Kampanya gorsellerinde kadin ve erkek modellerin benzer renk paletleri ve
yakin stil kodlariyla sunulmasi, toplumsal cinsiyet temsillerinin daha yumusak ve
gecirgen bigimde ele alindigimi gostermektedir. Ozellikle pembe tonlarmin yalnizca
kadin koleksiyonuna 6zgii bir kod olarak kullanilmamasi, erkek giyiminde de benzer
tonlarin tercih edilmesi, moda iletisiminde geleneksel maskiilen ve feminen ayrimin
esnetildigine isaret etmektedir. Bu yoniiyle kampanya, cinsiyetsiz moda iletisimi

tartismalari agisindan analiz edilebilecek 6rneklerden biri olarak degerlendirilebilir.

Vakko Ilkbahar/Yaz 2019 kampanyasinda kullanilan gérsel dil, tiiketiciye
yalnizca {irlin sunmay1 degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi ve estetik deneyim
aktarmayi hedeflemektedir. Sade fon kullanimi, modeller arasindaki benzer stil
yaklagimi ve koleksiyonun biitlinciil bicimde sunulmasi, bireysel kimligi 6n plana
cikaran cagdas liikks moda anlayisiyla iligkilendirilebilir. Bu baglamda, Vakko’nun
kampanyasi yalnizca iiriin odakli degil, ayn1 zamanda kimlik ve yasam tarzi odakli bir
iletisim stratejisi izlemektedir. Marka kisiligi acisindan bakildiginda, bu yaklasim
tilketicilerin markalar1 insan ozellikleriyle 6zdeslestirmesi iizerinden agiklanabilir
(Tagh, 2003). Bu dogrultuda, Vakko’nun sakin, rafine ve sofistike gorsel estetigi,

markanin se¢kin ve ¢agdas kisilik 6zelliklerini gliclendirmektedir.

Bunun ayni sira kampanyada kadin ve erkek koleksiyonlariin birbirine yakin
kompozisyonlarla sunulmasi, modada giderek yayginlasan cinsiyetsiz moda
yaklasiminin etkilerini géstermektedir. Her ne kadar Vakko tamamen cinsiyetsiz bir
moda markas1 olarak konumlanmasa da bu kampanya, geleneksel liikks moda
kodlarmin daha kapsayici ve daha gecirgen bir estetik anlayisla yeniden yorumlandigi
bir ornek olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla Vakko Ilkbahar/Yaz 2019
kampanyasi, cinsiyetsiz marka iletisiminin yalnizca sokak modasi ya da genclik
kiiltiirii icinde degil, liiks moda alaninda da farkli bigimlerde iiretilebildigini

gostermesi bakimindan 6nem tagimaktadir.
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Sekil 8. Vakko Ilkbahar/Yaz (2019) kampanya gorseli
Kaynak: Erisim adresi: https:/hrdergi.com/vakko%E2%80%99nun-moda-silueti-yasam-enerjisiyle-bulusuyor

Tablo 9. Vakko ilkbahar/Yaz (2019) kampanya gorselinin gostergebilimsel analizi

Kavram Aciklama

Gorsel, cinsiyet sinirlarinin belirsizlestigi yeni tiikketim estetigini temsil etmektedir. Moda yalnizca
giyim sunmaz, ayni zamanda kimlik, yasam tarzi ve aidiyet hissi tretmektedir. Kadin ve erkek
Gosterge modeller ayni gorsel dil i¢inde konumlandirilmistir. Boylece marka, toplumsal cinsiyet farklarini geri
plana iterken ortak bir stil kimligi kurmaktadir. Genel yap1, modern, kontrollii ve rafine bir goriiniim
tizerinden "zamansiz" ve "cinsiyetsiz" bir moda anlayisi iiretmektedir.

Pastel pembe tonlarinin tiim modeller iizerinde ortak bicimde kullanilmasi, klasik kadins1 ve erkeksi
renk ayrimlarim zayiflatmaktadir. Takim elbiseler, sade kesimler ve yumusak dokular androjen bir
gOriiniim yaratmaktadir. Modellerin beden dili mesafeli, kontrollii ve duygusal olarak notrdiir. Bu
yaklasim bireyselligi ve kisisel alani 6n plana ¢ikarmaktadir. Kompozisyon dengeli ve minimaldir.
Arka planin sade birakilmasi, kimlikten ¢ok stilin goriiniir olmasini saglamaktadir. Kadin modelin
tasidigl canta liks tiiketim nesnesini merkeze alirken, erkek modellerin benzer stil kodlariyla
sunulmast moda dilini ortaklagtirmaktadir. Nitekim atmosfer sakin, sofistike ve kiiresel moda
estetifine uygundur.

