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Sosyal Mucit Academic Review (SMAR), yilda iki kez yayinlanan (Haziran ve Aralik) cift kor
hakemli uluslararasi hakemli bir dergidir. Bu derginin kapsaminda &zellikle toplum, ekonomi,
politika, egitim ve kuramlar ile ilgili kavramsal, kuramsal ve nitel ¢alismalara yer verilmesi
hedeflenmektedir. Bunun temel nedeni, SMAR'In sadece akademisyenler, ylksek lisans ve
doktora Ogrencileri degil ayni zamanda toplumdaki bireylerin anlayabilecegi makaleler
yayinlayabilme amacindan ileri gelmektedir. Bunun yani sira dergi kapsamina giren nicel
calismalar da kabul edilmektedir. Derginin dili hem ingilizce hem de Turkcedir ve Tirkge
makalelerin genisletilmis ingilizce dzete sahip olmasi gerekmektedir.

Sosyal Mucit Academic Review (SMAR) is a double-blind peer review international refereed
journal published twice in a year (June and December). This journal aims at publishing
conceptual, theoretical and qualitative studies related to society, economics, politics, education
and institutions. The main reason for this aim stems from publishing studies that are
understood by not only academicians, graduate and PhD students, but also individuals and
practitioners in society. In addition, quantitative studies within the scope of the journal have
been accepted. In addition, quantitative studies within the scope of the journal have been
accepted. The language of this journal is both English and Turkish, and the Turkish articles need
to have an extended English abstract
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FROM EDITOR
Erhan Aydin

Dear Readers,

Sosyal Mucit Academic Review (SMAR) SMAR is happy to present its second issue to the
readers. “Sosyal Mucit” (in English: Social Inventor) refers to the individuals who have
systematic perspectives to the challenges that societies face in the field of politics, economics,
sociology, technology and environment. The main understanding of a “Sosyal Mucit” as an
individual is to diagnose social problems and suggest potential solutions by creating a link
between scholarly discussion and society. For this reason, SMAR aims at creating systematic
knowledge by raising the critical questions and exploring the potential answers for the
questions. |indicate the aforementioned questions as follows:

1) What is the problem?
2) Why is the problem important?
3) What is your suggestion to overcome the problem?

These questions guide the potential authors of the SMAR to structure their research. |
emphasise them as critical questions because the clarity and the communication of a paper are
important to reach more academic and non-academic individuals. | hope the SMAR journal will
achieve its aims day by day.

In the (2. Vol.) first issue, the journal publishes four articles. In the first article, ilkay TASKIRAN
examines the approach of companies to Covid-19 through the logos of automobile companies
within the scope of corporate communication strategies. In the second article, Professor
Mustafa OZBILGIN and Dr. Cihat ERBIL explains the unbalanced relations between nature and
technology in the moto-courier delivery sector within the scope of post-humanist innovation.
In the third article, Dr. Bedri M. OZDEMIR introduces a new form of “consumer decision making
model” in order to minimize adverse climate changes caused by excessive consumption. In the
last article, Dr. Ayse GUNES draws the conceptual framework of the problematic meanings of
the terms gender and gender globally.

| hope you enjoy reading this issue and also, | look forward to seeing your contribution to the
SMAR journal.

With kindest regards,

Assoc. Prof. Dr. Erhan Aydin



EDITORDEN

Erhan Aydin
Degerli Okuyucular,

Sosyal Mucit Academic Review (SMAR) ikinci sayisini okuyucuyla bulusturmanin mutlulugunu
yasamaktadir. SMAR; politika, ekonomi, sosyoloji, teknoloji ve ¢evre gibi toplumsal konularda
sistematik bakis acisina sahip bireyleri sosyal mucit olarak adlandirmaktir. Sosyal Mucit’in temel
hedefi, akademik tartisma konulari ile toplum arasinda bir bag kurarak toplumsal sorunlari
tespit etmek ve bu sorunlara karsi ¢ozim 6nerileri gelistirmektir. Bu baglamda SMAR, sistematik
bilgi olusturmayl amaclamaktadir. Bu amaci gergeklestirebilmek icin SMAR kritik sorunlari
giindeme getiren ve bu sorunlara ¢6zUm Onerisi sunan arastirmalara yer vermektedir. S6z
konusu arastirmalara ait arastirma sorulari su (¢ ana kapsama odaklanmalidir;

1) Problem nedir?
2) Bu problem neden 6nem arz ediyor?
3) Bu problemi asmak icin ¢c6zUm dneriniz nedir?

Yazar adaylari bu arastirma sorularini rehber edinerek ¢alismalarini yapilandirabilirler. Sorulari
Ozellikle vurguluyorum ¢linkt dergiye gonderilecek olan makalelerin yalnizca akademik camiaya
degil ayni zamanda toplumsal tabana da ulasmasini Gnemsemekteyiz. Umarim her gecen gin
SMAR dergisi hedeflerine emin ve saglam adimlarla ulasir.

Bu amag ve vizyon dogrultusunda SMAR’In (2.cilt) birinci sayisinda dort makale yer almaktadir.
Ilk makalede ilkay TASKIRAN kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda otomobil firmalarinin
logolari Gzerinden Covid-19a yaklasimini incelemektedir. ikinci makalede Profesér Mustafa
OZBILGIN ve Dr. Cihat ERBIL post-hiimanist inovasyon kapsaminda moto-kuryeli teslimat
sektorii 6zelinde doga ve teknoloji arasindaki dengesiz iliskileri anlatmaktadir. Uciinci
makalede Dr. Bedri M. OZDEMIR asiri tiketimden kaynaklanan olumsuz iklim degisikliklerini
minimize edebilmek icin “tlketici karar verme modelinin” yeni bir formunu tanitmaktadir. Son
calismada ise Dr. Ayse GUNES cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimlerinin kiresel anlamda
tasidigl sorunlu anlamlarin kavramsal cercevesini cizmektedir.

ikinci saylyr okumaktan keyif almanizi diliyor ve SMAR dergisine katki saglamanizi dort gozle
bekliyorum.

Enicten dileklerimle,

Dog. Dr. Erhan Aydin

Vi
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Research Article / Arastirma Makalesi

Cited/Atif: Taskiran, i. (2021) ‘Kurumsal iletisim kapsaminda gercek zamanli pazarlama: Markalarin logolari iizerinden Covid-
19’a yaklasimr’, Sosyal Mucit Academic Review, 2(1), 1-21.
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Ozet

Kiresel 6lgekte varligini siirdiiren rekabet ortaminda ayakta kalmak ve rakiplerine gére avantajli konuma sahip
olmak isteyen kurumlar, hedef kitlelerini etkileyebilmek icin cesitli iletisim stratejileri benimsemektedir. iletisim
stratejileri ekseninde kurumlar, i¢ ve dis hedef kitlelerine mesaj iletmek, kuruma yénelik olumlu imaj olusturmak
ve itibar saglamak gibi 6nemli amaglarla kurumsal iletisim uygulamalarina basvurmaktadir. Bu baglamda,
glindeme yonelik calismalar ve gercek zamanl pazarlama da kurumsal iletisim uygulamalari kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu calismada, kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda kurumlarin gergek zamanli
pazarlama stratejileri ve glindemdeki konulari, logolari lizerinden isleyisleri arastiriimistir. Bu ¢cergcevede otomobil
firmalarinin, ulusal ve uluslararasi glindemin en 6nemli maddelerinden birisi olarak COVID-19 salginini kurumsal
iletisim galismalarinin bir pargasi olarak logolari Gizerinden isleyis bicimini ortaya koymak icin gostergebilimsel
¢6ziimleme yonteminden yararlaniimistir. Calismada, Otomotiv Distribltérleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil
ve Hafif Ticari Ara¢ Pazar Degerlendirme” isimli raporunda yer alan otomobil firmalarinin sosyal medya hesaplari
ve internet siteleri incelenmistir. Bu siiregte COVID-19 ile ilgili logo ¢alismasi yapan otomobil firmalarin yaratici
yeni logolari, gostergebilim kapsaminda degerlendirilmis ve ayrintili olarak incelenmistir. Yapilan inceleme
neticesinde COVID-19 pandemisi sirasinda logolarinda gorsel degisiklikler yapan otomobil firmalarinin 6zellikle
“sosyal mesafe” kavramina dikkat cektikleri ve bu baglamda toplumsal duyarliliklarini misterilerine gosterme
konusunda logolari tGizerinden galismalar yaptiklari saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: kurumsal iletisim, sosyal medya, gercek zamanli pazarlama, covid-19, otomobil markalarinin
logo analizi

* Bu makale, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim (DR.) Ana Bilim Dalinda Dog. Dr. Mikail
Batu’nun yénettigi “Kurumsal {letisim Uygulamalari” isimli derste hazirlanmistir.

L Ars. Gor., Istanbul Yeni Yiizyil Universitesi, Istanbul, Tiirkiye, ilkaytaskirann@hotmail.com, Orcid: 0000-0001-9520-9744
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Real-Time Marketing In The Scope Of Corporate
Communication: The Approach Of Brands Over
Covid-19

Abstract

Institutions that want to survive in a competitive environment that continues to exist on a global scale and have
an advantageous position compared to their competitors adopt various communication strategies in order to
affect their target groups. In the context of communication strategies, institutions use "corporate
communication" applications for important purposes such as conveying messages to internal and external
audiences, creating a positive image for the institution and providing a reputation. In this context, agenda-
oriented studies and real-time marketing are also evaluated within the scope of corporate communication
practices. In this study, within the scope of corporate communication strategies, real-time marketing strategies
of the institutions, the topics on the agenda and their operations through their logos were investigated. In this
framework, the semiological analysis method was used to reveal how automobile companies operate on the
COVID-19 epidemic as part of their corporate communication studies, as one of the most important items of the
national and international agenda. In the study, the automobile companies' social media accounts and websites
in the Automotive Distributors Association's report titled “December 2020 Automobile and Light Commercial
Vehicle Market Evaluation” were examined. In this process, the creative new logos of the companies making
COVID-19 related logo studies were evaluated within the scope of semiotics and examined in detail. As a result
of the examination, it was determined that automobile companies, which made visual changes in their logos
during the COVID-19 pandemic, especially drew attention to the concept of "social distance" and in this context,
they worked on their logos to show their social sensitivity to their customers.

Keywords: corporate communication, social media, real-time marketing, covid-19, logo analysis of automobile
brands



EXTENDED ABSTRACT

Introduction and Research Questions & Purpose: This study was conducted on automobile
companies that conduct their communication activities through social media by evaluating the
COVID-19 outbreak through their logos within the scope of the institutions' agenda. This study,
in which the use of logos as a corporate communication tool and real-time marketing strategies,
is important in addressing the logo examples in the COVID-19 pandemic process. Although
there are many studies on logos in the literature, in this study, the logo and real-time marketing
examples of the COVID-19 period were evaluated within the scope of corporate
communication. Another importance of the study is that the semiotic analysis method used as
the method of the research reveals the processing of real-time marketing and corporate
communication studies through corporate logos. In this context, the COVID-19-themed logos
of automobile companies were discussed in detail using the semiotic analysis method. In this
study, in which the agenda of the institutions are analyzed in the context of their logos, the
attitudes of the institutions towards the epidemic were explained by using semiological analysis
to reveal how the institutions handle the COVID-19 process.

Research Method: This research aims to analyze how organizations handle an issue on the
agenda through their logos by making them a part of their corporate communication studies. In
this context, determining how automobile companies highlight the COVID-19 epidemic with
their logos is among the research aims.

Semiological analysis, which is among the qualitative analysis methods, was used to examine
the logos discussed in the study. Semiotics is a science that examines all existing relationships
based on communication. Analyzing the process of making sense of images and contents,
semiotics examines the indicator strings of all kinds of communication tools people use to get
along. Semiotics, which aims to analyze the universe of meaning, includes everything related
to meaning in terms of the formation of meaning, the creation of meaning and the serialization
of abstract situations.

The universe of this research consists of the automobile companies included in the "2020
December Automobile and Light Commercial Vehicle Market Assessment” report of the
Automotive Distributors Association. The sample of the study, on the other hand, consists of
companies that design logos within the scope of the corporate communication study regarding
the COVID-19 agenda among the automobile companies included in the report.

The list of automobile companies included in the "December 2020 Automobile and Light
Commercial Vehicle Market Assessment™ report of the Automotive Distributors Association
was examined within the scope of the research. By accessing the companies' social media
accounts and official websites in the list, the companies that designed the logo for the COVID-
19 agenda were determined. In this context, the semiotic analysis of the logos designed by Audi,
Hyundai, Mercedes-Benz and VVolkswagen companies has been made.



Results and Conclusions: Corporate communication, which is getting stronger with social
media and new generation communication technologies, contributes to institutions more than
ever. As a management function that constantly increases its importance in order to achieve
corporate goals and objectives, corporate communication practices allow institutions that
follow the agenda to get closer to their target audience. In particular, social media, which draws
attention as a set of platforms where dialogue is established, is used by public relations experts
as a factor that adds strength to the power of corporate communication.

By following the agenda and making various changes to the agenda in their logos, institutions
attract the attention of both media and customers. It is seen that agenda-oriented applications,
supported by effective communication activities, especially in social media, increase brand
awareness and support brand awareness. Automobile companies that made logo designs for the
COVID-19 epidemic within the study both made their voices heard in the new media and acted
within the framework of social responsibility by giving the message "awareness to social
distance".

In this study, the official social media accounts of the automobile companies included in the
"'2020 December Automobile and Light Commercial Vehicle Market Assessment" report of the
Automotive Distributors Association were examined. It was determined that Audi, Hyundai,
Mercedes-Benz and Volkswagen adapted their logos according to the COVID-19 outbreak
among the automobile companies included in the examined report. In this context, the logos
usually used by the aforementioned automobile companies and the logos they adapted to draw
attention to the COVID-19 epidemic were analyzed using the semiotic analysis method. As a
result of the examination, it was determined that automobile companies that made visual
changes in their logos during the COVID-19 epidemic especially drew attention to the concept
of "social distance". In the semiotic context, it has been determined that the deep-rooted logos
representing the same "signifying and showing” concepts for years have undergone radical
changes and invited consumers to maintain social distance with new "signifying and displayed"
elements. In this context, automobile companies have had the opportunity to show their social
sensitivity to their customers. Automobile companies that design logos containing messages to
reduce the impact of the epidemic and protect human life have also found their way into the
new media. As a result of these results, automobile companies carrying out logo studies for
COVID-19 carried out corporate communication studies on social media in order to influence
the attitudes and behaviors of the new generation "conscious"” potential customers regarding
brand preference.



1. GIRIS

Giliniimiizde kurumlar, kiiresel rekabet ortaminin etkisiyle rakiplerinden farklilasmak ve
paydaslariyla diyalog kurmak i¢in kurumsal iletisim uygulamalarina bagvurmaktadir. Yogun
rekabetin yasandigi pazarlarda sdz sahibi olmak isteyen kurumlarin, halkla iliskiler, reklam,
satig gelistirme ve personel iletisimi gibi araglari biitlinciil bir sekilde kullanmasiyla birlikte
kurumsal iletisim uygulamalarina yogunlastig1 goriilmektedir (Okay, 2013, s.48).

Bir etkilesim siireci olarak tanimlanan kurumsal iletisim, kurumsal amaglara ve hedeflere
ulasma konusunda etkili bir unsur olarak kabul edilmektedir. Kurumsal iletisim, kurum ile
paydaslart arasindaki bilgi akisini saglarken, olumlu bir imajin olusturulmasi ve itibarin
gelistirilmesi konularinda da kilit role sahip bir yonetim fonksiyonu olarak goriilmektedir
(Karatepe ve Ozan, 2017, s.85-90).

Kurumsal iletisimi bir yonetim faaliyeti olarak degerlendiren kurumlar, belirledikleri kurumsal
amaglara ve hedeflere ulasma konusunda emin adimlar atmaktadir. Hedef kitlelerinin tutum ve
davraniglarini degistirmek, medyada daha sik yer almak, kurum kimligi yaratmak ve kurumun
bilinyesinde calisan bireylerin aidiyetini arttirmak gibi 6nemli hedefleri bulunan kurumsal
iletisim, farkli uygulama alanlarinda kendisine yer bulmaktadir. Bu baglamda uygulama
alanlar1 ve kullandig1 araglar bakimindan ¢esitlilik gosteren kurumsal iletisim, i¢ ve dis hedef
kitlede kurumun degerini ylikseltmeye yonelik bir uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir
(Karayel Bilbil ve Kasar, 2019, 5.90-91). Giiniimiizde kurumsal iletisimin uygulama alanlari
arasinda “giindeme yonelik uygulamalar” da kendisine yer bulmaktadir.

Her gecen giin gelisen ve beraberinde diinyay1 da sekillendiren yeni nesil teknolojiler ile birlikte
kurumlarin hedef kitlesine yonelik yaptigi uygulamalar da degiskenlik gostermektedir. Buna
gore degisen miisteri kitlesine hitap edebilmek i¢in kurumlar, geleneksel iletisim araclarinin
yani sira sosyal medyay1 (yeni medya) da kullanmaktadir. Giindemi takip etme konusunda
bundan 6nceki donemlere gore daha dikkatli olmak durumunda bulunan kurumlar, glindeme
yonelik uygulamalarini sosyal medya araciligiyla miisterilerine iletmektedir. Sosyal medyanin
anlik ve ¢ift tarafli iletisim saglama 6zelliginin sahip oldugu potansiyeli avantaj olarak kullanan
kurumlar, glindeme yonelik paylagimlarimi etkili iletisim caligmalariyla desteklediklerinde
marka bilinirligini giiclendirirken, hedef kitleleriyle de yakinlasmaktadir.

Giindem takibiyle birlikte anlik gelisen olaylar da kurumlar adina yeni stratejilerin dogmasina
neden olmaktadir. Giindeme yonelik olarak kurumlar, hedeflerine ulagsmak ve serbest rekabet
ortaminda avantaj elde edebilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejiler arasinda
gercek zamanli pazarlama, kurumlarin dijital kanallar araciligiyla giindemde yer alan
bagliklarla ilgili paylasimlarda bulunmasini temel almaktadir. Anlik gelisen olaylara, son
dakika gelismelerine ve giindemi mesgul eden konulara iliskin olarak miisteriyle iletigim
kurulmasini saglayan ger¢ek zamanli pazarlama, kurumlara marka sadakati, marka bilinirligi
ve marka farkindalig gibi degerler kazandirmaktadir.