Farkli modeller ayn1 koleksiyon parcalariyla sunulmaktadir. Takim elbiseler, pastel tonlar ve liks
Diizanlam | aksesuarlar modern bir moda kampanyasini temsil etmektedir. Marka, yeni sezon iiriinlerini sik ve
cagdas bir goriiniim i¢inde tanitmaktadir.

Toplumsal cinsiyet simrlarmin esnedigi bir kimlik anlayigim ¢agristirmaktadir. Kadin ve erkek
modeller arasindaki stil benzerligi, cinsiyet kodlarinin akiskan hale geldigi mesajini vermektedir.
Pembe rengin tim bedenlerde ortak kullanimi, geleneksel cinsiyet kaliplarimi doniistiirmektedir.
Gorsel ayni zamanda bireysellik, ozgiir se¢im, kendini ifade etme ve kapsayicilik fikrini
desteklemektedir. Moda burada yalnizca dig goriiniis degil, kisisel kimligin performatif bir alan1 olarak
sunulmaktadir. Dolayisiyla modernlik ve 6zgiiven duygusu 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Postmodern tiiketim kiiltiiriiniin kimlik odakli moda anlayisini tasimaktadir. Queer estetik ve androjen
temsil belirgin bicimde kullanilmistir. Geleneksel erkeklik ve kadinlik kodlar1 yumusatilmis, hibrit bir
goriiniim tretilmistir. Marka dili kapsayicidir; belirli bir cinsiyet normuna bagh gériinmemektedir. Bu
yaklasim, giiniimiiz moda endiistrisinin ¢esitlilik ve goriiniirliik politikalariyla uyumludur. Bu
dogrultuda tiiketici artik yalnizca iiriin satin alan kisi degil, kimligini stil izerinden kuran 6zne olarak
temsil edilmektedir.

Temel mit, "kimligin &zgiirce segilebilir oldugu" diisiincesidir. Post-gender yaklagimiyla cinsiyet
kategorilerinin 6nemini kaybettigi bir diinya imgesi kurulmaktadir. Cesitlilik ve kapsayicilik sdylemi,
markay1 ¢agdas ve ilerici bir konuma tasimaktadir. Bununla birlikte bu 6zgiirliik anlatis1 ayn1 zamanda
Mit / ideoloji neoliberal tiiketim ideolojisiyle iliskilidir. Birey, kimligini tiiketim pratikleri {izerinden goriiniir
kilmaktadir. Moda {iriinleri yalnizca estetik nesneler degil, kisinin kendini ifade etmesinin araglart
olarak sunulmaktadir. Boylece tiiketim, bireysel 6zgirlik ve kimlik insasinin temel yolu gibi
gosterilmektedir.

Gosteren

Yananlam

Gosterilen

Kiiltiirel Kodlar

Kaynak: Chandler’dan (2022) yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 9’da simiflandirilan  gostergebilimsel kategori ve  gostergeler
dogrultusunda, kampanyanin ¢oziimlemeye konu olan anlam katmanlar1 asagida

yorumlanmustir.

Vakko’nun ilkbahar/Yaz 2019 kampanyasi kadin ve erkek modellerin ayni
pastel ton paleti, takim elbise formu ve minimalist beden dili icinde konumlandirilmast
yoluyla toplumsal cinsiyet sinirlarini gorsel diizeyde eriten hibrit bir iletisim stratejisi
kurmaktadir. Geleneksel olarak kadinst bir renk kodu olan pembenin erkek
bedenlerinde, maskiilen bir form olan takim elbisenin ise kadin bedeninde
kullanilmasi, cinsiyet kategorilerinin keskinligini zayiflatan anlam iligkileri
iiretmektedir. Bu baglamda biitiinliiklii gorsel sdoylem geleneksel miisteri kitlesini
korurken yeni kusak tiiketicilerin degisen toplumsal cinsiyet algilarini da gbzeten
stratejik bir 1limhilik tagimakta, marka kimlik ile toplumsal cinsiyet sdylemini
kontrollii bir kapsayicilik diliyle biitiinlestirmektedir. Dolayisiyla bu yaklagim
markalarin toplumsal cinsiyet temsillerini sabit yapilar olarak degil, kiiltiirel olarak
yeniden iretilebilir anlatilar olarak kurgulayabilecegini vurgulayan kuramsal

cergeveyle dogrudan ortiismektedir (bkz. 2.2.2).

Kiiltiirel kodlar ve ideolojik yap1 birbirini tamamlamakta; geleneksel lilkks moda
estetigini koruyan kontrollii kapsayicilik dili, radikal bir post-gender sdylemden
bilingli bigimde kaginirken queer estetik ve androjen temsili Vakko’nun 1934’ten bu
yana siiregelen se¢kinlik, zarafet ve modernlik eksenindeki marka kimligiyle uyumlu
bicimde harmanlamaktadir. Bununla birlikte post-gender yaklasiminin liiks tiiketimin
gerektirdigi ayricalikli konumlandirmay1 zayiflatma riski, markanin biriktirdigi
kurumsallagsmis prestij ile giiniimiiz tiiketicisinin bireysellik ve kapsayicilik
beklentileri arasinda ince bir denge kurma cabasiyla yonetilmektedir. S6z konusu
kampanya gostergelerin kiiltiirel olarak yeniden iiretilebilirligini marka stratejisine
dontistiirmekte (bkz. 2.2.2) ve boylece Tiirk lilks moda endiistrisinde geleneksel
yapidan kapsayict moda iletisimine gecis siirecinin somut bir gostergesi olarak

konumlanmaktadir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu ¢alisma, tiiketim kiiltiirii baglaminda cinsiyetsiz marka iletisiminin yalnizca
estetik bir yonelim ya da donemsel bir pazarlama egilimi olmadigmni, ideolojik,
kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal dinamiklerin kesisiminde sekillenen ¢ok katmanli bir
anlam tliretim pratigi oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen
Guceci, Nike, The Phluid Project, Prada, Dolce & Gabbana, Les Benjamins, Mavi ve
Vakko ornekleri iizerinden gergeklestirilen gostergebilimsel ¢oziimleme, marka
iletisiminde cinsiyetsizligin tekil ve sabit bir temsil bi¢imi olarak degil, kiiltiirel
baglama, hedef kitleye, marka kimligine ve piyasa kosullarina gore yeniden
kurgulanan stratejik bir iletisim dili olarak insa edildigini gostermektedir. Bu
baglamda, kiiresel Olcekte faaliyet gosteren markalar ile Tiirkiye’den segilen
markalarin birlikte degerlendirilmesi, cinsiyetsiz iletisimin yalnizca markalar arasinda
degil, ayn1 zamanda farkl1 kiiltiirel ve ekonomik kosullar i¢inde de degisen goriiniirliik
diizeylerine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, cinsiyetsiz marka
iletisiminin yalnizca gorsel bir stil tercihi ya da iletisimde notrlesme egilimi olarak
degil, kimlik, aidiyet, goriiniirliik ve kiiltiirel anlam iiretimi ekseninde isleyen ideolojik
bir temsil pratigi olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Bu dogrultuda
aragtirmada kullanilan gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi, marka iletisimindeki
cinsiyetsizlik sdyleminin yalnizca agik mesajlar tizerinden degil, gérsel kompozisyon,
beden kullanimi, renk tercihleri, styling dili, mekan kurgusu ve Kkiiltiirel kodlar

araciligiyla da tiretildigini ortaya koymustur.

Aragtirmanin ii¢ sorusu su sekilde belirlenmistir: “Marka iletisiminde
cinsiyetsizlik nasil temsil edilmektedir?”, “Cinsiyetsiz iletisim hangi gorsel, sdylemsel
ve estetik gostergeler araciligiyla insa edilmektedir?” ve “Geleneksel toplumsal
cinsiyet kaliplart reklamlarda nasil doniistiiriilmekte, esnetilmekte ya da yeniden

uretilmektedir?”

Birinci arastirma sorusu olan “Marka iletisiminde cinsiyetsizlik nasil temsil
edilmektedir?” sorusu kapsaminda elde edilen bulgular, cinsiyetsizligin markalar
tarafindan tek bi¢imli bir temsil alani olarak kurulmadigini gdstermektedir. Gucci
orneginde cinsiyetsizlik, kadinlik ve erkeklik kategorilerinin siirsel, nostaljik ve