Bu calisma, kurumlarin giindeme yonelik uygulamalari kapsaminda COVID-19 salginimi
logolar iizerinden degerlendirerek, sosyal medya aracilifiyla iletisim caligmalarini yiiriiten
otomobil firmalar1 {izerine yapilmistir. Birer kurumsal iletisim araci olarak logolarin gergek
zamanli pazarlama stratejileri ile birlikte kullanilis bigimlerinin ortaya kondugu bu ¢alisma,
COVID-19 pandemi siirecindeki logo orneklerinin ele alinmasi agisindan 6énemlidir. Logolar
izerine literatlirde bir¢ok calisma bulunsa da bu ¢alismada COVID-19 donemi logo ve gergek
zamanl pazarlama ornekleri kurumsal iletisim kapsaminda degerlendirilmistir. Arastirmanin
bir diger 6nemi ise arastirmanin yontemi olarak kullanilan gdstergebilimsel ¢oéziimleme
yonteminin, gercek zamanli pazarlama ve kurumsal iletisim ¢alismalarinin kurum logolari
tizerinden iglenigini ortaya ¢ikartmasidir. Bu baglamda otomobil firmalarinin COVID-19 temali
logolari, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak ayrintili olarak ele alinmistir.
Kurumlarin giindeme y6nelik ¢alismalarinin, logolar1 baglaminda islenisinin analiz edildigi bu
calismada, COVID-19 siirecinin kurumlarca nasil ele alindiginin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla
gostergebilimsel ¢oziimlemeden faydalanilarak kurumlarin salgina yonelik tutumlar
aciklanmustir.

2. KAVRAM, HEDEF VE UYGULAMA ALANLARI BAKIMINDAN KURUMSAL iLETiSIiM

Kurumlarin paydaslartyla olan iligkilerinde kilit bir rol oynayan kurumsal iletisim sayesinde,
mesajlar i¢ ve dis hedef kitlelere iletilmektedir. Kurumsal iletisim ile birlikte i¢ ve dis iletisim
aginin kurulmasi, kurumlarin kiiresel rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri oldukca
onemli bir noktadir. Istenilen mesajlarin iletilmesinin yani sira kurumlar olumlu imaj
olusturmak ve var olan olumlu imajlarin1 koruyup giiclendirmek adina kurumsal iletisimden
yararlanmaktadir. Bir yonetim fonksiyonu olarak kabul edilen kurumsal iletisim ile birlikte
kurumlar itibarlarm da saglamlastirmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2010, s.115-116). Farkli
paydaslara yonelik olarak farkli araclar kullanilarak gerceklestirilebilen kurumsal iletisim
Oziinde kurumlarm tiim iletisim ¢alismalarini kapsamaktadir (Savas, 2015, s.151). Bu
dogrultuda kurumsal iletisimin kurumun tiim i¢ ve dis iletisim g¢alismalarin1 kapsadigini
soylemek miimkiindiir (Batu ve Yanik, 2020, s.101).

Kurumsal iletisim caligmalarinin temelindeki amag karsi tarafa bir mesaj1 iletmek olsa da
kurumsal iletisimde ¢ift yonliiliik esastir. Diger bir ifadeyle yonetim faaliyetlerinin icerisinde
kabul edilen kurumsal iletisim ile birlikte kurumlar, birer vatandas olduklar1 toplumlar ile
giincel bir sekilde etkilesim icerisinde bulunmaktadir (Cetintas, 2014, s.93-94). Bu dogrultuda
kurumlarin hedef kitleleri ve paydaslar ile olan iligkilerinde hedef kitlelerinin ve paydaslarinin
diisiincelerini degerlendirilerek iletisim c¢alismalarinin c¢ergevesini ¢izdikleri sdylenebilir
(Savas, 2015, s.152). Kurumlar, yasadiklari ¢evre ile olumlu bigimde etkilesime girdigi siirece
basarilarin1 devam ettirme olanag1 yakalarken yasamlarini da amaglarina uygun bir bigimde
devam ettirebilmektedir. Kurum tarafindan benimsenen bir hedef dogrultusunda biitiinciil bir
iletisim planmin yiriitilmesi de kurumlarin rekabet ortaminda bir adim 6ne ge¢melerine
yardimc1 olmaktadir (Ural, 2013, 5.6-7).



Kurumsal iletisim uygulamalariyla birlikte i¢ ve dis hedef kitleye yonelik ¢calismalar yapilmak
istenmektedir. Bu calismalar sirasinda kurumsal iletisim stratejileri belirlenirken Sncelikli
konumda bulunan hedef “kamuoyunun etkilenmesi” olarak goriilmektedir (Tuncel, 2011,
s.254). Bunu gergeklestirmek icin medya onemli bir role sahiptir. Medyada daha sik yer
bulabilmek i¢in yaratic1 kurumsal iletisim ¢alismalarinin yapildigi ve bu ¢aligsmalar ile kurumun
algisina deger katildig1 glintimiizde farli ¢evreler tarafindan bilinmektedir. Buna gore kurumlar,
kitle iletisim araglar1 ve yeni medya uygulamalar1 yoluyla kitlelere daha sik gériinmek, marka

farkindalig1 ve marka bilinirligi yaratmak adina kurumsal iletisime bagvurmaktadir (Ural, 2013,
s.9).

Kurum c¢alisanlarinda, kuruma yonelik aidiyet ve gurur duygulari olusturmak da kurumsal
iletisim ¢alismalarinin hedefleri arasinda yer almaktadir. Kurumsal iletisim uygulamalariyla
birlikte calisanlarin motive edilmesi saglanmaktadir. Bununla birlikte ¢alisanlarin arkadas
cevrelerinde kurum ile ilgili olumlu imaj1 pekistirmeleri de beklenmektedir (Ozefe, 2019, s.5).
Kurumsal iletisimin diger hedefleri ise asagida siralanmaktadir (Ural, 2013, s.10):

e Yasa yapicilari ve diizenleyicileri etkilemek,

¢ Finansal topluluklarda kurumun itibarini saglamlastirmak,
e Kuruma yonelik bir kimlik yaratmak,

e Kamuoyunu bilgilendirmek,

e Bir vatandas olarak sorumluluklarini yerine getirdigini gostermek.

Farkli kitlelere farkli araclar kullanilarak yiirtitiilen kurumsal iletisimin uygulama alanlar
birbiriyle biitlinlestirilerek hedef kitlede kalicilik saglanmaya calisilmaktadir. Kurumsal
iletisim ¢aligmalarinin uygulandig: alanlara bakildiginda ise bu kalicilik dikkat ¢ekmektedir.
Kurumsal imaj, kurumsal itibar, kurum kiltiirii, kurum kimligi, kurumsal sosyal sorumluluk,
paydas yonetimi gibi alanlarda yapilmakta olan kurumsal iletisim ¢alismalar1 (Vural ve Bat,
2012) ile kurumlarin degerleri artarken ayni zamanda kurumlarin geleceginin de
saglamlagtirilmas1 s6z konusudur (Giiven, 2016, s.135). Bu noktada kurumsal iletisimin
uygulama alanlarini agiklamak gerekmektedir.

Kurumsal imaj: Kurumlarm hedef kitleleri ve paydaslari tarafindan algisini ifade etmektedir.
Ek olarak kurumlarin miisterileri ile iletisimine, ¢alisanlarina kars1 olusturdugu kiiltiire, diger
kurumlarla etkilesimine, faaliyetlerini yiiriitme bi¢imine ve organizasyon sekline yonelik
toplam degeridir (Bat, 2014, 5.375).

Kurumsal itibar: Kiiresel rekabet ortaminda kurumlarin rakiplerinden farklilasmalarinin
anahtar1 olan kurumsal itibar, en basit haliyle paydaglarin kurum hakkindaki diisiinceleri ve
hislerini ifade etmektedir. Buna gore kurumsal itibar, kurumun sahip oldugu imajlarin biitiinciil
bir temsilidir (Giimiis ve Oksiiz, 2010, s.112-113).



Kurum Kiiltlirti: Kurumun i¢indeki degerler, davranis kaliplar1 ve inanglar gibi unsurlari
biinyesinde barindiran kurum kiiltiirli, hem ¢aliganlara hem de hedef kitleye yonelik politikay1
belirlemektedir. Kurulusu bir arada tutan sosyal davraniglar biitiinii olarak da tanimlanabilen
kurum kiiltiirii, ayn1 zamanda bir denetim mekanizmasi islevi de gérmektedir (Akinct Vural ve
Bat, 2008, s.36).

Kurum Kimligi: Kurumlarin rakiplerinden ayrilmasini saglayan bir diger unsur ise kurum
kimligidir. Kurumun felsefesini, gorsel tasarimini, davranisini ve iletisimini ifade eden kurum
kimligi, kurumlarin rakiplerinden farklilasmasini saglamaktadir (Jefkins, 1995, s.33).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kurumlarin faaliyette bulunduklari alan ile ilgili olarak
icerisinde bulunduklar1 topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirmelerini ve bu baglamda
toplumun refah diizeyinin arttirilmasim1 konu alan kurumsal sosyal sorumluluk, marka
bilinirligi ve marka sadakati gibi getirileri de biinyesinde bulundurmaktadir (Korkmaz, 2009,
s.125). Kurumlar tarafindan yapilan sosyal yardim etkinlikleri olarak da tanimlanan kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6n planinda kar amaci1 bulunmasa da toplumun ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik planlanan sosyal sorumluluk uygulamalariyla birlikte marka degerlerinin
yiikselmesi, kurumlari sosyal sorumluluk alanina yoneltmektedir (Kotler ve Lee, 2013, s.51-
52).

Paydas Yonetimi: Birbirinden farkli hedef ve beklentilere sahip konumda bulunan paydaslar ve
kurum arasindaki iligkilerin saglikli bir bigimde siirdiirtilmesi olarak tanimlanan paydas
yonetimi, kurumlarin paydaslar: ile kurdugu iliskilerin giiclendirilmesini de saglamaktadir.
Buna gore, paydas ve kurum arasindaki kopriiniin kurulmasiyla birlikte kurumlara finansal
olarak avantajlar getiren paydas yonetimi, serbest rekabet ortaminda da rakiplerin 6niine gegme
hususunda &nemli bir aractir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2010, s.169-170).

3. SOSYAL MEDYA VE KURUMSAL ILETiSIM

“Internet kullanicilar1 arasinda gelismis bir etkilesim saglayan internet uygulamalar1” olarak
tanimlanan sosyal medya, igerik aligverisini kolaylastirmay1 hedefleyen “cevrim i¢i platformlar
ve medya” biciminde nitelendirilmektedir. Bir yazilim araci ve internet uygulamasi olarak
sosyal medya, kisiler arasi ve kurumsal iletisim olanaklarini kalic1 olarak gelistirmektedir
(Kazaka, 2011, 5.242). Web 2.0 teknolojisi tabanli ¢alisan sosyal medya sosyal aglar1 kapsayan
ve Web 2.0’1n sosyal yoniinii vurgulayan pratik uygulamalar biitiiniinii ifade etmektedir (Batu
ve Yanik, 2020, s.82-83). Insanlarm igerik olusturmak, fikirlerini, deneyimlerini ve bakis
acilarmi birbirleriyle paylasmak icin kullandiklar1 ¢evrim i¢i teknolojiler ve uygulamalar
seklinde de tanimlanabilen sosyal medya, insanlar arasindaki iligkiler kadar kurumsal iletisim
caligmalarina da yenilikler getirmektedir. Bu baglamda sosyal medya, kurumlarin paydaglariyla
dogrudan ve aninda iletisim kurmasina olanak tantyarak, kurumsal iletisimin geleneksel tek
yonlii ¢atisindan, kurum ve miisteri arasinda genisletilmis bir diyalog ortamina gegisi
saglamaktadir. Bununla birlikte sosyal medya, paydaslarin kurum ydneticilerine sorular
sormasina, ayni zamanda kurum ydneticilerinin de paydaslardan 6nemli geri bildirimler ve



fikirler almasina imkan tanimaktadir (Matthews, 2010, s.17-18). Ayn1 zamanda hizl1 ve birinci
elden bilgi paylasimini saglamasiyla birlikte sosyal medyanin kurumsal iletisimin stratejik
hedeflerine de katkis1 bulunmaktadir (Goksel ve Serarslan, 2015, s.276). Ek olarak sosyal
medyanin gelisimi, beraberinde kurumsal iletisim ve kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin da daha farkli igerik ve tiirlerde yapilmasini saglamistir. Bu baglamda
kurumlar, sosyal medya ile birlikte hedefledikleri kitlelere ¢esitli bi¢imlerde (blog, icerik
topluluklari, forumlar vb.) ve daha sik ulagsma firsati yakalamaktadir (Binbasioglu vd., 2015,
5.88-89).

Web tabanli hizmetler sunan sosyal medya platformlari, kurumsal iletisimin stratejik hedefleri
arasinda yer alan “kurumlarin i¢ ve dis hedef kitlesiyle etkili iletisim” kurmasini saglamaktadir
(Vasquez ve Velez, 2011, s.161). Internet baglantisina sahip teknolojik cihazlar ile erisilebilen
sosyal medya, biitiiniiyle dijital bir ortam olarak, dogas1 geregi kurumlara miisterileriyle diyalog
kurma olanagi sunmaktadir (Miiyesseroglu, 2018). Buna gore, sosyal medyanin sahip oldugu
hiz ve her yerde bulunma 6zellikleri, kurumlarin “miisteri ile olumlu diyalog kurma” siirecinin
gelistirilmesine katki saglamaktadir (Carim ve Warwick, 2013, s.521).

Sosyal medya ve kurumsal iletisim uygulamalar1 agisindan bakildiginda ise kurumlar adina ¢ok
fazla avantaj goriilmektedir. Hem kurumlart hem de hedef kitleyi ayni diizlemde birlestirebilen
bir iletisim kanal1 olarak sosyal medya, sagladig1 anlik iletisim 6zelligi ile birlikte kurumlarin
iletisim ¢aligmalarina fayda saglamaktadir. Kurumsal iletisim catis1 altinda da etkili bir rolii
bulunan sosyal medya sayesinde kurumlar, yapmakta olduklari kurumsal iletisim ¢aligmalarin
anlik paylasabilmektedir. Ayrica kurumsal iletisimin en onemli ihtiyaclarindan birisi olan
“seffaflik” unsurunu da saglayan sosyal medya ile birlikte hedef kitleye dogru ve aninda bilgi
verilmektedir (Wright ve Hinson, 2012, s.15). Kurumsal iletisim ve pazarlama iletisiminin
gelecegi olarak kabul edilen sosyal medya, kurumsal hedefler dogrultusunda yonetildiginde
paydaslarin géziinde marka bilincinin yerlestirilmesine de katki saglamaktadir (Lipinska, 2018,
5.25-28). Kurumlar tarafindan sosyal medyanin tercih edilmesinin diger sebepleri ise ek
multimedya igeriklere sahip olmak, dinamik bir kurum olarak dikkat ¢cekmek, paydaslar ile
giiclii baglar kurmak, satislar1 arttirmak, kurumsal imaji gelistirmek, kurum kiiltiiriinii
paylasmak ve marka degerini yiikseltmek olarak kabul edilmektedir (Baumann, 2020, s.133).
Sosyal medyanin kurumsal iletisim alanma getirdigi bir diger firsat ise iletisim siirecinin
etkililiginin 6lgiimii olarak kabul edilmektedir. Ozellikle Facebook ve Twitter gibi biiyiik
Olcekli sosyal medya platformlari, biinyesinde barindirdigi yazilim o6zellikleriyle birlikte
kurumlara ¢aligmalarini sayisal olarak 6l¢me ve degerlendirme firsat1 sunmaktadir (\Vasquez ve
Velez, 2011, 5.162-163).

Sosyal medyada dogru iletisim stratejisi izleyemeyen veya sosyal medyada yer almayan
kurumlar, kendilerini hedef kitleleriyle sahip olduklar1 iletisimden dislanmis bir halde
bulabilirler ve kriz durumlarinda hizli ve giivenilir yanitlar vermekte gecikebilirler (Baumann,
2020, s.134). Sosyal medyada basarisiz olan kurumlar, ayni zamanda paydaglarinin
diisiincelerini 6grenmek konusunda basarisiz olabilirler, beklenmedik durumlarda kontrol



kaybi yasayabilirler ve itibarlarinin zedelendigine sahit olabilirler (Kaul ve Chaudhri, 2017,
s.172). Kurumsal iletisim g¢alismalarinin sosyal medyada etkili olabilmesi igin ise iletisim
diline, gorsel ve isitsel igeriklerdeki kurumsal uyuma dikkat edilmesi, akilda kalic1 igerikler
iiretilmesi, kurumsal imajin videolar ile desteklenmesi, i¢eriklerin glivenilir ve harekete gecirici
hale getirilmesi gerekmektedir (Cohen, 2014, s.18-24).

4. KURUMSAL KiMLIK ARACI OLARAK LOGO

Logo en genel haliyle, “birden ¢ok tipografik unsurun birlestirilmesiyle meydana getirilen, bir
kurumu veya markayi tanitmay1 amaglayan simge” olarak literatlirde kendisine yer bulmaktadir
(Becer, 2002, 196). Kurumlar1 gorsel olarak betimleme konusunda oldukga etkili bir arag olarak
logo, kurumsal kimligin en 6nemli yap1 taslarindan birisidir. Birgok simgeyi ve yaziyi
blinyesinde barindirabilme o6zelligi bulunan olan logo, kurumun felsefesini ve kurumun
degerlerini de vurgulama konusunda etkin bir giice sahiptir (Atabey ve Aktuglu, 2020, s.74).

Kurumlar, hizmetlerini ya da tiriinlerini duyururken 6zellikle kurumsal imaji pekistirmeyi ve
kurumsal degerleri vurgulamay1 amaclamaktadir. Bu baglamda kendilerini, amaglar1 ekseninde
miisterilerine anlatmak isteyen kurumlar, logo, amblem ve renk gibi gorsel unsurlardan
yararlanmaktadir (Atabey ve Aktuglu, 2020, s.74).

Kurum kimliginin ana 6gelerinden birisi olarak kabul edilen logo, kurumlar1 ve markalari
mevcut rakiplerinden ayirmay1 saglamaktadir. Belli bir markay1 diger markalardan ayiran en
onemli etkenlerden arasinda yer alan logo, marka farkindaliginin yani sira marka bilinirligini
de olumlu ydnde etkilemektedir (Oztiirk, 2006, s.16). Logo, kurumsal kimligin etkili
basamaklarindan birisi olarak kabul edilirken ayn1 zamanda “markalarin imzas1” seklinde de
tanimlanmaktadir. Yalmizca kurumlari temsil etmekle kalmayan logo, markalarin akilda
kaliciligini da giiglendirmektedir (Topgu, 2017, s.160).