akigkan bir estetik i¢inde belirsizlestirilmesiyle temsil edilmektedir. Nike 6rneginde
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bu temsil, kapsayicilik, goriintirliik ve aktivist soylem iizerinden kurulmakta; farkl
kimliklerin spor kiiltiirii i¢inde goriiniir hale getirilmesiyle giiclenmektedir. The Phluid
Project’te cinsiyetsizlik, dogrudan marka kimliginin merkezine yerlestirilen politik ve
aktivist bir temsil bi¢imi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Prada drneginde cinsiyetsizlik,
liiks tiiketim, deneyim, hareket ve akigkan kimlik imgeleri {izerinden daha ortiik ve
estetik bir diizlemde temsil edilmektedir. Dolce & Gabbana Beauty kampanyasinda
ise cinsiyetsizlik, giizellik ve bakim alaninda feminen ve maskiilen kodlarin
melezlestirilmesi yoluyla gorlintirliik kazanmaktadir. Bu dogrultuda, kiiresel
markalarda da ortak ve tek bigcimli bir yaklasim bulunmadigr goriilmektedir. Nike ve
The Phluid Project cinsiyetsizligi daha agik, goriiniir ve aktivist bir temsil diliyle
kurarken, Gucci siirsel ve akiskan, Prada ortiik ve rafine, Dolce & Gabbana Beauty ise
giizellik kodlariin melezlestirilmesine dayanan estetik bir yaklagim gelistirmektedir.
Dolayisiyla kiiresel orneklerde cinsiyetsizligin goriintirliik diizeyi, agik politik ve
aktivist temsilden oOrtiik, estetik ve ticari temsil bi¢cimlerine uzanan bir ¢esitlilik
gostermektedir. Benzer bicimde, Tiirkiye’den secilen markalarda da temsilin agiklik
ve yogunluk diizeyleri birbirinden ayrilmaktadir. Les Benjamins, queer estetik,
androjen temsil ve post-gender s6ylem araciligiyla cinsiyetsizligi daha deneysel ve
belirgin bir kimlik anlatis1 iginde kurmakta ve bu yoniiyle kiiresel orneklerdeki
goriiniir cinsiyetsiz temsil bigimlerine yaklagsmaktadir. Mavi, cinsiyetsizligi glindelik
sokak modas1 ve unisex lirlin yapisi iizerinden daha erisilebilir, notr ve Ortiikk bir
kapsayicilik bi¢iminde temsil etmektedir. Vakko ise kadin ve erkek modelleri ortak bir
stil kimligi icinde bulusturarak cinsiyetsizligi geleneksel liikks marka kimligini koruyan
kontrollii ve rafine bir temsil diizeyinde kurmaktadir. Bu agidan, kiiresel markalarda
daha goriiniir bicimde dolagima giren cinsiyetsizlik soylemi, Tiirkiye 6rneklerinde Les
Benjamins’in deneysel yaklasimi disinda daha ¢ok giindelik, ortiik ve kontrollii temsil
bicimleri iizerinden kurulmaktadir. Genel olarak bu bulgular, cinsiyetsiz marka
iletisiminin sabit bir temsil bi¢imi degil, marka kimligi, hedef kitle, sektor ve kiiltiirel

baglama gore degisen stratejik bir iletisim dili oldugunu ortaya koymaktadir.

Ikinci arastirma sorusu olan “Cinsiyetsiz iletisim hangi gorsel, sdylemsel ve
estetik gostergeler araciligiyla insa edilmektedir?” sorusu baglaminda elde edilen
bulgular, cinsiyetsizligin yalnizca agik mesajlarla degil, gorsel kompozisyon, beden
kullanimi, renk tercihleri, styling dili, mekan kurgusu ve kiiltiirel kodlar araciligiyla

tretildigini gostermektedir. Gucci kampanyasinda androjen bedenler, teatral styling,
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nostaljik mekan kullanimi ve feminen ile maskiilen kodlarin i¢ ige gecirilmesi One
cikmaktadir. Nike kampanyasinda kapsayici soylem, farkli kimlik temsilleri ve
bedenin performans ve Ozgiirliik alani1 olarak sunulmasi belirleyici gostergeleri
olusturmaktadir. The Phluid Project drneginde sloganlar, unisex iiriin dili, cinsiyet
kategorilerini reddeden gorsel anlatim ve aktivist sdylem cinsiyetsiz iletisimin temel
gostergelerini olusturmaktadir. Prada’da notr renk paletleri, akiskan siluetler, sehirli
ve deneyim odakli gorsel atmosfer cinsiyetsizligi daha rafine ve liiks bir estetik iginde
kurmaktadir. Dolce & Gabbana Beauty kampanyasinda ise makyaj, piiriizsiiz ten
vurgusu, bakim estetigi, yumusatilmis maskiilenlik ve feminen giizellik kodlarinin
erkek modeller {izerinden sunulmasi cinsiyet sinirlarini belirsizlestiren gostergeler
olarak dikkat cekmektedir. Dolayisiyla kiiresel orneklerde kullanilan gostergeler,
markalarin cinsiyetsizlik sOylemini kurma bigimleriyle uyumludur. Nike ve The
Phluid Project’te soylemsel gostergeler daha agik ve belirleyici bir islev iistlenirken,
Gucci, Prada ve Dolce & Gabbana Beauty’de gorsel ve estetik gostergeler daha
agirlikli bir anlam tiretmektedir. Tiirkiye’den secilen markalara bakildiginda ise Les
Benjamins’te androjen goriiniimler; oversize siluetler, katmanli styling, sert kumas
dokulari, dramatik formlar ve kirmizi, siyah, gri ve koyu tonlardan olusan asi
atmosferle biitlinlesmektedir. Modellerin maskiilen gii¢c hissi tasiyan duruslardan
kirilgan ve teatral pozlara uzanan beden dili ile sade arka plan kullanimi, kadins1 ve
erkeksi kodlarin ayni goriiniim iginde birlesmesini saglarken dikkati bedenlerin ve
kiyafetlerin kimlik kurucu roliine yoneltmektedir. Mavi’de oversize kaliplar, bol
pantolonlar, hoodie’ler, beanie, katmanli kombinler, nétr arka plan ve siyah,
kahverengi, haki ve beyaz tonlar1 giindelik sokak modasi iginde ortak bir stil dili
olusturmaktadir. Kadin ve erkek modeller arasinda belirgin stil farklarinin
kurulmamasi ve rahat, mesafeli, dogal beden dilinin kullanilmasi, cinsiyet ayrimin
ortilk bicimde zayiflatan androjen bir atmosfer iiretmektedir. Vakko’da ise pastel
pembe tonlarmin tiim modellerde ortak kullanilmasi, benzer takim elbise formlari,
sade kesimler, yumusak dokular, dengeli kompozisyon ve mesafeli, kontrolli,
duygusal olarak notr beden dili, cinsiyet kodlarin1 daha minimalist ve rafine bir estetik
icinde ortaklastirmaktadir. Kiiresel markalarda slogan, kimlik goriintirliigli ve agik
kapsayicilik sdylemi gibi unsurlarin daha belirgin kullanilabildigi goriiliirken,
Tiirkiye’den secilen markalarda cinsiyetsizlik agirlikli olarak styling, siluet, renk,

beden dili, {iriin yapisi ve kompozisyon ilizerinden insa edilmektedir. Bununla birlikte
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Les Benjamins’in queer estetik ve post-gender sdylemi, bu genel egilim i¢cinde daha
actk ve yogun bir gosterge sistemi olusturmaktadir. Boylece Les Benjamins’te
deneysel ve giiclii, Mavi’de giindelik ve nétr, Vakko’da ise sakin, sofistike ve
kontrollii bir cinsiyetsiz iletisim dili ortaya ¢ikmaktadir. Netice itibariyle cinsiyetsiz
marka iletisimi, yalnizca {iriin ya da slogan diizeyinde degil, biitiinsel bir gorsel ve

sOylemsel sistem i¢inde insa edilmektedir.

Ugiincii arastirma sorusu olan “Geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplari
reklamlarda nasil doniistiiriilmekte, esnetilmekte ya da yeniden iretilmektedir?”
sorusu kapsaminda elde edilen bulgular, markalarin geleneksel kadinlik ve erkeklik
kodlarin1 tamamen ortadan kaldirmadigini, bunun yerine daha cok bu kodlar
esnettigini, doniistiirdiigiinii ve kimi durumlarda yeniden iirettigini gdstermektedir.
Gucci 0rneginde erkeklik ve kadinlik kategorileri arasindaki smirlar estetik diizeyde
bulaniklastirilmakta, boylece ikili cinsiyet sistemi sorgulanmaktadir. Nike’ta
geleneksel sporcu bedeni ve performans anlayisi daha kapsayici bir gergevede yeniden
anlamlandirilmakta, ancak bu temsil ayn1 zamanda marka aktivizmi ve ticari deger
tiretimiyle i¢ ice ge¢gmektedir. The Phluid Project, geleneksel cinsiyet kategorilerine
en dogrudan meydan okuyan ornek olarak one ¢ikmakta ve cinsiyetsizligi yalnizca
estetik degil, kimlik politikast diizeyinde kurmaktadir. Prada’da toplumsal cinsiyet
kaliplar1 daha dolayli bicimde esnetilmekte, liiks, hareket, deneyim ve modern
bireysellik lizerinden akiskan kimlik temsili kurulmaktadir. Dolce & Gabbana Beauty
orneginde ise erkek giizelligi ve bakim pratikleri feminen kodlarla iliskilendirilerek
geleneksel maskiilenlik anlayis1 yumusatilmaktadir. Kiiresel markalar bu agidan
degerlendirildiginde, geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarinin dontigiimii Nike ve
The Phluid Project’te agik kapsayicilik ve aktivist soylem, Gucci’de ikili cinsiyet
sinirlarinin estetik olarak bulaniklastirilmasi, Prada’da ortiik ve rafine bir akiskanlik,
Dolce & Gabbana Beauty’de ise maskiilen giizellik anlayisinin feminen bakim
kodlartyla yumusatilmasi iizerinden gergeklesmektedir. Bu farkliliklar, kiiresel
markalarin tamaminin geleneksel kaliplara ayn1 aciklikta meydan okumadigini, agik
ve politik doniistimden estetik, ticari ve kontrollii esnetme bigimlerine uzanan farkl
yaklagimlar gelistirdigini gostermektedir. Tiirkiye’den sec¢ilen markalarda ise Les
Benjamins’te geleneksel kadinlik ve erkeklik sinirlari, kadinsi ve erkeksi gostergelerin
ayni beden iizerinde birlestirilmesi, androjen temsil, oversize ve katmanl styling ile