Markalarin ve kurumlarin kisiliklerinin birer elgisi gdrevini iistlenen logolar ayni1 zamanda birer
giiven sembolii olarak gorev yapmaktadir. Kalite ve gilivenilirlik bakimindan markalar1 6ne
tastyan logolar, kurumlarin ticari ve iletisim hedeflerine ulasma konusunda elzem bir noktada
bulunmaktadir (Elmasoglu, 2016, s.85).

Logo, kendi basina bir iletisim bi¢imi olarak goriilmekte ve kurumlari yansitan en 6nemli gorsel
kimlik bileseni olarak tanimlanmaktadir. Kurum kimligini agiklayici bir 6zellige de sahip olan
logo, kuruma yonelik olumlu imaj yaratmak i¢in de kullanilmaktadir (Diindar, 2013, s.97).

Kurumlarm kim oldugunu ve ne yaptigini anlatan temel gosterge konumunda bulunan logo,
kiiresel rekabette giiclii bir iletisim gliciidiir. Kurumsal logolar, hedef kitle ile kurum arasindaki
bagin olusturulmasinda aracilik roliine sahiptir (Ayci, 2020, s.23). Hedef kitlenin diisiincelerini
etkileme konusunda biiyiik etkiye sahip olan logolar ayn1 zamanda hedef kitlenin belleginde
kurum ile ilgili gesitli fikirlerin bicimlenmesine de olanak taniyan bir nitelige sahiptir (Baskan
Karsak, 2009, s.119).

10



5. GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA

Gelisen teknolojiyle birlikte aligkanliklar1 ve satin alma davraniglar1 degisen hedef kitleye hitap
edebilmek i¢in kurumlar ¢esitli yollara bagvurmaktadir. Hedef kitleye ulasma konusunda etkili
yollardan biri glindemi takip etmek ve giindeme dahil olmaktir. Bu baglamda kurumlar,
giindeme dahil olabilmek i¢in Oncelikle kamuoyunun giindeminin farkinda olmak
durumundadir (Yilmaz, 2018, s.425). Gilindemi takip edebilmek i¢in gazete, dergi, radyo ve
televizyon gibi geleneksel iletisim araglarmin yani sira kurumlar, iletisim olanaklar
baglaminda birbirinden farkli 6zellikleri biinyesinde barindiran sosyal medyayr da
kullanabilmektedir. Sosyal medya ekseninde 6nemi her gegen giin artan “iletisimde yaraticilik”
ve “hizli yanit verme” gibi etkenler, giindem takibiyle birlikte giindeme dahil olmak i¢in
kurumlara 6nemli firsatlar sunmaktadir (Aydin vd., 2019, s.195-197).

Gilindem takibinin bir sonucu olarak sosyal medyada yapilacak giindeme uygun paylasimlar ve
etkili iletisim caligmalar1 beraberinde markaya yonelik ilgiyi de olusturmaktadir. Glindem ile
tam anlamiyla uyumlu icerikler iireten, mesajlar veren ve bunlar1 bir iletisim plani ¢cergcevesinde
hedef kitlesi ile paylasan kurumlar, marka ilgisini arttirmanin yani sira hedef kitleleriyle
yakinlagsma imkanina da erismektedir (Lieb vd., 2013, s.3). Bununla birlikte kurumlara “ani
yakalama” firsati taniyan sosyal medya platformlarinda giindem ile baglantili ve yaratici
iletisim ¢alismalar1 gerceklestiren kurumlar, miisterilerin dikkatini markalarina yoneltmektedir.
Sosyal medyada ulusal veya uluslararasi konularda giindem olan basliklar, kurumlar igin birer
iletisim araci olabilmektedir (Aydin vd., 2019, 5.196).

Geleneksel medyaya oranla daha hizli etkilesim siireci sunan sosyal medyay1 giindeme yonelik
mesajlarini iletmek i¢in kullanmak isteyen kurumlarin, her bir sosyal medya platformu i¢in ayri
ayr1 planlama yapmalar1 gerekmektedir. Gilindem temel alinarak iiretilen mesajlarin
paylasilacagi platformlar i¢in farkli bigcimlerde igerikler sunulabilir (Yilmaz, 2018, s.429).
Farkli iletisim yaklasimlar1 ve platforma 6zel hazirlanacak igerikler ile birlikte kurumlar, biiyiik
kitlelerin giindemi haline gelmis basliklar ekseninde “gergek-zamanli” olarak adlandirilan
pazarlama stratejilerini de hayata gecirebilmektedir (Bozkurt, 2019, s.348).

Sosyal medya ve diger dijital kanallar {izerinden giindemdeki olaylara aninda tepki verme
stratejisi olarak tanimlanan ger¢ek zamanli pazarlama, miisterilerin ilgilerini ¢ekerek kurumlari
gercek zamanli olarak erisilebilir kilmaktadir (Lieb vd., 2013, s.3). Rob Garner’in (2013, s.3)
tanimlamasina gore “dijital diinyanin icerisinde yer alan kurumlarin benimsedigi dijital iletisim
ve organizasyonu igeren bir diisiince tarzi ve felsefe” olarak belirtilen gercek zamanlh
pazarlama, kurumlarin giincel olaylar ve trend olan konularla ilgili konusmalara aktif
katilmalar1 anlamina gelmektedir (Nguyen, 2015, s.11). Paul Jasper’in (2015) yaptig1 tanima
gore ise “cevrim i¢i marka kisiliginin gelistirilmesi” seklinde tanimlanan gercek zamanl
pazarlama, kurumlarin, dis haberler ve son dakika olaylar1 gibi gergek zamanli bilgilere
dayanarak miisterileriyle etkilesim kurabilmesidir. Bu baglamda sosyal medyada miisteriler
giindemdeki konulara yonelik iliski kurmak ve daha derin marka sadakatine yol agacak iletisim
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caligmalarin1 hayata gegirmek icin gercek zamanli pazarlama stratejilerinden yararlanmak
gerekmektedir.

Gilindem takibinin bir sonucu olarak giindemde yer alan konularla ve anlik gelisen olaylarla
dogrudan ilgili olan ger¢ek zamanli pazarlama, kurumlar i¢in kurumsal iletisim hedeflerini
gerceklestirmek ve pazarlama etkinliklerini arttirmak igin firsatlar yaratmaktadir (Hakansson
ve Bengtsson, 2016, s.22). Spor etkinlikleri, komik durumlar, sosyal aglardaki belirgin
yonelimler ve giindemi mesgul eden toplumsal konular gibi egilimler hakkinda sohbetin bir
parcas1 olmak, kurumlar i¢in her zaman rekabet avantaji elde etmek i¢in firsat olusturmaktadir.
Gergek zamanli pazarlamanin felsefesi olarak kabul edilen “sosyal medyada trendler ve
modalar gecip gidebilir ancak yaratilan tiiketici sadakati uzun siire kalir” yaklasimi ile
olusturulan giindemle uyumlu ve yaratict ger¢ek zamanl igerikler, kurumsal imaja, kurumsal
itibara ve dolayisiyla marka degerine de katki saglamaktadir (Torres ve Restrepo, 2015, s.175).

Sosyal medyada ger¢ek zamanli pazarlama g¢aligmalar1 ile marka farkindaligini ve marka
bilinirligini genisletmek isteyen kurumlar, dogru zamanda dogru yerde olmak durumundadir.
Buna gore, ger¢ek zamanli pazarlama caligmalarinin etkili sonuglar vermesi i¢in kurumlarin
“yagmurlu giinlerde ortaya ¢ikan semsiye saticilari” gibi olmalar1 ve diisen yagmur damlalari
arasindan ilk damlay1 yakalamalar1 gerekmektedir (Baudino, 2015, s.1-2). ilk damlay
yakalamay1 basaran kurumlar1 ise kurumsal iletisim hedeflerini gergeklestirmek ve rekabette
one gecmek gibi avantajlar beklemektedir. Bu konuda en c¢ok kullanilabilecek mecralardan
birisi olarak sosyal medya gosterilmektedir. Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi
cesitli sosyal medya kanallari, kurumlarin miisterileriyle gercek zamanl iletisim kurmasina ve
etkilesime girmesine olanak tanimaktadir (Kolvitz, 2019). Etkili bir iletisim stratejisi
uygulayabilmek ve gercek zamanli pazarlamanin hedeflerine ulasabilmek i¢in birden fazla
sosyal medya kanalinin es zamanli olarak kullanilmasi1 gerekmektedir (Kallier, 2017, s.127-
128).

Gercek zamanl pazarlama ve kurumsal mesajlarin, marka kimliklerinin giinliik olaylarla
iliskilendirilmesiyle birlikte O6zellikle sosyal medya araciligiyla giindeme dahil olmak
hedeflenmektedir. Kurumlar, halkin ilgisini ¢eken etkinlikler hakkinda sosyal medya
platformlarindaki gonderilere gercek zamanli pazarlama mesajlar1 enjekte ederek, sosyal
medya kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek istemektedir. Bu baglamda glindemin bir pargast
haline gelerek bagka tiirlii ulagilmasi zor olan yiiksek marka goriiniirliigiiniin elde edilmesi
hedeflenmektedir. Sosyal medya ekseninde gercek zamanli pazarlama, giincel olaylara
katilarak marka goriiniirliigiinii yiikseltme imkani verirken aym1 zamanda giindemle iliskili
kurumsal mesajlarin etkisini de gii¢clendirmektedir (Willemsen vd., 2019, s.831-833).
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6. ARASTIRMA
6.1. Arastirmanin Amaci ve Sorusu

Bu aragtirmanin amaci, kurumlarin giindemde var olan bir konuyu kurumsal iletisim
caligmalarinin bir pargasi haline getirerek logolari lizerinden nasil ele aldigini analiz etmektir.
Bu baglamda otomobil firmalarinin logolartyla COVID-19 salgmint hangi yonii ile one
¢ikardiginin belirlenmesi de arastirmanin amaglari arasinda yer almaktadir.

6.2. Arastirma Yontemi

Arastirmada ele alinan logolarin incelenmesi i¢in nitel analiz yontemleri arasinda yer alan
gostergebilimsel ¢oziimleme kullanilmistir. Gostergebilim, iletisim temelinde mevcut biitiin
iligkileri irdeleyen bir bilimdir. Goriintiilerin ve i¢eriklerin anlamlandirma siirecini analiz eden
gostergebilim, insanlarin birbirleriyle anlasabilmek i¢in kullandiklar1 her tiirlii iletisim aracinin
gosterge dizelerini incelemektedir (Rifat, 2009). Anlam evrenini ¢6ziimlemeyi amaglayan
gostergebilim, anlam olusumu, anlam yaratmak ve soyut durumlarin dizgelestirilmesi konulari
bakimindan anlamla ilgili her seyi kapsamaktadir (Guiraud, 1994). Cagdas gostergebilimin
Avrupa’daki onciisii olarak kabul edilen Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’ye gore
dogal dillerin disindaki gosterge dizelerinin isleyisini arastirmak {izere kullanilan
gostergebilim, gostergelerin toplum igerisindeki yasamini incelemektedir (Saussure, 1998).
Iletisimdeki asil amacin belirli bir anlamin karsiya aktarilmasi oldugu goz éniine alindiginda,
gostergebilimin amacinin da olusturulan anlamli yapilarin derinlemesine analizini yapmak
oldugu belirtilmektedir. Gostergebilim ile birlikte iletilmek istenen mesajlarin ne sekilde ifade
edildigi, gosterge dizelerinin arka planindaki anlamlarin neler oldugu ve gosterge ile aktarilan
mesajlarin ikinci anlamlarinin hangi sekilde ifade edildigi analiz edilmektedir (Kalaman ve Bat,
2014, 5.129).

Gostergebilimin ve gostergelerin anlamlandirilmasi siirecinde sik karsilasilan kavramlar
arasinda metafor ve metonimi kavramlar1 gelmektedir. Tiirk¢e’ye “egretileme” olarak cevrilen
metafor kavrami, iki farkli kavram arasindaki iliski ve benzerligin kurulmasiyla dogrudan
ilintilidir. Bilinmeyeni bilinen bir aracin 6zelliklerine benzeterek anlatmayi ifade eden metafor,
bir kavramin direkt olarak kendisi ile degil, baska bir kavram kullanilarak dolayli bir bi¢imde
anlatilmasidir (Fiske, 2003). Dilimize “diizdegismece” olarak ge¢mis bir kavram olan metonimi
ise en basit haliyle, “bir parcanin biitiinii temsil etmesini saglamak” seklinde tanimlanmaktadir.
Gergekligin etkili anlaticis1 olarak metonimi, temsil ettikleri kavramlarin bir pargasi olarak
goriilmektedir (Barthes, 1996).

6.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Otomotiv Distribiitorleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil ve Hafif
Ticari Ara¢ Pazar Degerlendirme” raporunda yer alan otomobil firmalar1 olusturmaktadir.
Arastirmanin Orneklemini ise raporda bulunan otomobil firmalar1 arasindan COVID-19
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giindemine iligkin kurumsal dahilinde

olusturmaktadir.

iletisim  caligmast logo tasarlayan firmalar

6.4. Arastirma Kisitlari

Arastirmanin konusu olarak yalnizca COVID-19 giindemine yonelik kurumsal iletisim
caligsmalar1 kapsaminda uygulama yapmis otomobil firmalarinin ele alinmasi bu arastirmanin
en 6nemli kisitliligidir. Ayrica firmalarin sadece sosyal medya hesaplarinin ve resmi internet
sitelerinin arastirilmis olmasi da bir kisitlilik olarak kabul edilmektedir.

6.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda Otomotiv Distribiitdrleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil ve Hafif
Ticari Ara¢ Pazar Degerlendirme” raporunda yer alan otomobil firmalarmin listesi
incelenmistir. Listede yer alan firmalarin sosyal medya hesaplar1 ve resmi internet sitelerine
ulasilarak COVID-19 giindemine iligkin logo tasarlayan firmalar saptanmistir. Bu baglamda

Audi, Hyundai,

Mercedes-Benz ve Volkswagen firmalarinin

tasarladigi logolarin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi ise asagida yer almaktadir

7. LOGOLARIN GOSTERGEBILIMSEL AGIDAN GOZUMLENMESI

7.1. Audi Logo Analizi

11D,

OO0O00

MESAFEY1
KORUYALIM

Gosteren: Beyaz arka plan ve beraberinde i¢ ice
gecmis 4 adet siyah halka.

Gosterilen: 1932 yilindan beri kullanilan 4 adet
halkanin Audi’nin
degerleri olarak otomobil birligini (auto union)

bulundugu logo, kurucu
temsil etmektedir.

Metafor: Logoda gosterilen ic ice gecmis halkalar,
Audi’nin calisma felsefesinin ic ice gecmis yapisini
ve tasidigl kurumsal bittnlGgla gdstermektedir.
Metonimi: Metonimik acidan halkalarin i¢ ice
gecerek saglam bir zincir gorseli olusturmasi ve bu
durumun hem birlikteligi ifade etmesi hem de

saglamliga vurgu yapmasi s6z konusudur.

Gosteren: Birbirinden ayriimis 4 adet halka ve “mesafeyi
koruyalim” yazisi.

Gosterilen: Audi markasinin tarihi agisindan oldukca
onemli olan kurulus halkalarinin COVID-19 ve sosyal
mesafeye yonelik olarak farkindalik gelistirmek amaciyla
birbirinden ayrildigi gortlmektedir.

Metafor: Halkalarin birbirinden ayrilmasi ve logonun
altinda yazan “mesafeyi koruyalim” sloganiyla birlikte
Audi, yeni tip koronavirls hastaligina (COVID-19) dikkat
cekerek hastaliktan korunmanin en etkili yolunun sosyal
mesafeyi korumak oldugunu vurgulamak istemektedir.
Metonimi: Pargalarla butlinsel bir

degere vurgu

yapilmaktadir.
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7.2. Hyundai Logo Analizi

&

HYLUNDAI

Gosteren: Elips bir seklin icerisinde “H” harfi ve
altinda ise markanin adi olarak buyuk harflerle
“HYUNDAI"” yazisl.

Gosterilen: Logo her ne kadar yalin gibi goriinse de
elipsin igerisindeki buylUk “H” harfine daha dikkatli
bakildiginda karsilikh durarak el sikisan iki bireyin
gorintlsu zihinlerde canlanmaktadir.

Metafor: Hyundai markasinin logosunda musteri ve
sirket arasinda bir kdprld niteligi bulunmaktadir.
Buna gore logoda birlik ve beraberligi simgeleyen bir
yap! bulunmaktadir.

basit bir
sembolden daha fazlasini, Hyundai’nin is yapis

Metonimi: Hyundai logosu vyalnizca

felsefesini de temsil etmektedir.

7.3. Mercedes-Benz Logo Analizi

Gosteren: Elipsin icerisinde, karsilikli duran ve ellerini
yukariya dogru kaldirmis iki insan figtirt.

Gosterilen: COVID-19 ile mucadele kapsaminda el
sikismanin zararli oldugu ve el sikismaktan kaginilmasi
gerektigi gosterilmektedir.

Metafor: Dilnyayl etkileyen bir salgin olarak COVID-
19'un
indirgenmesi icin Hyundai, sosyal mesafeye dikkat

insanlar arasinda bulasmasinin  en aza

cekerek ozellikle el sikismadan uzak durulmasi
gerektigini belirtmektedir.

Metonimi: Hyundai, sosyal mesafe kurallarina uyarak, el
sikismaktan kacinmanin 6nemini, yillardir kullandigi “el

sikisan H harfi” logosunu ayirarak gostermek istemistir.

Mercedes-Benz

halka
bir yildiz ve altta ise

GoOsteren: Bir icinde vyer alan,

yuvarlaga bagli
“Mercedes-Benz”

markanin adi olarak

Gosteren: Bir halka ve cevresindeki yuvarlak ile hicbir fiziksel bagi
bulunmayan bir yildiz.
Gosterilen: Halkanin icerisindeki yildizin halka ile hi¢cbir temasinin

yazis.

Gosterilen: GlclU ve basariyl temsil eden
Mercedes-Benz logosu, motorlu araglarin
karada, havada ve suda evrenselligini
simgelemektedir.

Metafor: Saglam, kokli ve giiclt bir marka

olarak Mercedes-Benz vurgulanmaktadir

bulunmamasi sosyal mesafenin énemini vurgulamaktadir.