bilingli bigimde bulaniklastirilmaktadir. Queer estetik ve post-gender séylem, sabit
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rolleri degisken ve performatif kimliklerle degistirirken markanin yaklagimini
Tirkiye’den secilen diger Orneklere gore daha agik ve deneysel bir konuma
tasimaktadir. Bununla birlikte kimligin stil ve moda tiiketimi araciligiyla goriiniir
kilinmasi, bu 6zgiirlesme anlatisinin tiikketim pratigi icinde yeniden iiretilmesine neden
olmaktadir. Mavi’de kaliplarin doniisiimii, kadin ve erkek modellerin ayni giindelik
sokak modasi dili i¢inde konumlandirilmasi ve kiyafetlerin belirli bir kadin ya da erkek
kimligiyle smirlandirilmamasi iizerinden daha ortiik bicimde gerceklesmektedir.
Boylece geleneksel ayrimlar keskin bir politik soylemle reddedilmekten ¢ok, unisex
iirtin yapisi, notr stil ve ortak kullanim araciliiyla esnetilmektedir. Ancak kimligin
titkketim pratikleri tizerinden yeniden kurulabilir bir alan olarak sunulmasi, kapsayicilik
sOyleminin ylizeysel kalma ve yeni tiiketim kodlar1 tiretme riskini de tagimaktadir.
Vakko’da ise pembe rengin erkek bedenlerinde, maskiilen takim elbise formunun
kadin bedeninde kullanilmasi geleneksel renk ve giyim kodlarini doniistiirmekte,
ancak bu donilisiim radikal bir post-gender sdylem yerine geleneksel liikks moda
estetigiyle uyumlu, kontrollii bir kapsayicilik i¢inde gerceklestirilmektedir. Bu
yaklagim, markanin segkinlik, zarafet ve modernlik eksenindeki kimligini korurken
cinsiyet kodlarin1 yuamusatmasina olanak vermekte, boylece kurumsallagmis prestij ile
kapsayicilik beklentileri arasinda bir denge kurulmaktadir. Kiiresel markalardaki agik
politik ve aktivist sdylemler ile Tiirkiye 6rneklerinde goriilen estetik, giindelik, ticari
ya da kontrollii kapsayicilik arasindaki farklilik belirgin olmakla birlikte, Les
Benjamins’in yaklasimi bu iki diizlem arasinda daha goriiniir ve deneysel bir konum
olusturmaktadir. Bununla birlikte bu dontisiim, kaliplarin tamamen disina ¢ikmak
yerine kimi zaman yeni estetik normlar iiretmektedir. Dolayisiyla arastirma,
cinsiyetsiz marka iletisiminin hem geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarim
dontistiiren hem de belirli beden, giizellik, sinif ve estetik normlar1 i¢cinde yeniden

tiretebilen ¢ok katmanli bir temsil pratigi oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirma bulgulari, calismanin kuramsal gercevesi 1s181nda
degerlendirildiginde, cinsiyetsiz marka iletisiminin kimlik, tiiketim, temsil ve
toplumsal cinsiyet arasindaki ¢ok katmanli iligkiler iginde sekillendigi goriilmektedir.
Bu dogrultuda bulgular, Belk’in Genisletilmis Benlik yaklasimi, Arnould ve
Thompson’in Tiiketici Kiiltiirii Teorisi, Hall’in Temsil Kurami, Butler’in Cinsiyet
Performativitesi yaklasimi1 ve Gill’in postfeminist elestirileriyle farkli diizeylerde

iliskilendirilebilmektedir. Bu baglamda, Belk’in Genisletilmis Benlik yaklagimi
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dogrultusunda, incelenen kampanyalarda giyim, stil ve marka tercihlerinin bireyin
kimligini ifade etmesine ve benligini tiikketim nesneleri araciligiyla goriiniir kilmasina
yonelik bir temsil sundugu goriilmektedir. Arnould ve Thompson’in Tiiketici Kiiltiirii
Teorisi agisindan ise cinsiyetsiz marka iletisimi, yalnizca bireysel bir kimlik tercihi
olarak degil, kiiltiirel anlamlarin, piyasa dinamiklerinin ve tiiketim pratiklerinin
kesisiminde sekillenen bir temsil alan1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Benzer bigimde,
Hall’tin Temsil Kurami1 baglaminda markalar, cinsiyetsizligi var olan toplumsal
gercekligin dogrudan yansimasi olan sabit bir kategori olarak degil, gorsel, sdylemsel
ve estetik gostergeler aracilifiyla iiretilen kiiltiirel bir anlam olarak kurmaktadir.
Butler’in Cinsiyet Performativitesi yaklasimi dogrultusunda ise beden, kiyafet, styling,
durus ve giizellik kodlarinin kadinlik ve erkeklik kategorilerini siirekli olarak iirettigi;
incelenen kampanyalarda bu kodlarin farkli bigimlerde bir araya getirilmesiyle
geleneksel toplumsal cinsiyet simirlariin esnetildigi, doniistiiriildigii ve kimi
durumlarda yeniden fiiretildigi anlasilmaktadir. Ote yandan, Gill’in postfeminist
elestirileri ¢ercevesinde degerlendirildiginde, bireysellik, 6zgiirliik, goriiniirliik ve
kapsayicilik sdylemlerinin estetiklesme, tiiketim ve ticari deger iiretimiyle i¢ ige
gectigi goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma bulgulari, cinsiyetsiz marka iletisiminin
bir yandan toplumsal cinsiyet kaliplarin1 doniistiirme ve farkli kimliklere gortiniirliik
kazandirma potansiyeli tasidigini, diger yandan kimligi tiiketilebilir, estetiklestirilmis

ve pazarlanabilir bir deger olarak yeniden kurabildigini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte analiz edilen kampanyalar, cinsiyetsiz marka iletisiminin
Ozgiirlestirici potansiyeli kadar ticarilestirici niteligini de goriiniir kilmaktadir. Bu
dogrultuda modern marka iletisimi, toplumsal doniigiimleri yalnizca yansitan pasif bir
alan degil, bu doniigiimleri estetiklestiren, anlamlandiran, yeniden ¢erceveleyen ve
tilketilebilir hale getiren aktif bir kiiltiirel tiretim alanidir. Bu baglamda kapsayicilik,
cesitlilik ve kimlik temsili etrafinda kurulan iletisim stratejileri, bir yandan goriintirliik
ve temsilde doniisiim yaratirken diger yandan marka sermayesini giiglendiren,
duygusal bag kuran ve pazarlanabilir deger iireten stratejik iletisim araglar1 olarak da
islemektedir. Dolayisiyla cinsiyetsiz iletisim, etik tartismalar siirdiiriiliirken aym

zamanda sembolik sermaye {iretiminin 6nemli bir parcasi olarak degerlendirilmelidir.

Aragtirma bulgulart ayrica, bu iletisim big¢iminin belirli dlgiilerde sembolik

kapsayicilik, tiiketilebilir aktivizm ve “woke washing” pratikleriyle kesisebildigini de
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gostermektedir. Ozellikle kapsayicilik sdyleminin marka imajin1 giiclendiren bir deger
olarak dolagima sokulmasi, toplumsal duyarliliklarin kimi zaman yapisal doniistimden
cok iletisimsel goriiniirlik ve sembolik prestij iiretimi i¢in kullanilabildigini
diistindiirmektedir. Nitekim bu durum, tiiketim kiltiiriiniin elestirel sdylemleri
doniistiirme, yumusatma, nétralize etme ve yeniden pazarlanabilir hale getirme
kapasitesini agik bi¢imde ortaya koymaktadir. Bagka bir ifadeyle, cinsiyetsizlik bazi
marka stratejilerinde Ozgiirlesme soylemi ile ticarilesme mantiginin kesisim

noktasinda konumlanan hibrit bir temsil alan1 olarak islemektedir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri de cinsiyetsiz marka iletisiminin her
zaman ¢ok boyutlu bir kapsayicilik tiretmediginin ortaya konulmasidir. Her ne kadar
ikili cinsiyet rejimine alternatif bir goriiniirliik alani sunsa da, bu temsiller ¢ogu zaman
belirli beden normlari, estetik ayricaliklar, sinifsal gostergeler ve kiiltlirel sermaye
kodlar1 ¢ercevesinde insa edilmektedir. Ince beden ideali, kentli yasam tarzi, premium
estetik anlayisi, yiiksek kiiltiirel sermaye gostergeleri ve gorsel olarak rafine edilmis
temsil bigimleri, kapsayicilik iddiasinin belirli smirlar i¢cinde kalmasina neden
olabilmektedir. Dolayistyla cinsiyetsizligin goriiniir hale gelmesi her zaman
kapsayiciligin derinlestigi anlamina gelmemekte, aksine, kimi zaman yalnizca temsilin
bi¢imini doniistiiren, ancak yapisal esitsizlikleri biitiiniiyle asamayan yeni bir estetik

rejim lretmektedir.