Metafor: Yildiz ile halka arasinda gozle goérulen buylk bir
boslugun bulunmasi, COVID-19 ile micadelede sosyal mesafenin
gerekliligini belirtmektedir. Glcind koklerinden alan bir marka
olarak Mercedes-Benz’in, birbirinden bagimsiz konumlarda
bulunan yildiz ve halkayr ayri ayri 6ne cikartmasi, pandemi
sirecinde toplum saglinin glvenceye alinmasi icin sosyal

mesafeye dikkat cekmektedir.
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Metonimi: Kurum felsefesi ve bununla Metonimi: Yalnizca amblemin kullanilarak Mercedes’in tim

birlikte motorlu araclara getirdigi sayginlik, kurumsal degerlerine gonderme yapilmaktadir.
logoda kullanilan yuvarlak hatlik karakterler

ile belirtilmektedir.

7.4. Volkswagen Logo Analizi

Gosteren: Bir halkanin icerisinde Ust Uste yer alan
bayik “V” ve “W” harfleri.

“V”  harfi
“halk/insanlar” anlamina gelen “volks” kelimesini

Gosterilen: Logodaki Almanca’da
temsil ederken, “W” harfi ise yine Almanca’da
araba anlamina gelen “wagen” kelimesine karsilk
gosterilmektedir.

Metafor: Konum olarak Ust Uste olan harfler ile bu
harflerin temsil ettigi kelimeler, “halk arabasl”
anlamina

gelmektedir. Bu da Volkwagen

markasinin oncelikle  Alman vatandasligl
bulunanlar olmak Uzere, her insanin bir otomobil
sahibi olmasini saglamak amaciyla kuruldugunu
temsil etmektedir.

Metonimi: Volkswagen’in “herkes icin araba”

felsefesi birliktelik ile yansitiimaktadir.

Gosteren: Bir halkanin igerisinde bulunan, birbirinden
bagimsiz ve ayri uclarda duran “V” ve “W” harfleri.
Gosterilen: 1937 yilindan beri dis cevresi degisse de
icindeki “V” ve “W” harflerinin Ust Uste ve bitisik
konumunu korudugu Volkswagen logosunda, insanlari
kiresel bir tehdit olan COVID-19’a kars! bilinglendirmek
istenmistir. Buna gore logoda yer alan harfler arasinda
blyik bir mesafe acilmis ve halkanin icerisindeki harfler
zit kutuplara yerlestirilmistir.

Metafor: insanligl tehdit eden vyeni tip koronaviriis
salgininda Onleyici tedaviler arasinda yer alan sosyal
mesafenin korunmasinin gerekliligi vurgulanmistir.
Metonimi: insanliga bir mesaj verimek ve sosyal
mesafenin korunmasinin, COVID-19 ile micadelede ne
onemli bir role

denli sahip oldugu vurgulanmak

istenmistir.

8. TARTISMA VE SONUC

Sosyal medya ve yeni nesil iletisim teknolojileri ile birlikte daha da giiclenen kurumsal iletigim,
kurumlara her zamankinden daha fazla katki saglamaktadir. Kurumsal amaglara ve hedeflere
ulagmak i¢in onemini siirekli olarak arttiran bir yonetim fonksiyonu olarak kurumsal iletisim
uygulamalari, giindemi takip eden kurumlara hedef kitleleriyle yakinlagsma imkan1 vermektedir.
Ozellikle, diyalog kurulan platformlar biitiinii olarak dikkat ¢eken sosyal medya, kurumsal
iletisimin giicline gii¢ katan bir unsur olarak halkla iliskiler uzmanlarinca kullanilmaktadir.

Giindemi takip ederek, logolarinda giindeme yonelik cesitli degisiklikler yapan kurumlar, hem
medyanin hem de miisterilerin ilgisini cekmektedir. Ozellikle sosyal medyada etkili iletisim
calismalariyla desteklenen giindeme yonelik uygulamalarin, marka farkindaligini arttirdig1 ve
marka bilinirligini destekledigi goriilmektedir. Caligmanin igerisinde COVID-19 salgiina
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yonelik logo tasarimlar1 yapan otomobil firmalar1 ise hem yeni medyada seslerini duyurmus
hem de “sosyal mesafeye farkindalik” mesaj1 vererek sosyal sorumluluk ¢ergevesinde hareket
etmistir. Logo kullanimi kurumlar agisindan 6nemli bir iletisim arac1 olarak goriilmekle birlikte
bu alanda c¢esitli akademik arastirmalar da yapilmistir. Bu arastirmalar, logolarin ve
amblemlerin c¢esitli 6zelliklerinin altin1 ¢izerken aynm1 zamanda kurumsal bir bakis agis1 ile
gorsel 6gelerin sahip oldugu degeri ortaya koymaktadir. Bu arastirmalarin bazilar1 asagida yer
almaktadir.

Kalaman ve Bat (2014), “Toplumsal Cinsiyet A¢isindan Axe Basin ilanlarinin Gostergebilimsel
Analizi” adli ¢aligmalarinda, Axe ilanlarinin toplumsal cinsiyet iizerine kodlama yaptig1 ve
mesajlarini da bu yonde kurgulayarak miisterileri {izerinden talep olusturdugu sonucuna
ulasmiglardir. Bayraktaroglu ve Calis (2010), “Amblem ve Logo Tasarimlarinda
Yalinlagtirmalar” isimli arastirmalarinda, logolarin kurumsal imaj olusturulmast konusunda
insan zihnini etkiledigi ve kurumlarin “markalasan hayat bicimlerini” logolar1 {izerinden
topluma yansittigini belirtmislerdir. Ceylan (2015), logolarin kurumlar i¢in énemine iliskin
yaptig1 “Amblem ve Logo Tasarimlarinda Renklerin Dili” isimli ¢aligmasinda logolarin, marka
bilinirligini ve markalarin akilda kalicilifini arttirdigi sonucuna ulagirken, ayn1 zamanda
logolarin birer mesaj verme aract oldugunu ve kurumlarin karakterini yansittigini ortaya
koymustur. Baskan (2009), logo ve kurumsal kimlik kavramlart ile ilgili gergeklestirdigi “Logo
Degisiminin Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imajla Baglantis1: Unilever Ornegi” isimli
caligmasinda, logolarin kurum kimligi yapilandirmasi ¢ergevesinde gorsel kimligin en 6nemli
0gesi olduguna dikkat ¢ekmistir. Denegli (2015), logolarin marka tercihlerine etkisine iliskin
yayinladigr “The Effect of Consumers’ Attitudes Towards Logos or Emblems on Brand
Preference” adli aragtirmasinda logolarin tiiketiciler nezdinde marka tercihini olumlu yonde
etkileyebilecegini gdstermistir.

Bu ¢alismada ise Otomotiv Distribiitorleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil ve Hafif Ticari
Arac Pazar Degerlendirme” raporunda yer alan otomobil firmalarimin resmi sosyal medya
hesaplariyla birlikte internet siteleri incelenmistir. incelenen raporda yer alan otomobil
firmalar1 arasindan Audi, Hyundai, Mercedes-Benz ve Volkswagen’in logolarin1 COVID-19
salginina gore uyarladig1 tespit edilmistir. Bu baglamda, ismi gegen otomobil firmalarinin
normalde kullandiklar1 logolar1 ve COVID-19 salgimnina dikkat ¢ekmek icin uyarladiklari
logolar1 gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak incelenmistir. Yapilan inceleme
sonucunda COVID-19 salgii siirecinde logolarinda gorsel degisiklikler yapan otomobil
firmalarinin ~ 6zellikle “sosyal mesafe” kavramma dikkat ¢ektikleri saptanmistir.
Gostergebilimsel baglamda yillardir aym1 “gosteren ve gosterilen” kavramlarini temsil eden
kokli logolarin, radikal degisiklikler gecirerek, yeni “gdsteren ve gosterilen” 6geler ile birlikte
tiikketicileri sosyal mesafeyi korumaya cagirdiklari tespit edilmistir. Bu baglamda, otomobil
firmalar1 toplumsal duyarliliklarini miisterilerine gosterme firsatini yakalamiglardir. Salginin
etkisini azaltmaya ve dolayisiyla insan hayatini korumaya yonelik mesajlar igeren logolar
tasarlayan otomobil firmalari, yeni medyada da yer bulmuslardir. Bu sonuglar neticesinde
COVID-19’a yonelik logo ¢aligmalar1 yapan otomobil firmalari, yeni nesil “bilingli” potansiyel
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miisterilerin marka tercihi konusundaki tutum ve davranislarini etkilemek i¢in sosyal medyada
kurumsal iletisim ¢alismalar1 gergeklestirmistir.
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Ozet

Nihayetinde insanlarin refahina yonelen, ancak kisitli ve ayricalikli kitlelere fayda saglamaktan 6teye gidemeyen
yonetsel calismalara yeni bakislar gerekli. Dinyada insan nifusunun yedi milyari agsmasi ile yasanan asiri kaynak
tiketimi, kiresel 1sinma, biyogesitliligin yitimi ve tirlerin kirimi gibi krizlerin agilabilmesi igcin yonetim
calismalarina alternatifler getirilmelidir. Deger odakl bir slire¢ olmasi beklenen inovasyona post-hiimanist bir
yaklagim, ihtiyag duyulan yeni bakislar setine bir alternatif olarak dahil edilebilir. Bu ¢alisma, insan odakli
inovasyonun da oOtesine gecerek post-himanist bir anlayisla doga, insan ve teknolojinin ortak varolusunu
dnemseyen bir inovasyona odaklaniyor. inovasyon siirecinin tim canllarin yasama hakkini koruyacak ve garanti
altina alacak yaklasimlarla yirttilmesine yonelik degerlerin gelistirilmesi ve yerlestirilmesi olarak post-hiimanist
inovasyon, hem insanlarin hem de insan haricindeki tiim canlilarin maruz kaldigi sémuri mekanizmalari goérinir
kilabilir ve bunlari durduracak oénerilerin sunulmasina yardimci olabilir. Biz de, post-hiimanist inovasyonun
kapsamini ve yonetsel yaklasimlardaki muhtemel donistiirlict etkilerini ele aldik. Yapay zeka kullanarak gelisen
ve inovasyona dayali biiyliyen bir sektor olan gig ekonomi izerinden post-hiimanist inovasyona olan gereksinimi
ortaya koyduk. Bunun igin de pandemi doneminde hak ihlallerinin yogun olarak gézlemlenmekte oldugu moto
kuryeli teslimat sektériine odaklandik. Gig ekonominin insan, doga ve teknoloji arasindaki dengesiz iliskileri tesvik
edici olmasina mercek tutarak, teknoloji odakl inovasyondan post-hiimanist inovasyona gegciste degerler
onerdik.
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Post-humanist Innovation: Proposals for the Gig
Economy through the Courier Delivery Industry

Abstract

There are calls for innovative perspectives that promote human welfare in the field of management studies.
However, these calls tend to prioritize human welfare over nature and technology. In this paper, as an
alternative, we propose the post-humanist approach to innovation, which offers to consider the excessive
resource consumption, the misuse of technology, the global warming, the loss of biodiversity and the extinction
of species, which are exacerbated with the global human population exceeding seven billion. By going beyond
human-centred innovation, this paper considers the relationship between nature, humans and technology with
a post-humanist understanding and attaches importance to the coexistence paradigm. Post-humanist innovation
that decentred human interests may make the exploitation of all life forms, nature and technology visible and
help develop the precautions to prevent such exploitation. We discuss the scope of post-humanist innovation
and its possible transformative effects on management approaches. We demonstrate the need for post-
humanist innovation by examining the gig economy, a growing industry which is driven by artificial intelligence
(Al) led innovation. To this end, we bring our focus closer to the Al led courier delivery industry, and problematise
the exploitation that was observed in the sector during the Covid-19 pandemic. Exploring how the gig economy
promotes an imbalanced relationship between human beings, nature, and technology, we propose values and
pathways for effective transition from technology-oriented innovation to post-humanist innovation.

Keywords: post-humanism, post-humanist innovation, trans-humanism, gig economy, courier delivery industry
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: Post-humanism is a philosophical approach arising from the
inadequacies of anthropocentric humanism. It is an alternative born with the recognition that
humanism alone cannot prevent crises which arise from developments in technology,
environmental and climate change. To address the asymmetrical power relations, in favour of
humans, between humans, nature, and technology, the post-humanist approach is developed.
Post-humanism, which has multiple variants and definitions, has an egalitarian version, which
accepts all living things in nature as equal and adopts the principle of coexistence among them
and new technology such as artificial intelligence. The inability of humanist and anti-humanist
perspectives to develop an understanding that will fully balance the relations between humans,
nature and technology strengthens the need for post-humanism that transcends the dialectical
relationship between humanism and anti-humanism that has been going on for centuries.

Post-humanism manifests at multiple levels. For example, at the micro level, post-humanist
approach sometimes manifests as veganism and human, nature and computer interface. At the
meso-organizational and macro-national levels, post-humanism could have wider ramifications
for business and management, and legal and normative regulation. Such a transformation
towards post-humanist approach may generate considerable innovation at multiple levels. There
are organizational efforts, such as human centred social innovation that is designed to overcome
social problems caused by the inadequacy of the public administrations, to ensure welfare and
to raise living standards. Yet any such intervention that prioritises the human needs can disrupt
the relationships between all life forms, pervert the use of technology and endanger the lives of
humans and other life forms. It is possible to question the 'social innovation’ in management
studies as a form of asymmetric power relations between nature, humans and technology. For
example, to overcome the exploitation mechanisms, it is necessary to direct managerial
activities with an approach, which transcends humanism and sustainable coexistence of
humanity with other life forms and technology. Post-humanism allows us to make such an
inquiry while observing the right to peaceful and sustainable coexistence.

From the perspective of posthumanism, we have evaluated the courier delivery industry from
the technology-intensive gig economy that exploits humans, animals, technology and all the
other elements of nature. Our study aims at an alternative approach to humanism, which is
insufficient to overcome all kinds of crises, such as climate change, deforestation, abuse of
technology and the decimation of species, created with capitalist motivations and networks of
interest. We offer a new post-humanist proposal against approaches that take shelter behind the
idea of ‘creating social value’ by using conventional entrepreneurship logic and apparatus, such
as social entrepreneurship and social innovation but are motivated by financial gain alone.

In our article, firstly, we explain the concepts of posthumanism and post-humanist innovation.
After, we define the principle of coexistence and describe how posthumanism can shape the
relationship between humans, nature, and technology. Then, we explain the human, nature and
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technology relationship within the gig economy which we selected as an example. Lastly, we
call for a post-humanist innovation within the framework of the coexistence principle for the
gig economy.

Conclusion: This short paper explains that the post-humanist approach offers the possibility to
overcome the anomalies which emanate from the hierarchical relationship between humans,
nature, and technology. Hence, we choose the gig economy and the courier delivery industry,
which is an ever-expanding sector of work. We demonstrate that the industry needs to consider
the principle of post-humanist coexistence. The central idea in this proposition is that innovation
in this sector should not be limited to the commercial, technical and technological
considerations. For this purpose, we present examples of post-humanist innovation. We
emphasize that an egalitarian and fair future will be possible with the intersectionality of social,
environmental and technological movements and the socio-political transformation that they
will bring about. We state that occupational accidents, waste, abuse of technology and animal
exploitation increased while the number of billionaire individuals and their wealth multiplied
in the gig economy. Furthermore, we state that the widespread ecocide and the abuse of all
other elements of nature and technology had reached pessimistic proportions. We present post-
humanism as an alternative to the humanist anxiety that arises while all these are normalized in
the entrepreneurs' success stories. We explain that all crises are the premises of post-humanist
movements, although post-humanism seems like a utopian choice. The principle of coexistence
is evolving at an accelerating and promising pace as a rising solution to the humanist impasse
on global crisis.

Even though we are optimists, we accept the possibility of capitalism influencing the post-
humanist turn in line with its values. However, since we know that the destruction of natural
resources and biodiversity cannot be restored, we think that the post-humanist coexistence line
will emerge out of necessity. Moreover, in the emergence of the gig economy, market
conditions negate the devastating impact of the gig economy on the relationship between
humans, nature and technology. Considering nature and technology as the property of humanity
is a humanist maxim which causes exploitative practices in all spheres of life. We believe that
this humanist maxim should be abandoned in favour of a post-humanist maxim that allows for
peaceful, balanced and sustainable coexistence among humans, nature and technology. It is
imperative that legal and social regulations are designed to protect all life forms, natural
resources and technology, with the principle of coexistence, within a post-humanist approach.

Future studies may investigate the institutional strategies, policies, and practices that will allow
transition to the post-humanist era. In the same way, it will be insightful to question the level
of post-humanist awareness among groups of individuals across different sectors and industries
and among different national and regional contexts.
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1. GIRIS

Post-hiimanizm, insan merkezli hiimanizmin yetersizliklerinden dogan felsefi bir yaklagimdir.
Insan, doga ve teknoloji arasindaki iliskilerde insanlarin lehine olusmus asimetrik giicten
kaynaklanan ve yapay zeka, doga ve cins kirimi krizlerini 6nlemek icin alternatif sunamayan
hiimanizme karsin dogay1 ve teknolojiyi esit konumda alan ve tiim canlilarin birlikte var olmasi
(coexistence) prensibine dayanir. Hiimanist ve anti-hiimanist perspektiflerin; insan, doga ve
teknoloji arasindaki iliskileri insanlarin refahi i¢in de tam anlamiyla dengeleyecek bir anlayisi
gelistirememis olmasi yiizyillardir siiregelen hiimanizm ve anti-hiimanizm diyalektik iliskisini
asan post-hiimanizme olan ihtiyaci kuvvetlendirmektedir.

Post-hiimanist yaklasima olan ihtiyaci, mikro diizeyde veganizm gibi ivme kazanan bireysel
yasam kurgularindan takip etmek miimkiin. Bu ihtiyag, ayni zamanda mezo-0rgiitsel ve
makro-ulusal diizeydeki yonetsel mantigin doniistiiriilmesi igin bir ¢agr1 olarak kabul edilmeli.
Biiyiime, kalkinma ve refah sdylemleri ile ve kimi zamanda evrensel degerleri referans alma
iddiast ile her diizeydeki yonetsel performansin nihayetinde finansal getiriye baglanmasindan,
getirinin de ayricaliklarin refahi i¢in kullanilmasindan vazgegmek gerekir. Bu bakimdan, deger
yaratma iddiasi ile harekete gegirilen isletmelerin, diger orgiitlerin ve llkelerin gelisimi igin
piyasa aglari igerisinde yeni bir anlayis kazandirmay1 hedefleyen inovasyon siireglerini de bu
lensle sorgulamak gerekir. Hatta toplumsal refahin saglanmasinda kamunun yetersiz
kalmasindan veya gorevlerini yeterince yerine getir(e)memesinden kaynaklanan sosyal
sorunlarin istesinden gelmek ya da yasam standartlarini yiikseltmek itizere kurgulanan sosyal
inovasyon siiregleri gibi insan merkezli oldugu iddia edilen yonetsel cabalar da bu
sorgulamani kapsamina almmalidir. Insan ihtiyaclari icin dogaya yapilan her tiirlii miidahale,
dogada yasayan canlilar arasindaki iligkileri bozmaktadir ve yasamlarini tehlikeye atmaktadir.
Bu durumun farkinda olunmalidir. Sosyal olarak etiketlenen her tiirlii gereksinimin canlilar
arasindaki asimetrik gii¢ iliskilerinden kaynaklandig: goriilmelidir. Ornegin, bu asimetrik giic
iliskilerinde tatbik edilen somdiiriiniin yalnizca insanlar1 kapsamadigini, hayvanlari ve doga
icerisindeki diger tiim canlilari hedef aldigin1 goérmek gerekmektedir. Somiirii
mekanizmalariin iistesinden gelebilmek icin, tiim yonetsel c¢alismalarin biitiinciil bir
yaklasimla yonlendirilmesi sarttir. Post-hiimanizm, tiim canlilarin yasam hakkin1 gozeterek bu
tiirden bir sorgulama yapmamiza olanak saglar.

Bu makalede, post-hiimanizmi ortak varolus paradigmasi ve degeri ¢ercevesinde mezo-orgiitsel
diizeyde sunuyoruz. Bu agidan; post-hiimanizmi insan-makine melezlenmesine ve insansiz
gelecege odaklayan felsefi yaklasimlardan farklilagiyoruz. Ortak varolus ilkesini post-
hiimanizm cercevesinde degerlendiren calismalara bir katki yapmay1 hedefliyoruz. Bunun i¢in
oncelikle post-hiimanizm ve post-hiimanist inovasyon kavramlarini agikliyoruz. Sonrasinda
ortak varolus ilkesini ve degerini tanimliyoruz. Bunun insan, doga ve teknoloji iliskisini nasil
sekillendirebilecegini anlatiyoruz. Ornek olarak sectifimiz gig ekonomisindeki yalnizca
giicliiniin kazandig1 insan, doga ve teknoloji iliskisini agikliyoruz ve gig ekonomisi igin ortak
varolus ilkesi ¢ercevesinde posthumanist inovasyon c¢agrisinda bulunuyoruz. Sonu¢ kisminda
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post-hiimanist inovasyona ortak varolus degeri iistlinden bakan perspektifi 6zetliyoruz ve
gelecek calismalarda sorulabilecek sorulari sunuyoruz.

2. POST-HUMANIZM VE POST-HUMANIST iNOVASYON

Sosyal bilimlerin temel degerlerinden birisi olan hiimanist perspektifle esitlik, ¢esitlilik ve
kapsayicilik savunulurken; insanlarin ve kurumlarin doga, bitki ve hayvan ¢esitliligine etkisi
ciddiye alinan bir sorunsal olmadi (Gibney, 2016). Yakin zamanda post-hiimanist perspektif
insanlarin, kurumlarin, ekonomi ve toplumlarin doga, hayvan cesitliligi ve bitki Ortiisiine
olumsuz, somiiriicli ve katledici etkisini ortaya ¢ikarmak tizere gelistirilmig bir yaklagim sagladi
(Knight and Sang 2020). Post-hiimanizm, doga igindeki tiim canlilar1 es konumda degerlendiren
ve birlikte var olmasini esas alan, insan ve insan harici biitiin canlilar arasindaki iliskileri
yasama haklarini gozeterek anlamaya ve korumaya calisan bir yaklagimdir (Wolfe, 2010). Post-
hiimanizm, insan1 merkeze alan hiimanizme yonelik elestirileri agmay1 hedefler. Post-
hiimanizm, insan haricindeki (non-human) biitiin organizmalarin yani simdiye kadar kendini
yasal olarak temsil edemeyen bitki Ortlisii ve hayvanlar gibi canlilarin, diger bir ifadeyle
doganin tiim unsurlarinin sesi olmay1 amaglar. Hiimanizm ise, insan1 merkeze alarak egemen
giic ilan eden smirli bir akilciligl icermektedir. Bu nedenle hiimanizmin kolonici, irk¢1 ve
cinsiyetci iligkiler iizerinden insanlar arasinda hiyerarsiler ve somiirii sistemleri yarattigi
diistiniilmektedir. Bu diisiince post-hiimanizmi dayanaklandirir (Jackson, 2013).

Insanlarin maruz kaldig1 somiirii mekanizmasi, doga igerisindeki tiim canlilar1 hedef aliyor. Bu
nedenle post-hiimanizm, hiimanizm kendi kapsamindaki yetersizliklerin iistesinden gelmede de
one c¢ikiyor. Zira yalnizca insani savunmak, insan haklarinin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in
yeterli degil. Bizim de yerlestirdigimiz sekliyle post-hiimanizme odaklanan g¢aligmalarda
kendisine siklikla atif yapilan Donna Haraway (2008) de tiim canlilarin kendine 06zgi
varolusunu ve canlilarin yasamini tehdit eden her tiirlii somiirii mekanizmasini hedef almay1
“tiirler aras1 yoldaslikla” savunur. Nitekim, insanin merkezden tiim canlilarla esit konuma
tasinmasi, toplumsal bir talep olarak sosyal hareketlerde goriiniirliik kazaniyor. Hizla artan
insan niifusu ile dogal kaynaklarin tiikenmesi, tiirlerin kirim1 ve kiiresel 1sinma gibi krizlerin
ortaya ¢ikmasi arasinda nedensel baglantilar olusmakta ve bu krizlerin her biri ile ilgilenen
toplumsal hareketler meydana gelmektedir. Ornegin, 2018 yilinda Londra’da baslayan,
Amsterdam, Berlin, New York, Sidney gibi biiylik kentlere de tasinan #ExtinctionRebellion
(yok olmaya karsi isyan) hareketi bunlardan birisidir (BBC, 2019). Ekonomik iligkilerin
biyogesitlilige ve doganin biitlinliige zarar verdigi, kiiltlirel yozlasma yarattii, demokrasi ve
yasamin kendisini de tehdit ettigi diisiincesiyle bir araya gelen insanlar #ExtinctionRebellion
hareketini olusturmustur. Bu harekette yer alan toplamda 1500’den fazla kisinin tutuklanmasina
karsin hareket etkinligini siirdiiriiyor. #ExtinctionRebellion hareketi, hiikiimetlerden iklimsel
ve ekolojik degisimlere karsi acilen tedbir almasini ve insanlardan tiiketim, beslenme, yasam
aligkanliklarinin tiim canlilarin yasama hakkini koruyacak sekilde degistirmesini talep ediyor
(BBC, 2019; Extinction Rebellion, 2019). Ancak belirtmeliyiz ki #ExtinctionRebellion orta ve
iist sinif, beyaz ve iyi egitimlilerin destegi ile sinirli marjinal bir hareket olarak algilaniyor. Bu
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nedenle doniisiimii olanakli kilacak diger hareketler tarafindan desteklenmesi igin gerekli olan
kesimler arasi (intersectional) dayanismadan yoksun (Coke, 2020; VVaughan, 2020). Hiimanist
toplumsal hareketlerin yalnizca belli sosyodemografik gruplarin sorunlarini giindeme tagiyan
bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, post-hiimanist toplumsal hareketlerin genisleyecegini tahmin
ediyoruz. Nitekim post-hiimanist toplumsal hareketler, doga krizlerinin biiytidiigii bir ortamda
sesi olmayanlara (dogaya, hayvana ve bitkiye) ses vermeyi amaglamaktadir.

Doganin dengesi iizerine gelismis, kapsamli, toplumsal hareketlerden bir tanesi de Agustos
2018°de, Isvegli lise 6grencisi aktivist Greta Thunberg tarafindan, cuma giinleri parlamento
binas1 Oniinde, iklim degisikligine karsi oturma eylemleri ile baglatilan ve diinyaya yayilan
#FridaysForFuture (gelecek i¢in cuma giinleri) hareketidir. Bugiine kadar 201 iilkeden, 14
milyon insanin destek verdigi #FridaysForFuture hareketi, politika yapicilardan kiiresel
1sinmanin Oniline gegilmesini, ¢evresel politikalarda iilkelerin kapasitelerine gore esitlik¢i ve
adil yaklagimlarin gelistirilmesini ve gelecek nesillerin yasam kosullarinin géz oniinde
bulundurulmasini ve tiim taraflarin bilimi referans almasini istiyor (Fridays For Future, 2021).

#FridaysForFuture 6ncesinde de doga-insan dengesini talep eden hareketler vardi. Ormegin;
2013 yilinda, Istanbul’da, hiikiimetin tiim toplumun refahini dogrudan ilgilendirmesine ragmen
ekonomik gerekgeler ve kalkinma sdylemleri ile takip ettigi ¢evreci olmayan politikalarina
tepkiler ile baslayan ve kisa siirede tiim Tiirkiye’ye yayilan #GeziPark: da ekolojik miidafaa
motivasyonlu harekelerden birisi (Mert, 2019). #GeziParki hareketi ile milyonlarca insan,
yillardir siiregelen g¢arpik sehirlesme politikalari, mega projeler, madencilik ¢aligmalar1 gibi
yiiksek diizeyde gevresel tahribat yaratan girisimlere itirazin1 dile getirdi (Ozkaynak, 2015).
#GeziPark1 kesimler arasi (intersectional) bir dayanigma ortami da sagladigi i¢in Tiirk-Osmanli
tarihindeki en biiyiik toplumsal hareket olarak tarihe gecti (Gengoglu Onbasi, 2016). Ancak bu
hareket de, #FridaysForFuture gibi dogay1 koruma, kapitalizmin ezici giiciine dur deme, insan
ve doga sOmiirlisiine baskaldirma hedeflerken, teknoloji konusunda herhangi bir itiraz
sunulmadi.

Bu noktada, post-hiimanizm yiiklenen ikinci anlama ve trans-hiimanizme de yer vermek uygun
olur. Insanin makine ile melezlenmesi ile ortaya ¢ikmasi muhtemel sibernetik organizmalarla,
siborglarla (cyborgs) kurgulanmis bir yagam tasarisina yonelen fakli bir post-hiimanist anlayist
da vardir. Makalemizde benimsenen post-hiimanizme uzak gibi gériinse de bu anlayisa getirilen
elestiriler, canlilarin yasam haklarinin savunulmasinda islevseldir. Nitekim Haraway (1994,
2009), ikinci anlamiyla post-hiimanizme kars1 ¢ikarken, insanin, insan ve doga ile kapitalizm
tizerinden kurdugu erkek egemen ve 1irke¢i, sOmiiriicii tahakkiim iliskisinin siborglarla
stirdiirilecegini ileri siirer. Esasen biz bu savunuyu, Gellers (2020) gibi teknoloji ile hiimanist
degerler gelisirken, teknolojik sigramalarin doga tahribati ve soylarin kirimi icin
kullanilmamas1 gerektigini savunuyoruz.

Trans-hiimanizm; insanin fiziksel, zihinsel, duygusal kapasitesinin ve bedeninin teknolojik ve
bilimsel miidahalelerle her agidan daha {ist bir forma sokmay1 merkezine alan bir felsefedir
(Frodeman, 2019). Bunun igin trans-hiimanizm teknoloji destekli bir gelisim ¢izgisi
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onermektedir. Post-hiimanizmden farkli olarak, trans-hiimanizm, insanin ve insan haricindeki
canlilarin hatta tiim modifiye yasam formlarinin ve diger yapay entelektiiel varliklarin refahi
icin insanda degisime, bir yoniiyle insani ilkel yonlerinden arindirmaya odaklanir (Hauskeller,
2016). Trans-hiimanizm insan, doga ve teknoloji iliskisini hiyerarsik yapisindan kurtararak,
teknolojiyi, insan ve dogay1 ozgiirlestirmek i¢in kullanir. Trans-hiimanizmin teknolojiyi
kullanarak insan1 ¢liimsiizlestirme ihtiras1 da vardir. Trans-hiimanizm de post-hiimanizm gibi
bircok varyanta sahiptir. Elestirel, sosyal bilim, trans-hiimanizmin insan olma durumunu
oteleme iddiasindaki kimi beklentilerini bir 6l¢iide naif buluyor (Levin, 2020). Ancak biz, trans-
hiimanist perspektifin post-hiimanizmin esitlik¢i politikalarin tasariminda, teknoloji tasarimi ve
kullaniminda tim canlilarin yasam haklarinin savunulmasindaki roliinii destekleyebilecegini
diisiiniiyoruz.

Bu toplumsal hareketlerin yani sira, post-hiimanizme zemin hazirlayacak kiiresel inisiyatifler
de var. Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP, 2021) g¢ercevesinde tanimlanmig
Siirdiirtilebilir Kalkinma Amaglar1 (SKA, Sustainable Development Goals) bunlardan birisidir.
Ornegin, SKA ile tanimlanan on yedi amagtan birisi olan iklim eylemi, iklim degisikligi ve
iklim degisikliginin etkileri ile miicadele etmek iizere kiiresel ve yerel politikalarin
gelistirilmesine hizmet eder. Inisiyatif 2020 yilinda, Covid-19 pandemisinde yavaslayan
ekonomik iglemler ile sera gazi saliminda yiizde alt1 azalma oldugunu belirtirken, insanlarin
dogada yarattig1 tahribatin tamir edilmesinde ¢ikarci iligkilerin diizenlenmesine isaret eder.
Marmara Denizi’ndeki miisilaj olusumu ile ancak Tiirkiye’nin glindemine girebilmis
(Independent Tiirk¢e, 2021) suyun ve su altindaki yasami koruma amaci ile okyanuslarin,
denizlerin, deniz kaynaklariin ve su alt1 ekosistemin karasal yasam ile yeryliziindeki tiim canli
cesitliliginin savunulmasin1 dnceler. Su altindaki ve yeryiiziindeki tiim bozulmanin geriye
dondiiriilmesine odaklanan biitlinciil girisimleri destekler. SKA, hem insanlar arasindaki gii¢
dengesizliklerine vurgu yaparken hem de insan ile doga arasindaki doga aleyhine olusan gii¢
asimetrisini sorunsallastiriyor. Bu ¢ercevede diizenleyici ve tamir edici ¢aligsmalar 6neriyor.
Ancak gontilliiliik esasina dayandigi icin SKA’larin etkileri kapitalist tiikketim sistemi kargisinda
yetersiz kaliyor. Doga krizinin bu toplumsal ve uluslararasi girisimlere ragmen biiyiidiiglinii
goruyoruz.

Insanin doga ile kurdugu dengesiz iliskinin temelinde birgok tarihsel inang sistemi var. Bu
bakimdan, post-hiimanist yaklasimin oniindeki engellerin altinda tek tanrili dinlerin insanlari
doga ve diger canli formlariin efendisi gormesi yatiyor (Toynbee, 1972). Dini degerlerin
toplumdaki giicliniin zayiflamasi ile post-hiimanist yaklasim da daha goriiniir hale geliyor.
Insanin dogaya hakimiyeti ilkesiyle kurgulanmis hiimanist yaklasim, ortak varolus igin yetersiz
kaliyor.

Post-hiimanist yaklasim da orta-ist smif, egitimli ve ilerici bir kesimin marjinal tutkusu
olmanin Stesine gegebilmis degil. Ancak inaniyoruz ki, biiyiliyen doga krizi ile baska yasam
formlar1 ve doganin sesi yakinda yasal bir ¢erceveye kavusacak (Koybasi, 2018). Diinya
genelinde bu yasal alginin ¢ok ileri diizeyde olmadigini biliyoruz. Ama ilerlemenin isaretleri
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olarak kabul edebilecegimiz istisnalar da var. Ekvador Anayasasi bunlardan biri. 2008 yilinda
yapilan referandumla kabul edilen, neoliberal kamu yonetimi politikalarinin ve antropojenik
anlayisin sonunu getirmek iizere tasarlanmis Ekvador Anayasasi, doganin bir biitiin olarak var
olma ve kendi ekosistemini koruma hakkina sahip oldugunu ifade ederek tiim canlilar1 yasal
olarak korumay1 taahhiit etmektedir (Kotz¢ ve Calzadilla, 2017). Ekvador gibi biyogesitlilik
acisindan diinyanin en zengin iilkelerinden birisi olan, endiistriyel atiklar ve miidahaleler
nedeniyle ¢evresel tehdit altinda bulunan Bolivya da ekolojik bir anayasay1 kabul eden
tilkelerden bir digeridir. Bolivya Anayasasi, kaynaklarin doga haklarinin ve marjinalize edilmis
yerli halklarin haklar1 gozetilmeden ticarilestirilemeyecegini, dogal kaynaklardan elde edilen
gelirin kamu yararina kullanilacagini yasal garanti altina alir (Lalander, 2014). Yeni Zelanda’da
da, 2017 yilinda, doga ile biitlinlesik bir yasam siiren yerli halkin da var olmasi igin, halk
tarafindan kutsal sayilan Whanganui Nehri’ne yasal kisilik haklar1 tanidi (Tanasescu, 2017).

Tarihsel acidan bakarsak, kimi iilkeler yasam formlarinin haklarmin korunmasinda ilerici
adimlar att1. Britanya’da hayvanlar1 koruma yasasi (Protection of Animal Act, 1911) ¢ocuklari
koruma yasasindan dahi (Protection of Children Act, 1978) 6nce ¢ikt1. Hatta Amerika Birlesik
Devletleri, cocuklar1 koruma yasasinin hazirlanmasinda, hayvanlar1 koruma yasasini temel aldi
(Lebow ve Cherney 2015). Britanya ve ABD’de hayvanlari koruma yasalarinin sikca
yenilendigini ve zamanin ahlaki ihtiyaglarma gére gelistirildigini gériiyoruz. Oyle ki 2021 yili
icin Britanya, canli hayvan ihracatini ve avlanmis hayvanlarin ithalatin1 biiyiikk Olciide
engelleyen yeni bir hayvan refah plani tasarladi. Bu kapsamda hayvanlarin duyarl varliklar
oldugu yasal olarak kabul edilmis oldu (Harvey, 2021).Yalnizca hayvanlarin degil, doganin
korunmasina yonelik de olumlu yasal diizenlemelerin hazirlandigini goériiyoruz. Ancak bu
doniislim giicliniin ve hizinin, doganin tahribatina ve tiirlerin kirimina engel olacak capta
olmadig1 da asikar.