Tiirkiye baglaminda degerlendirildiginde ise cinsiyetsiz marka iletisiminin
heniiz kurumsallasmis ve yayginlasmis bir iletisim pratigi haline gelmedigi
goriilmektedir. Bunun temel nedenleri arasinda toplumsal cinsiyet normlarinin kiiltiirel
olarak giiclii bicimde kurumsallagmis olmasi, tiiketim alanindaki ideolojik ve kiiltiirel
kutuplagma, markalarin ticari risk algisi, kitlesel pazar dinamikleri ve iletisim alanini
cevreleyen normatif diizenleyici yapilarin etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu, Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu ve Reklam Ozdenetim
Kurulu gibi kurumlarin dogrudan igerik iiretimini belirlemese de, kamusal iletisim
iklimini sekillendiren normatif ¢ergevenin olusumunda etkili oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte dijital platformlarda hizla biiyiiyebilen destek ve tepki kiiltiirii de
markalarin agik kimlik politikalar1 yerine daha giivenli, dolayli ve notr estetik
stratejilere yonelmesine neden olmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de cinsiyetsiz marka

iletisimi ¢ogu zaman agik politik sdylemler tizerinden degil, nétr stil kodlari, unisex
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koleksiyonlar, androjen model tercihleri ve belirsizlestirilmis estetik temsiller
tizerinden goriiniirliik kazanmaktadir. Kiiresel markalarda cinsiyetsizlik sdyleminin
daha goriiniir ve dogrudan bi¢cimde dolasima girebilmesine karsilik, Tiirkiye’den
secilen markalarda kiiltiirel baglam ve ticari risk algis1 nedeniyle daha oOrtiikk ve
kontrollii bir iletisim dili 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte Les Benjamins’in queer
estetik, androjen temsil ve post-gender soyleme dayanan yaklasimi, Tiirkiye
baglamindaki bu genel egilimin kendi i¢inde de farklilasabildigini gostermektedir. Bu
cercevede Mavi, giindelik sokak modasi ve unisex iiriin yapisiyla daha erisilebilir bir
kapsayicilik gelistirirken, Vakko geleneksel liiks marka kimligi ile degisen toplumsal
cinsiyet algis1 arasinda kontrollii bir denge kurmaktadir. Dolayisiyla bu durum,
cinsiyetsiz marka iletisiminin evrensel ve sabit bir modelden ziyade, kiiltiirel baglam,
ekonomik risk hesaplar1 ve toplumsal alimlama bigimleri dogrultusunda yerel
kosullara gore yeniden sekillenen ve glokallesme dinamikleri ¢er¢evesinde farklilagan

dinamik bir temsil pratigi oldugunu gostermektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan bulgulara gore cinsiyetsiz marka iletigimi,
yalnizca toplumsal cinsiyet sinirlarini esneten yenilik¢i bir pazarlama dili degil,
kapsayicilik ile ticarilesme, goriiniirliik ile estetiklesme, 6zgiirlesme soylemi ile piyasa
manti81, kiiltiirel dontlisiim ile ekonomik strateji arasinda siirekli miizakere edilen
karmagik bir iletisim alanidir. Sekiz markanin birlikte degerlendirilmesi, bu
miizakerenin kiiresel ve yerel diizlemlerde farkli yogunluklarda gergeklestigini, ancak
acitk aktivist sOylemlerden oOrtiilk estetik stratejilere kadar biitiin 6rneklerde
cinsiyetsizligin marka kimligi ve tliketim pratikleriyle iligki i¢inde kuruldugunu
gostermektedir. Bu yoniiyle cinsiyetsiz marka iletisimi yalnizca pazarlama iletisimi
acisindan degil, tiikketim sosyolojisi, kiiltiirel calismalar, medya caligmalar1 ve
toplumsal cinsiyet arastirmalari agisindan da Onemli bir inceleme alam

olusturmaktadir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, tiiketicilerin cinsiyetsiz marka iletisimini
nasil algiladiklarmin ampirik olarak incelenmesi, bu iletisim big¢iminin satin alma
davraniglari iizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi, farkli sektorlerdeki kullanim bigimlerinin
karsilastirmali olarak analiz edilmesi, dijital platform algoritmalarinin bu temsil
bicimlerinin gorliniirligline etkisinin degerlendirilmesi ve Tiirkiye baglaminda

markalarin kiiltiirel hassasiyetler ile kapsayicilik sdylemi arasinda nasil bir denge
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kurdugunun arastirilmasi, alan yazina énemli katkilar saglayacaktir. Bunun yani sira,
cinsiyetsiz marka iletisiminin yalnizca toplumsal cinsiyet ekseninde degil, sinif, beden
politikalari, erisilebilirlik, yas ve Kkiiltiirel gesitlilik gibi daha genis kapsayicilik
boyutlariyla birlikte ele alinmasi, bu temsil bi¢iminin smirlarin1 ve doniistiiriicii

kapasitesini daha derinlikli bigimde anlamaya olanak saglayacaktir.
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