Politik diizlemde sag ve sol, muhafazakar, dindar ve liberal partiler doga, insan ve teknoloji
arasindaki iligkiye cesitli Olciilerde ve agilardan hiimanist perspektifle yaklasmaya calisirken,
dogal kaynaklarin korumaya ve tiirlerin kirimin1 6nlemeye inovatif bir perspektif getiremediler.
Bu ortamda Yesiller Partisi, doganin miidafaa edilmesini birgok iilkede glindeme getirmeyi
basarabildi (Riidig, 1991). Son yillarda Yesiller, partilerinin etkin bir muhalefet sergileyerek
bircok iilkede sag ile solun ideolojik kiskacinda sikismis politik sistemlere yeni bir agilim
getirdigini goriiyoruz. Ancak Yesiller, partilerinin de neoliberal tandansli diinya ekonomik
diizenindeki tiiketim temelli politikalar karsisinda heniiz etkin bir pozisyonda olmadigim
goriiyoruz (Pedersen ve Neergaard 2006). Ayrica sol tandansh partilerin Yesiller’in kimi
politikalari1 sag tandansli partilere oranla daha ¢ok benimsedigi ve boylece kendi oy
potansiyelini engelledigini vurgulayan caligmalar var (Carter, 2013). Yesiller’in
yaklasimlarinda doga ve insan dengesi gozetilerek teknolojinin gelecegi ile insan ve doga
iliskisindeki doniisiimii sorunsallastiran, giic dengelerine bu acidan bakan yaklasimlar kismen
daha az gelismistir.
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Makro ve orgiitsel diizeydeki hareketler ile birlikte, gelismeyi insan odakli bakistan kurtarma
cabalari mevcut. Insanin doga ile biitiinlesmesi, dogayi, hatta evreni kavramasi ve tiim
canlilarin yasamini teknoloji ve bilim repertuari ile korumasinda kat ettigi yol ile gelisim
diizeyini iliskilendiren yaklasimlar var (Photis, 2021). Bireysel olarak da ekoloji merkezli,
siirdiiriilebilir yasam bicimlerinin g¢esitlenmesi ve yaygimlasmasi da séz konusu. Insanlarin
yasam ve beslenme tarzlarindan tiim hayvansal gidalar1 ve diger hayvan somiiriisiine dayali
tirtinleri ¢ikardig: kiiltiirel bir hareket olan veganlik (Cherry, 2006) bu trendlerden biri. Benzer
sekilde hayvanlarin 6ldiiriilmesine karsi olan, kendisini hayvanlarin da yasama hakk: oldugu
bir dogada tanimlayan ve bu nedenle et tiiketimini reddeden insanlarin benimsedigi yasam
bi¢imi olan vejetaryenlik (Ruby, 2012) de 6ne ¢ikan alternatifler arasinda. Doga ile temas
halinde olmayi, kent yasaminin toksiklerinden arinmayi ve kendine yetebilen bir gevreye
yonelmeyi destekleyen ekolojik koyler, organik tiiketim ve benzeri siirdiiriilebilir yasam
cabalar1 da artiyor (Litfin, 2014).

Bu kisimda, toplumsal hareketlerden uluslararasi uygulamalara ve inisiyatiflere, yasal
dontisiimlerden politik yaklagimlara ve bireysel tercihlere kadar post-hiimanist doniisiimiin
onciillerini inceledik. Devam eden kisimda ise, post-hiimanist yaklagima anlam veren deger
Onerilerimizi sunuyoruz.

3. ORTAK VAROLUS iLKESI

Ortak varolus (coexistence) ilkesi simdiye kadar hiimanist felsefe icinde farkh
sosyodemografik kokenden ve kiiltiirel gegmisten gelen insanlarin bir arada yasayabilmesini
anlatmak ve olanakli kilmak amaciyla kullanildi. Cok kiiltiirlii ve ¢ogulcu demokrasilerde tercih
edilen bir deger olarak ortaya c¢ikan ortak varolus ilkesi (Formenti ve Luraschi, 2020) son
zamanlarda doganin ve i¢indeki tiim yasam formlarinin, teknolojinin ve insanin bir aradaligini
ve ortak gelecegini daha adil ve hiyerarsisiz kilmay1 hedefleyen bir felsefe olarak kullanilmaya
bagland1 (Tokeshi, 2009). Ortak varolus ilkesinin de temelinde kamu yarar1 ve ortak fayda gibi
esaslar yer aliyor. Ancak hiimanizm bunlar1 da sekillendiren onciil deger kabul edilirken,
insanin teknoloji tizerindeki ve teknoloji vasitasiyla doga lizerindeki hakimiyeti devam etti.
Insanin kendi tasarladigi araglar, yani teknoloji ile dogaya sekil vermesi, Schumpeter’in
(1942/2016) meshur deyimiyle ‘yaratict yikicilik’, ‘girisimcilik’, ‘kalkinma’, ‘ilerleme’
sOylemleri ile tesvik edildi, hatta kamu politikalarmin ¢ekirdegine motivasyon olarak
yerlestirildi. Post-hiimanizmi ve ortak varolus ilkesini ivmeleyen doniistimlere karsi
girisimciligi siperleyen, merkezinde insanlarin ve hatta tiim canlilarin gereksinimlerine aldig:
iddia edilen, oysa konvansiyonel girisimcilik ile benzer ekonomik amaclar1 kullanan, benzer
neoliberal yaklasimlardan beslenen, girisimciligin anti-teziymis gibi goriinen, ama esasinda
karbon kopyasi olan ‘sosyal girisimcilik’, ‘sosyal inovasyon’ gibi formlar olustu (Erbil, 2017).
Yani sira, bireyler de, one ¢ikan ekolojik degerleri, 6rnegin cevreciligi kendi ekonomik
¢ikarlarmi koruyacak aparatlara doniistiirdii (Yilman, 2021). Bu nedenle, post-hiimanizme yol
alirken, post-hiimanizme yonlendiren degerlerin pencere siisii olmasinin tesine gecilmeli.
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Dolayistyla biz, ortak varolus degerini, post-hiimanist bir yaklasimla kurgulayarak insan,
teknoloji ve doga li¢liisiinii ayn1 zemine tasiyoruz.

Ancak bu post-hiimanist kurguda yanitlanmasi gereken bir¢ok soru var. Kurumsal olarak post-
hiimanist yaklasimin benimsenmesi neye benzeyecek? Onciilleri, ¢alisma aliskanliklari,
kurumsal siire¢ ve sonuglart neler olacak? Bu sorulari sordugumuzda ses (voice) kavraminin
(Bell vd., 2012) ve kendisinden olmayanin sesi olma hissiyati olan sefkatin (Goetz vd., 2010)
Oonemli bir yer tutacagini diisiiniiyoruz. Ses, endiistriyel iliskiler alaninda isteklerin ve taleplerin
gerceklestirilebilmesi olarak isleniyor (Hirschman, 1970). Biz de post-hiimanist ses kavramini
Oneriyoruz ve bu kavrami, insan haricindeki tiim canlilara ses verilmesi ve onlarin taleplerinin
duyurulmasi olarak tanimliyoruz. Hiimanist perspektiften tanimlanan ses mekanizmalarinin
Otesinde post-hiimanist ses, doganin ve teknolojinin insanlarin sahip oldugu haklara denk hak
ve sorumluluklar ¢er¢evesinde korunmasi ve haklarinin taninmasi yoniinde bir adimi temsil
eder. Bu yasal doniistimiin 6rneklerini, yukarida, Ekvador ve Bolivya’dan, hayvan haklar
yasalari ile de Britanya ve ABD iizerinden verdik.

Bunlara ek olarak, teknoloji konusunda da 2016’da Avrupa Parlamentosu’na 6nerilen robotlarin
kisilik haklarmin taninmasi talebi reddedilmesine ragmen, gorev ve sorumluluklarinin
taninmast yolunda onemli bir gelisme oldu (Oberson 2019). Robotlarin ve yapay zekanin
kullanilmas: ile ortaya ¢ikan issizlik, kapitalist sermaye lehine olusan kazang ve igverenin
orantisiz zenginlesmesinin Oniine ge¢mek i¢in robotlarin gelecekte vergilendirilmesine; elde
edilecek vergi gelirleri ile insan-doga-teknoloji tgliisii arasindaki gii¢ dengelerinin
esitlenmesine yonelik ¢abalar gorebiliriz. Robot haklarinin tartisilmaya baslanmasini (Gunkel
2018) , s6z konusu tglii arasindaki iligkileri, yeniden ve daha adil sekilde, ortak varolus ilkesi
cercevesinde diizenlenmesi yolunda bir ilerleme olarak goriiyoruz.

4. GiG EKONOMIDE iNOVASYON: MOTO KURYELi TESLIMAT SEKTORU

‘Herkes’, ‘her sey’ ve ‘her yer’ ile baslayan teknolojik yalanlarin siklikla sdyledigi bir
donemdeyiz. Ornegin, ‘yapay zeka her yerde’, ‘herkesin internete erisimi var, ‘her sey artik
teknoloji ve internet destekli’ gibi yalanlara aginayiz. Herkesin teknoloji ile alakasi var. Bunlar
kotii yalanlar. Zira diinyaya yaygin oldugu iddia edilen internet erisimi kentlerin yiizde 72’°sinde
varken, bu oran kirsal kesim i¢in yalnizca 37 (ITU, 2020). Bolgeler bazinda bakildiginda,
Kuzey Amerika’nin yiizde 95’inin internete erisimi olmasina karsin, Orta Afrika’da erisim
yalnizca yilizde 17 ile sinirli (We are social, 2019). Mobil telefonlarin sahipligi orta ve diisiik
gelir grubundaki iilkelerde daha diisiik olmakla birlikte, bu iilkelerde mobil telefona sahip olan
kadinlarin oran1 erkeklerinkinden yilizde 10 daha az (GSMA, 2019). Daha diirtist, esitlik¢i ve
gercekei bir gelecek kurgulamak gerekiyor. Bu da insanin, doganin ve teknolojinin dengesiz
gelisim hizina ve aralarindaki giic iligkilerine bakarak miimkiin. Bunun i¢in, “Nerede?”, “Kimin
icin?” ve “Ne zaman?” gibi elestirel sorular sorarak ilerlemeliyiz. Naif goriinen bu sorularin
amaci; insan, doga ve teknoloji arasindaki iliskinin kimlere hizmet ettigi sorunsali ile baslayan
bir doniisiim ve daha adil bir ortak varolus alan1 yaratma istegidir. Acilen doniisiime ugramasi
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gereken alanlardan birisi gig ekonomisidir. Biz de teknoloji kullanarak insana hizmet eden ve
insani, doganin ve teknolojinin efendisi kilan, kuryeleri de is giivencesizligine ve kazalarina
maruz birakan (Prassl, 2018), bunu yaparken milyarderler yaratan gig ekonomiyi, moto kuryeli
teslimat sektorii tistiinden incelemeyi uygun bulduk.

Inovasyonun en yogun oldugu ve kisa donemli, gegici siireli ¢alismalarin norm kabul edildigi
alanlardan birisi olan gig ekonomi, yapay zeka ile gerceklestirilen inovasyonlarla hayat
kazanmis bir sektordiir. Bu sektor, insan emeginin organizasyon igerisindeki ekonomik ve
sosyal etkilerini en aza indirmek igin pozisyonlar1 gecicilestirmeye ve is sézlesmelerini
kisaltmaya odaklarken, islerin takibi ve yiiriitiimii icin daha teknik ve teknolojik tanima
sikistirmis durumdadir. Gig ekonomi drneklerine baktigimizda, inovasyonun teknolojik olarak
tanimlanmis olmas1 ve teknolojinin ayricalikli insanlarin hizmetine sunulmus olmasi, post-
hiimanist inovasyon Orneklerinin neredeyse bulunmamasi, moto kuryeli teslimat sektoriinii
bizim i¢in ilgin¢ bir 6rnek haline getirdi. Moto kuryeli teslimat sektorii, genelde insanlarin
giinliik ihtiyaglarni kisa siirede temin etmeye dayali hizmete odaklidir. Is akis1 ve miisteri ile
iligkiler yogun olarak teknoloji tabanli tasarimlarla gerceklestirilirken, isletmeler ile miisteri
arasindaki tedarige yerlestirilen kuryeler, elverissiz ¢alisma kosullar1 ve sagladiklar1 kisith
faydalarla, zincirin hayati halkasi olmalarina ragmen hem ekonomik hem sosyal hem de
yasamsal her tiirlii tehlikeye acik konumdalar (Bursa Barosu, 2021). Bu sektorii bizim igin
ilging kilan etkenlerden bir tanesi de sektoriin bilimselcilik (Sorell 2013) yanilsamasidan
muztarip olmasidir. Gig ekonominin, teknoloji ve yapay zeka kullanimini bahane ederek
uygulamalarina bilimsellik ve objektiflik siisii vermesi ile kamunun sorgusundan ve kismen de
yasal sorumluluklardan kagabildigini goriiyoruz.

Pek ¢ok iilkede, Covid-19 pandemisi siirecinde kuryeler yogun sekilde kullanildi. Prassl’in
(2018) degindigi gibi, insanlar giivencesizlestiren, teknoloji destekli bu sistemde doga tahribati
ve sOmiiriisii de artti. Gig ekonominin pargasi olan moto kuryeli teslimat sektoriiniin
kazananlarina baktigimizda, 6ncelikle bu sirketlerin kuruculari, sermaye sahipleri ve {ist diizey
yoneticilerini goriiyoruz. Bu donemde milyarderlerin mal varliklar1 yiizde 27,5 oraninda ve
10,2 trilyon dolar artti. Bu artisin arkasinda teknoloji sirketlerinin pandemi déneminde deger
kazanmasi, bu sirketlerin sahiplerinin milyarder olmas1 ve zor durumda kalan sirketleri ucuza
satin almalar1 gibi etkenler yer aliyor (Neate, 2020). Kazananlarda sirket sahipleri 6ndeyken,
kurye sirketlerinin kimin i¢in firsat ve kaynak yarattigina baktigimizda daha ilging bir durum
ortaya c¢ikiyor. Kamasak vd. (2019) kuryelerin ve gig ekonominin daha dnceden ekonomiye
katilim1 kisitlanmis insanlara, 6rnegin etnik azinliklara, is olanaklar1 yarattigini gosteriyor.
Ancak bu kazanimin arka planinda yaratilan iglerin cogunun emek sdomiiriisiine neden oldugunu
ve giivencesizligi tetikledigini unutmamak gerekiyor (Anwar vd., 2021). Ornegin, Britanya’da
yaygin olarak kullanilan moto kuryeli teslimat sirketi Deliveroo calisanlarinin saatte yalnizca
iki sterlin kazandig1 agikland1 (Mellino, Boutaud ve Davies, 2021). Bu miktar, bir kisinin
yasamini slirdlirmesi i¢in gereken miktarin beste biri oraninda kaliyor. Kuryelerin yasadigi
sorunlardan bir tanesi de is kazalar1. Tiirkiye'de hizmet vermeleri gereken siirenin on dakikaya
sikigtirllmis olmas1 ve can giivenliklerinin korunmasi 6nemsenmeden hizmet beklenmesi
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nedeniyle trafikte her iki giinde bir kurye hayatini kaybediyor (Diken, 2021). Sermaye sahipleri
kazanirken kuryelerin yalnizca birer somiirii aract olarak kullanilmasi post-hiimanist
doniistimde diistiniilmesi gereken dengesizliklerden bir tanesi. Kuryeler kotiiye kullanilirken ve
i giivenlikleri saglanmazken gig ekonominin kazanmi yine biiylik sermaye oluyor. Bu
donemde karlilig1 artan yemek tagima sirketi ‘Getir’ de Tiirkiye'de bliyiiyerek diinyaya agildi
(Hirriyet, 2021).

Ancak bunun Otesinde insan baglamindan doga ve teknoloji baglamina gecersek, doganin
tahribat1 da kurye sektorii ile goriiniir sekilde artt1. Ornegin, Covid-19 pandemesinde, artan
maske ve hijyen malzemeleri kullanimi, artan paketli gida tiiketimi nedeni ile 6nceden alinan
tedbirler hige sayacak diizeyde artti. Giinde ortalama 3,4 milyon tek kullanimlik maske
kullanimi ve diger tiiketimler nedeni ile diinyada ortaya ¢ikan giinliik plastik atigin 1,6 milyon
oldugu tahmin ediliyor (Benson vd., 2021). Moto kuryeli teslimatin yayginlagsmasi ile karbon
salimi1 da yiikseldi.

Dogadaki hayvan, bitki ve mantar ¢esitliligi etkilerine bakildiginda da, teknoloji yogun moto
kuryeli teslimat sektoriiniin dengesiz gii¢ iliskileri ile bezenmis durumda oldugu goriiliir.
Doganin ve biyogesitliligin insan tiiketimi i¢in tek yonlii kullanimina hizmet eden moto kuryeli
teslimat sektorii; doga ve biyogesitlilik, hayvan haklar1 gibi konularda gelismis politikalara
sahip degil. Moto kuryeli teslimat ile tasinan iiriinlerin doga, hayvan ve bitki somiiriisii ile
iretilmesi bunun bir 6rnegi olarak kabul edilebilir. Kurye sirketleri, birkaci harig¢, halkin daha
bilingli se¢imler yapabilmesi i¢in gereken doga, hayvan ve bitkiye etki bilgilerine yer vermiyor.
Ozellikle gida iiriinleri ve yemek tastyan kurye sirketlerinin tiiketici pratiklerinin gok
gelismemis oldugunu goriiyoruz. Alman iriinlerin yalnizca jenerik tanimlart ve fotograflari
verilirken, i¢cindeki malzemenin ve kullanilan yan iirlinlerin agiklanmamasi, insan, doga,
hayvan ve bitki saglig1 diisiiniilmeden {iriinlerin piyasaya sunulmasi gibi durumlar buna 6rnek
gosterilebilir. Kurye sirketleri tasidiklar: tirtinlerin getirdigi diger bir sorun ise mengelerine dair
bilgi eksikligidir. Degerler zincirine etkisine bakmanin miimkiin olmadig: {iriinlerin, binlerce
kilometre 6teden dengesiz ticari ve doga tahribati igeren sekilde tasinip tiiketiciye ulagtirilmasi
s0z konusu.

Gig ekonomideki moto kuryeli teslimat sektoriiniin insan, doga ve teknoloji iligkilerindeki gii¢
dengesizliginde kazananin yalnizca biiyiikk sermayedarin oldugunu, is¢ilerin, teknolojinin
kotiiye kullanilmasi ile tahrip edilen doganin ve haklari ihlal edilen hayvanlarin ve diger canli
formlarinin ise kaybettigini goriiyoruz. Sektoriin etkin sekilde denetlenmesi de giindemde degil.
Burada da teknolojik gelismenin hizina, toplumsal tepki ve yasal diizenlemelerin heniiz
girmemis olmasinin neden oldugunu diisiiniiyoruz. Devam eden kisimda ¢ok ceperli bir sekilde
gig ekonomisinde post-hiimanist inovasyon kurgusuna, post-hiimanist inovasyonun nasil
yapilabilecegi ¢ergevesinde yer veriyoruz.
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5. GiG EKONOMIDE POST-HUMANIST iNOVASYON

Gig ekonomi her tiirli somiiriiye zemin hazirlayan bir sektordiir (Snider, 2018). Sektorde insan
emegi sOmiiriisiine yonelik inovasyona baska bir¢cok caligmada yer veriliyor (Stewart ve
Stanford, 2017; Gandini, 2019). Ornegin, calisma saatlerinin (Lehdonvirta, 2018) ve
kosullarinin (Pichault ve McKeown, 2019) insancillagtirilmas: talepleri var. Ancak post-
hiimanist inovasyon Onerileri ile heniiz karsilasmadik. Kisitli sayida ¢alismada sektoriin karbon
salmiminin kontrolii ve daha etkin kontrollere tabi tutulmasi talep ediliyor (Wallece, 2021).

Post-hiimanist inovasyonu insan, doga ve teknoloji arasindaki iliskiyi ortak varolus ilkesi ile
yirlitmek i¢in gelistirilecek yaklasim ve uygulamalar olarak tanimliyoruz. Post-hiimanist
inovasyonun Onciilii tabii ki bu alandaki politik ve sosyal alginin gelismesidir. Toplumsal
taleplerin artmasi ile politikalarin bu konuya daha duyarli hale gelecegi asikar. Yukaridaki
boliimlerde biiyliyen toplumsal biling ve politik hareketlerden bahsettik. Bu Onciiller
giiglendiginde gig ekonomide bazi post-hiimanist inovasyonlar gérebiliriz. Ornegin, gida ve
diger tiiketim maddelerinin israfi doganin dengesini asindiran unsurlardan biridir. Tiiketimi
kamgilayan yaklagimlardan uzaklasan, bilingli tiikketimi tesvik eden bir sektor kurgusu
gerekiyor. Bunun i¢in de sessiz birakilmis taraflari (doga ve diger canlilar) paydas olarak
taniyan bir yaklagim gelistirilebilir. Bu yaklagimi da yapay zekanin kullaniminda ortak varolus
ilkesini 6n plana ¢ikaracak bir teknolojik inovasyon perspektifi ile desteklemek miimkiin.

Su anda gig ekonomideki teknolojik inovasyon paradigmasinin tiikketim, rekabet, karlilik gibi
zehirli anti-hiimanist degerlere dayandigindan bahsettik. Bu baglamda post-hiimanizme
gee¢mek i¢in insan, doga ve teknoloji i¢in Onciiliik yapan toplumsal hareketler arasinda kesimler
aras1 igbirligine ve yoldasliga ihtiya¢ var. Ciinkli post-hiimanist ortak varolus paradigmasina
gecis yalnizca bunu destekleyen marjinal bir sosyal hareketin ivmesi ile miimkiin degil.

Toplumsal hareketlerden kurumsal uygulamalara gecis yapilmalidir. Doganin ve kapsadig tiim
yasam formlarmin korunmasi ve insan, doga ve teknoloji arasindaki dengenin kurulmasi i¢in
yapilabilecek seyler iistiinde durulmalidir. Ornegin; kurye sektdriinde israfin kontrol edilmesi,
kayit dis1 eklenen iriinlerin belirtilmesi, iiriin igeriklerinde doga, hayvan ve bitkilerin
kullanimina yonelik bilgilere yer verilmesi sOmiiriiye karst duyarhiligin gelisimine katki
saglayabilir. Ayrica kullanilan {iriiniin mengeine, kullanilan malzeme veya canlinin hangi
sartlarda saglandigina, karbon salinimina, doga tahribine yol a¢ip agmadiklarina, organik olup
olmadiklaria yonelik agiklamalarin sunulmasi tiiketici bilinglenmesi ile daha etkin tiikketim
kararlar1 verilmesine etki edebilir.

Gig ekonomisine destek olmak amaciyla yan sektorlerle isbirligi yapilmasini da oneriyoruz.
Artan atik malzemenin yeniden kazandirmasi (recycling, upcycling), kullanilan paket ve
iiriinlerden ortaya c¢ikan artigin dogaya doniis siirecini diisiinerek kuryelerin ve calisilan
kurumlarin bilinglendirilmesi gibi baglamlar bu duruma Ornek gosterilebilir. Tarihsel
orneklerine bakarsak, kurumlarin verdigi tahribatin ve somiirii yaratan dengesizligin Oniine
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gecilmesi icin goniilliiliik esasi ile bazi galismalar yapildigmni gériiyoruz. Ornegin, karbon
salimimlarini karsilayacak agac dikimi.

Tedarik zincirinin bilinglendirilmesi gorevi de gig ekonomideki teslimat sirketleri i¢in post-
hiimanist inovasyonun bir parcasi olabilir. Boylece bilgilendirilen kurumlarin da post-hiimanist
paradigmaya baglantisi saglanabilir.

Insanlarin doga, teknoloji ve yasam formlar iistiine hassasiyetlerinin arttig1 bir dénemdeyiz.
Ayn1 zamanda doga tahribati, soykirimi ve teknolojinin kotiiye kullanimi da kriz seviyesine
ulagmis durumda. Burada anlattigimiz inovasyon yontemlerine ve post-hiimanist doniisiim i¢in
sundugumuz  Orneklere post-hiimanizmin {itopya olmadigini, yakin gelecegimizi
sekillendirecek bir paradigma sundugunu diisiinerek yer verdik.

6. SONUC

Gig ekonomisi bugiin, her ne kadar insan, doga ve teknoloji tigliisii arasindaki hiyerarsik iliskiye
ve kapitalist ¢ikarlara hizmet ile sinirli kalmis olsa da, bu kisa yazida post-hiimanizmin ortak
varolus degeriyle bu anomaliyi asabilmenin olanaklarin1 anlattik. Bunun i¢in de gig
ekonomisinin ve bu ekonominin capmin giderek genisleyen bir pargasi olan moto kuryeli
teslimat sektdriinii sectik. Inovasyonun bu sektdrde ticari, teknik ve teknolojik baglamla kisitl
kalmamasini, 6tesinde post-hiimanist ortak varolus ilkesi ile beslenmesinin faydali olacagini
diistiniiyoruz. Bu amagla inovasyon ornekleri sunduk. Teknolojinin herkesi zenginlestirecegini
miijdeleyen bazi umutlu yazarlardan farkl olarak, gelecek senaryolarin toplumsal hareketlerin
kesimler aras1 bir hal almasi ve bunun sosyo-politik doniisiim getirmesi ile miimkiin olacagini
vurguladik. Gig ekonomide milyarderlerin sayisi artarken ve servetleri katlanirken, is
kazalarinin, israfin, atiklarin ve hayvan somiiriisiiniin, yesil tahribatinin, ve doganin diger tiim
bilesenlerinin kotiiye kullanimi yayginlagiyor. Tiim bu dramatik olaylarin girisimcilerin basari
Oykiilerinde normallesmesinin karsisinda hiimanist endiseler yiikselirken post-hiimanizm
titopik bir se¢im gibi duruyor. Biz de tam bu noktada, tiim bunlarin post-hiimanist hareketlerin
onciilleri oldugunu; ortak varolus ilkesinin andigimiz krizlerin ve doniisiimlerin ortaminda
ivmelenen hizla gelistigini agikladik.

Iyimser de olsak kapitalizmin post-hiimanist donemi de kendi degerleri gercevesinde etki altina
alabilme ihtimalini gorliyoruz. Ancak kaybolan dogal kaynaklar ve biyogesitliligin geri
gelmeyecegini bildigimiz i¢in, post-hiimanist ortak varolus ¢izgisine zaruret nedeni ile bile olsa,
gecilecegini diisiinliyoruz. Bu noktada, kamu yonetiminin iistiine diisen gorevleri animsatmak
isteriz. Gig ekonomisinin ortaya ¢ikmasinda ve deginilen tahribatlarin da calisma ve yasam
diizeninin ve haklarinin, kamu yonetimi eliyle piyasanin kendi kosullarina birakilmis olmasinin
onemli bir etkisi vardir. Doganin insanligin mali oldugundan hareketle, sOmiiriicii
uygulamalarin bir Oriintii olarak mesrulastirilmasindan ve bu oriintiiniin yasamin ¢esitli
alanlarindan tatbik edilmesinden vazgecilmeli. Yasal ve sosyal diizenlemelerin, tiim canlilarin
haklarini, ortak varolus ilkesiyle karsilikli olarak koruyacak sekilde tasarlanmasi ve refahin
biitiinciil bir yaklagimla ele alinmas sart.
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Gelecek calismalarda post-hiimanist doneme geciste kurumsal hazirliklar ve algilar,
uygulamalar ve sorunlar aragtirilabilir. Ayni sekilde, farkli kesimler arasinda, bireysel
bilinglenme diizeyi de post-hlimanist kurgu ¢ercevesinde sorgulanabilir.
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Iklim Degisikligi ile Savas I¢in Tiiketici Karar Verme
Modelinin Yenilenmis Versiyonu

Ozet

Bu calisma agiri tiiketim ve iklim degisikligi temelinde tlketici karar verme modelinin revize edilmis yeni bir halini
sunmaktadir. Bu revize edilmis tiiketici karar verme modeliile birlikte asiri tiiketimden kaynaklanan olumsuz iklim
degisiklikleri minimize edilebilir. Bu teorik arastirmanin temelini, geleneksel bes agamali tiiketici karar verme
modeli ile yapay zeka, asiri tiiketim ve iklim degisikligi literatlrl olusturmaktadir. Calisma toplam tiketimin
yaklasik toplamda satin alinan mal ve hizmetlere esit oldugu varsayimini baz almaktadir. Bu arastirma, iklim
degisikliginin olumsuz etkileri ile savasmak icin gereksiz satin almalari 6nleyecek yapay zeka uygulamalarini
tiketici karar verme modeline uyarlayarak tiiketici karar verme modelinin revize edilmis yeni bir halini ortaya
koymaktadir. Makro diizeyde yapay zeka uygulamalari, tiketici karar verme sireci ve iklim degisikligine dair
bilinen bir ¢calisma bulunmamaktadir. Halihazirdaki bu calisma, literatiirdeki bu boslugu doldurarak gelecek
calismalar igin genel bir yon belirlemeyi hedeflemektedir. Ote yandan, arastirmanin ana kisitlamasi ampirik
ispatlarin eksikligidir. Bu ylizden sunulan modelin test edilmesi icin ampirik calismalara gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: yapay zeka, iklim degisikligi, tiketici davranislari, tiiketici karar verme siireci
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1. INTRODUCTION

In common perception, the overall idea to tackle climate change is usually linked to energy
saving or the usage of environmental-friendly products. Although these are quite beneficial
ways to address the issue, consumption specifically excessive consumption is also part of the
problem (Ehrlich and Goulder, 2007). It should be noted that every product requires a certain
amount of energy used as well as natural resources, which causes the climate change because
of the green gas release during the manufacturing process. Hence, every unnecessary
purchases/consumption at individual level means an extra negative effect on the environment.
This study proposes an updated consumer/buyer decision-making process model (Figure2)
with the adoption of Artificial Intelligence-based (Al-based) applications which helps
customers on reducing unnecessary purchase/ consumption with an intention to lessen the
negative impacts of climate change at the individual level. Whilst there have been many
interests in Al to make a change in the consumer/buyer decision-making process, there is not
any known study observing the relationship between Al applications, excessive consumption,
and climate change at a macro level.

This study asserts that Artificial Intelligence applications at individual level could be utilized
for the purpose of preventing excessive consumption by optimizing buying behaviour. Al apps
could be integrated with the online shopping applications as a means to observe customer
buying process via collection of personal data on different sort of medium. The data could be
collected through online shopping patterns such as online buying apps, reviews, or social media
posts and so forth. Then when customer needs to buy a new product, the application could make
suggestions to make sure customer actually needs the product. For instance, if customer is prone
to exhibit impulsive buying behaviour towards a very similar recently bought item, the Al-
based application could create a warning to the customer by reminding a similar item was
recently purchased. Furthermore, consumers themselves could also manually feed the data on
Al application by entering the personal consumption patterns such as how much a certain
product is consumed within a certain period of time. In this instance, it has to be highlighted
that consumer might have biases and concerns against Al-applications because of privacy issues
(Du and Xie, 2021). For this reason, all the privacy data standards should be met by application
creators to ensure the potential users. Along with that, some mental incentives might be used in
the applications with the objective to motivate consumers to adopt this type of Al-applications.
These psychological incentives might differ based on each target group of consumers. For
instance, if consumer group is price sensitive, the application could reveal the amount of money
saved by the individual when an unnecessary purchase is prevented. Notwithstanding, if
consumer group show high awareness to environmental issues, then the application could reveal
how much waste or carbon footprint prevented as well as the amount of energy saved after Al-
aided buying decisions.

44



2. BUYER/CONSUMER DECISION-MAKING PROCESS

Albeit there are different consumer decision-making models (Kotler and Keller, 2012; Solomon
et al., 2010; Belch and Belch 2009), this study adopts widely the accepted traditional five stage
consumer/buyer decision-making process model as it represented in Figure 1 (Kotler and
Keller, 2012).

Need Information Evaluation Post-
of Purchase

recognition search . purchase
alternatives

Figure 1. Consumer decision-making process (Kotler and Keller, 2012)

In traditional consumer decision-making model, the process begins with the need recognition
stage which is described as the “result of an imbalance between actual and desired needs”
(Lamb et al., 2011, p.190). During this stage, marketers spend efforts to generate an imbalance
between actual and desired needs through external stimulus such as advertisement. As a result,
consumers recognise a need of a product or a service, which will lead them to next stage,
information search, in order to fulfil the need. At this stage, information is received by
consumers through various channels such as advertisement, personal selling, previous
experiences, recommendations, and customer reviews. Following the information search stage,
consumers begin to compare that information in the evaluation of alternatives stage. Reid and
Bojanic (2009, p. 39) suggest that along with this phase “consumers consider the relative
importance of each attribute of the product-service mix”. Based on the relevant attributes such
as brand, product, price, quality, consumers try to find the best option. It is a widely held view
that companies desire consumers to add their brand and products within the possible evaluation
group. On the other hand, in the decision-making process, these three stages together before the
actual purchase is also called pre-purchase stage.

The fourth stage in the consumer decision-making process corresponds to purchase when
consumers make an actual purchase after ceasing the evaluation of the alternatives. In this case,
consumers might postpone the purchase and need to make extra decisions based on the factors
such as the time of buying, or the budget as well as the complexity of the product. The last stage
of the consumer decision-making process is the post-purchase evaluation where consumers
review the product/service. Throughout this stage consumers determine if the product meets the
desired satisfactory levels. Found on the satisfaction level consumers can become a loyal
customer or they might never repeat the purchase of the same product/service.
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At this point, it should be reminded that there has been an interest on Al among scholars to
utilize Al-based models to make prediction on consumer behaviour as well as making an impact
on their decision-making process (Bae and Kim, 2010) In the same fashion, there have also
been many researches scrutinising Al applications and their effect on consumer buying process
(Nair et al., 2017; Shirdastian et al., 2019; Kumar et al., 2019; Ladyzynski et al., 2019).
Although in their study, Kietzmann et al. (2018) and his colleagues investigate Al on each
consumer decision-making stage, they do not tap into unnecessary purchases since they take a
business point of view. On the contrary, this particular study considers Al applications to predict
and optimize consumer buyer behaviour in order to ease the impact of climate change by
reducing unnecessary buying and excessive consumption. Therefore, it should not be confused
with the Al suggestions made by companies to affect consumer behaviour in favour of
companies. Those applications encourage customers to buy might lead unnecessary purchases.
Contrariwise, this study is interested in new applications which encourage consumers to watch
and optimize their buying behaviour. The Al-based applications in this research refer to
independent applications that could be used by customers who are environmentally sensitive
and willing to help reducing the negative impacts of climate change. Although, this study
investigates Al in detail as well as suggesting a new Al- integrated buying decision-model in
the further sections, the relationship between excessive consumption is discussed in the
following section.

3. ENVIRONMENTAL ISSUES AS A RESULT OF EXCESSIVE CONSUMPTION

In their study Ehrlich and Goulder asserts that “the level of consumption is roughly equivalent
to the total amount of overall spending on consumer goods and services” (Ehrlich and Goulder,
2007, p. 1146). In the same study the authors suggest that with the constantly increasing
population and the consumption, the environmental issues such as climate change and air
pollution will continue to increase. On the contrary, some researchers explore the consumption
and its impact on environment within more specific contexts (Cohen et al., 2011; Bajzelj et al.,
2014). In their study, for instance, Cohen et al. (2011) and his colleagues draw attention to
frequently made short distance flying habits and its negative impact on the climate change. In
the same manner, another study reveals that in order to decrease air pollution, it is necessary to
lessen the food waste while making improvements on personal diets (Bajzelj et. al, 2014). On
the other hand, other scholars argue the integration of Artificial Intelligence means such as
machine learning to tackle environmental issues while creating sustainability (Nabavi-
Pelesaraei et al., 2018; Huntingford et al., 2019; Nishant et al., 2020).

Nonetheless, considering consumption at individual level, artificial intelligence and
interpretation of personal data collected from various resources such as tweets, vlogs, google
search has already been used by marketers and advertisers to communicate intended messages
including encouragement of consumers to make a purchase (Kietzmann et al., 2018). In a
similar way, companies benefit machine learning software interpreting data from previous
purchases to make new product suggestions (Kumar et al., 2019). In contrast to benefiting from
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Al-based applications in favour of companies, these data can also be interpreted by independent
Al-based applications to help consumers during decision-making process while preventing
unnecessary and impulsive buying behaviour. Before discussing the updated consumer
decision-making model, the next section explains the notion of artificial intelligence to create
a better understanding of the current research as well as proposed conceptual model.

4. ARTIFICIAL INTELLIGENCE

Anrtificial intelligence concept has been exponentially growing on both practical and academic
areas. In a parallel way, Al is one of the main subjects in this particular study. An industrial
study (IDC, 2019) reveals the estimated increase in industrial realm in order to get a greater
level of understanding on the practical applications of Al. According to the same report
approximately 93 billion dollars will be spent on Al services by 2023 among 32 countries (e.g.,
United States, PRC, Canada, Japan) and 19 industries (e.g., retail, banking, insurance,
manufacturing, health, education). Because of the fact that there is an unpreventable rise on Al
applications, many scholars have been investigating the subject from an academic point of view
(Davenport et al., 2020; Chiang and Yang, 2018; Erevelles et al., 2016; Ekici and Aksoy, 2009).
In some of these studies, definitions and the main antecedents of the Al were given in details.
In his study Shankar (2018, p.6) defines Al as “programs, algorithms, systems and machines
that demonstrate intelligence”. On top of that AI’s capability to mimic and exhibit intelligent
human behaviour was highlighted by other scholars (Huang and Rust 2018, Syam and Sharma
2018). In addition to those, one of the early definitions given by Pomerol (1997, p.23) suggests
that Al is “the science of designing a building computer-based artifact performing various
human tasks”. It is also contended that because of the intelligent systems providing automated
solutions to the tasks that require skills, Al replaces humans in the process of execution those
tasks (Negnevitsky, 2005). The technologies and intelligent systems mentioned above might
encompass “machine learning, natural language processing, rule-based expert systems, neural
networks, deep learning, physical robots, and robotic process automation” (Davenport et al.,
2020, p. 26). On the other hand, Al plays a significant part in the world as well as exhibits
exponential growth in both industrial and research areas, specifically after the 4.0 Industrial
Revolution (Schwab, 2017). This enormous growth makes Al really hard to be categorized in
limited number of applications and classifications. However, some scholars attempt to
categorize Al based on the certain standpoints like business context. For instance, Davenport
and his colleagues et al. (2020) divides Al applications in three unique groups based on multiple
cases in their conceptual research. They assert that Al could be used as business automation
process, meaningful interpretation process, and customer engagement process (ibid). At this
point it should be noted that even though there are countless numbers of areas in which Al is
investigated, this particular study takes marketing and management realms as a standpoint to
observe the Al notion.

On the other hand, it should also be pointed out that some researchers have drawn attention to
possible negative impacts of Al pertaining to ethical issues (Du and Xie, 2021). Because of the
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growing concern on privacy and personal data as well as the speedily increasing nature of the
Al technologies, the need of ethical discussion around Al applications rises more comparing to
other technologies (Etzioni and Etzioni, 2017). For instance, if a company gives clear
information on its Al-based application, the bias towards the Al could decrease whilst leading
more endorsement among people. Thus, the ethical issues should be considered carefully while

designing any sort of Al related products.

Although Al has been observed within a growing number of subjects, the possible impact of Al
on the relationship between excessive consumption and climate change at consumer level has
not been addressed by scholars at a macro level. At this point, in the following section builds
up an updated consumer decision-making model to lessen the impacts of climate change at

individual level by optimizing buying behaviour.

5. AN UPDATED CONSUMER DECISION-MAKING MODEL ADOPTING AI-BASED

level.

APPLICATIONS
A o T | — Sttt
I Consumer/Buyer decision making model adopting Al- ! | Possible outcomes including i
i based applications at individual level. | | environmental impacts at macro !
|
| | : :

Pre-

h Post-
purchase E> Purchase E> ourchase
stage

Al —based purchase
N optimization
applications

e e e

Less or no excessive
buying / consumption

Less manufacturing and
resource use

Positive impact on climate
change

Figure 2. Consumer decision-making model adopting Al-based applications and its possible outcomes.

The first stage of the consumer decision-making process (Figure 1) begins when customers
recognize their needs while the whole process ends with customers assessing their purchase
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which is called as post-purchase phase (Kotler and Keller, 2012). The need recognition happens
when there is a difference between actual needs and desired needs (Lamb et al., 2011, p.190).
Whereas this difference could occur naturally, companies could also create a contrast between
actual and desired needs through numerous means such as advertisement, sponsorships and so
on. The need recognition period is followed by the information search phase where customers
receive information from different resources such as advertisement, previous experiences, and
customer reviews. Then consumers evaluate the alternatives to satisfy their needs. After ranking
different features of different sort of products, consumers decide to choose one of them and
make the actual purchase. Finally, consumers review the purchase to see if the product satisfy
their needs, which forms the last stage of consumer decision-making process of post-purchase
evaluation.

On the other hand, if consumers do not optimize their purchases based on their actual needs,
there could be an excessive consumption which adds on harmful climate change (Ehrlich and
Goulder, 2007). At this point, personal Al-based applications could help consumers to prevent
unnecessary purchases. For that reason, this research proposes an updated consumer decision-
making process model (Figure 2) to address the relationship between unnecessary buying
behaviour and climate change while including Al-based solutions into buying process. In spite
of that, consumers might have ethical concerns regarding with the usage of personal data. On
top of that some consumers might not be willing to use those type of applications in the first
place. However, if privacy standards are met, consumers might show tendency to endorse these
sorts of applications. Another way of motivating customers to adopt those applications could
be various motivational incentives such as how much money is saved for price sensitive
customers, how much calories saved for the customers who are interested in calory counting,
or how much less green gas released after preventing an unnecessary purchase. Thus, app
creators should observe the target audience in detail and find the right motivational items.

5. CONCLUSION

The present study argues that if individuals could optimize their purchases, the excessive
consumption and its negative impacts on climate could be decreased as the amount of
consumption approximately equal to the total amount of purchases (Ehrlich and Goulder, 2007).
To do so, consumers should be warned during the pre-purchase stages including need
recognition, information of search and evaluation of alternatives. Although it could be seen in
the relevant literature that Al was explored at each stage of the consumer decision-making
stages within the advertisement realm (Kietzmann et al., 2018), there is no study addressing the
unnecessary purchases. In order to optimize purchases at the individual level this study proposes
an updated version of traditional consumer/buyer decision-making model (Kotler and Keller,
2012) by adopting Al-based applications (Figure 2). These applications could help individuals
to optimize their purchases based on the data of previous buying patterns. On the other hand,
in order to reassure consumers on ethical issues, application should meet the privacy standards.
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It should also be emphasized that buying behaviour in this study might be perceived as reference
to only online shopping context. Even though Al-based applications interpreting date could be
easier to integrate in online purchase, offline purchases could also be used as a data with features
like receipt/invoice scanner within the same Al applications. Accordingly, if possible, offline
purchases should also be integrated in Al-based applications to address the excessive
consumption and its impact on climate change in a broader perspective. In closing, it should
also be recognised that the conceptual model proposed in this study is limited to literature
review. Hence, the conceptual model requires to be tested via empirical studies for further
validations.
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Ozet

Birlesmis Milletler nezdinde, insan haklari alaninda toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmanin amaci, insan
haklarindan yararlanmada kadin - erkek arasindaki farkliliklara dikkat ¢ekmek ve bazi hak ihlallerinin 6zellikle
kadinlari olumsuz sekilde etkiledigini gbstermektir. Bu ihlallerin bir kismi kadinlara cinsiyetleri nedeniyle (kiz
¢ocuk katli, kadin stinnetleri, zorla evlendirmeler, cinsiyet siddeti vb.) uygulanmakta ve erkeklerin kadinlar
Gzerinde hakimiyet kurdugu toplumun ataerkil sekilde orgiitlenmesini yansitmaktadir. Bununla birlikte, bu
tanimaya ragmen, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisinin, uluslararasi insan haklari hukuku
baglaminda uygulamalarinin, bugiin hala Gzlci bir sekilde yetersiz kaldigi gorilmektedir. Toplumsal cinsiyeti ana
akimlastirmanin en biytk avantaji, toplumsal cinsiyet esitligi hedefinin ana akim siyasi giindeme dabhil
edilebilmesi ve bodylece tiim sosyal alanlara yayilabilmesidir. Yapilan bu ¢alismada cinsiyet ve toplumsal cinsiyet
terimlerinin kiresel anlamda tasidiklar sorunlu anlamlarin kavramsal gergcevesinin gizilmesi amaglanmaktadir.
Bununla birlikte BM sistemi igerisinde bir strateji olarak gelisen, insan haklarinin toplumsal cinsiyeti ana
akimlastirmanin nihai hedefi olan, toplumsal cinsiyet esitligini gerceklestirmesindeki katkilari ve sinirlari analiz
edilecektir.

Anahtar Kelimeler: cinsiyet, toplumsal cinsiyet, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma, uluslararasi insan haklari
hukuku

1Dr Ogretim Gorevlisi, Bartin Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Siyaset Bilimi ve Kamu Y&netimi Bolimii,
Bartin, Tiirkiye, aysegunes@bartin.edu.tr, Orcid: 0000-0001-7429-1531.



file:///C:/Users/Şakir%20Güler/Desktop/aysegunes@bartin.edu.tr

The Conceptual Analysis of Gender Mainstreaming in
the Context of International Human Rights Law

Abstract

The purpose of gender mainstreaming in the field of human rights in the United Nations is to draw attention to
the differences between men and women in the enjoyment of human rights and to show that some violations of
rights particularly affect only women. Some of these violations are applied to women due to their gender (female
child murder, female genital mutilation, forced marriages, gender violence, etc.) and reflect the patriarchal
organization of the society in which men dominate women. However, despite this recognition, the application of
gender mainstreaming to international human rights law remains sadly inadequate today. The biggest advantage
of gender mainstreaming is that the ultimate goal of gender equality can be included in the mainstream political
agenda and thus spread across all social spheres. In this study, it is aimed to draw the conceptual framework of
the problematic meanings of the terms sex and gender in a global sense. In addition, the contributions and limits
of human rights to achieve gender equality, which is the ultimate goal of gender mainstreaming, which has
developed as a strategy within the UN system, will be analysed.

Keywords: sex, gender, gender mainstreaming, international human rights law
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EXTENDED ABSTRACT

The terms of sex, gender, and women are often applied interchangeably or are misunderstood
in the context of international human rights law. Feminists accept ‘gender’ as a category of
analysis, as do many UN human rights policies and programmes. So what is the difference
between ‘sex’ and ‘gender’? ‘Gender’ is generally understood as a concept that is socially
constructed. Its construction is complex and influenced by culture, the roles women and men
are expected to play, the relationship between those roles, and the value that society places on
those roles, which then determines social standing and status (Edwards, 2010). In contrast, sex
is “typically used to refer to biological differences between women and men” (Charlesworth
and Chinkin, 2000, p. 3)

The concept of ‘gender’ can vary within and among cultures, and over time. According to the
Committee on the Elimination of Discrimination against Women (CEDAW Committee),
gender is defined as:

the social meanings given to biological sex differences. It is an ideological and cultural construct,
but is also reproduced within the realm of material practices; in turn it influences the outcomes of
such practices. It affects the distribution of resources, wealth, work, decision-making and political
power, and enjoyment of rights and entitlements within the family as well as public life. Despite
variations across cultures and over time, gender relations throughout the world entail asymmetry of
power between men and women as a pervasive trait. Thus, gender is a social stratifier, and in this
sense it is similar to other stratifiers such as race, class, ethnicity, sexuality, and age. It helps us
understand the social construction of gender identities and the unequal structure of power that

underlies the relationship between the sexes (UN, 1999: ix).

In the early 1980s some feminists stated the problematic concepts of sex and gender. Some
claimed that “gender is socialised, that is, it is behaviour learned from childhood, and that it is
individually constructed, reinforced and perpetuated” (Edwards, 2010). This approach has now
been widely rejected since it disregards the significance of power and structural and institutional
factors in gender relations. In addition, it is based on women being ‘passive subjects’ (ibid.).

Generally, the term ‘woman' is used synonymously with 'sex' and / or ‘gender'. For example,
sex discrimination and gender discrimination are used interchangeably to refer to discrimination
against women. Similarly gender-based violence has been interpreted as applying to violence
perpetrated solely or disproportionately against women CEDAW Committee's General
Recommendation No. 19 (GR No. 19) expresses “Gender-based violence is a form of
discrimination that seriously inhibits women’s ability to enjoy rights and freedoms on a basis
of equality with men.” (CEDAW Committee, GR No. 19) . By updating GR No. 19 in 2017,
the GR No. 35 aims to accelerate the elimination of ‘gender-based violence against women'
(2017: para. 9). With this new terminology, the CEDAW Committee states that gender-based
violence, is a social problem rather than an individual. This type of violence is seen as one of
the political, social and economic tools that perpetuate the secondary and stereotypical roles of
women compared to men (GR. No. 35, 2017, para.10). Therefore, it should be aimed to
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eliminate such violence in order to ensure the real equality of women and men and to enable
women to enjoy their fundamental human rights and freedoms (ibid.). Moreover, although
women are the focus of implicit gender-based violence, this recommendation indicates that it
is not limited to women.

The gender mainstreaming has emerged as a strategy within the United Nations in the 1970s,
along with the development reforms (Charlesworth, 2005). It involves integrating gender
equality issues into all public policies. The purpose of gender mainstreaming is to achieve
gender equality. The implementation of gender mainstreaming in the field of human rights in
the United Nations has started in the first half of the 1990s.

The United Nations defines ‘gender mainstreaming’ as:

the process of assessing the implications for women and men of any planned action, including
legislation, policies or programmes, in all areas and at all levels. It is a strategy for making women’s
as well as men’s concerns and experiences an integral dimension of the design, implementation,
monitoring and evaluation of policies and programmes in all political, economic and societal spheres
so that women and men benefit equally and inequality is not perpetuated. The ultimate goal is to
achieve gender equality.

Similarly, the Council of Europe describes gender mainstreaming as: “The (re)organization,
improvement, development and evaluation of policy processes, so that a gender equality
perspective is incorporated in all policies, at all levels” (Council of Europe, 1998).

The inclusion of "gender" instead of "sex" in the Beijing Platform for Action (1995) and
subsequently in international law is measured an important feminist development. The practice
of mainstreaming gender and its implications for the realisation of human rights are significant.
In the 1990s, the same strategy started to be applied to human rights. Significantly, this strategy
points out that the enjoyment of human rights was different for men and women and that some
human rights violations particularly affected women. Yet, despite this recognition, the
application of gender mainstreaming within international human rights law remains limited
today
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1. GIRIS

Toplumsal cinsiyet kavrami, Pekin Konferansi'ndan (1995) bu yana kullanilmaya baglanmasi
ile birlikte ve zamanla, Birlesmis Milletler (BM) icinde ve disinda tartismasiz bir analiz ve
politika olusturma aract haline gelmistir. Toplumsal cinsiyet kavraminin erkeklik ve kadinliga
atfedilen sosyal ve kiiltiirel degerleri ifade ettigi genel olarak anlasilirken, yine de daha dnce
tartisildig gibi, kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklari tanimlamak i¢in siklikla ‘kadin’
terimi ile birbirinin yerine kullanilmaktadir (Baden ve Goetz, 1997). Yani, cinsiyet, toplumsal
cinsiyet ve kadin terimleri genellikle birbirinin yerine kullanilmakta veya bu terimler
uluslararas1 sdylemlerde genellikle yanlis anlasilmaktadir. ‘Kadin’ terimi kullanimi siklikla
tercih edilmektedir ve dolayisiyla ilk iki terimle ilgili bircok kavramsal zorluk uluslararasi
sOylemde 6nlenmis olsa da yanlis kabul edilmektedir (Edwards, 2010, s. 13). Ertiirk’e gore
(2004, s.9), cinsiyet/toplumsal cinsiyet terimleri yerine kadin terimini kullanmak, kadinlar ve
erkekler arasindaki asimetrik iktidar iliskilerini ve kadinlarin ¢ikarlarinin ¢ogullugunu gizledigi
icin politik olarak sorunludur. Bu nedenle, politika ve uygulamaya rehberlik etmedeki aragsal
degerinin arttirtlmast icin toplumsal cinsiyet kavramini analitik netligi acisindan yeniden
incelemek gerekir ki bu durum ayn1 zamanda toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisini
giiclendirmeye hizmet etmektedir (Ertiirk, 2004, s. 9).

Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisi, kalkinma alaninda yapilan reformlarla birlikte
1970'lerde Birlesmis Milletler nezdinde ortaya c¢ikmistir. Toplumsal cinsiyeti ana
akimlastirmanin amaci, toplumsal cinsiyet esitligini saglamaktir. Kamu politikalari, toplumsal
cinsiyet esitligi kavramlarinin tiim sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik alanlara uygulanmasini
gerektirir. Bir kamu politikasini tasarlamadan ve uygulamadan Once, sosyal bilimciler
kendilerine, mevcut cinsiyet esitsizlikleri lizerindeki etkisinin ne olacagini sormali ve gerekirse
kadin ve erkeklerin esit haklara ulagmasi i¢in bu politikayr yeniden tasarlamalidir. Toplumsal
cinsiyeti ana akimlastirmanin en biiyiik avantaji, toplumsal cinsiyet esitligi hedefinin ana akim
siyasi giindeme dahil edilebilmesi ve bdylece tiim sosyal alanlara yayilabilmesidir.

Birlesmis Milletler’de insan haklar1 alaninda toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmanin
uygulanmasi ise 1990'larin ilk yarisinda baslamaktadir. Kadin haklarinin korunmasina yonelik
Ozel araglar yetersiz kalmis ve toplumsal cinsiyet farkliliklarinin taninmasinin genel
uluslararas1 insan haklar1 sozlesmelerine entegre edilmesine ihtiya¢ oldugu ortaya ¢ikmustir.
Amag, insan haklarindan yararlanmada kadin ve erkek arasindaki farkliliklara dikkat ¢ekmek
ve insan haklar1 ihlallerinde ise daha ¢ok kadinlarin etkiledigini gostermekti. Bu ihlallerin bir
kismi1 kadinlara cinsiyetleri nedeniyle (kiz ¢ocuk 6ldiirme, kadin siinnetleri, zorla evlendirme,
cinsiyet siddeti vb.) uygulanmakta ve erkeklerin kadinlar {izerinde hakimiyet kurdugu toplumun
ataerkil sekilde Orgiitlenmesini yansitmaktadir. Bununla birlikte, bu tanimaya ragmen,
toplumsal cinsiyeti ana akimlagtirma stratejisinin uluslararasi insan haklar1 hukukuna
uygulanmasi bugiin hala yetersiz kalmaktadir.
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Bu makale ile cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin kiiresel anlamda tasidiklar1 sorunlu
anlamlarin kavramsal cercevesi cizilecektir. Ik olarak, uluslararas1 belge ve anlasmalarda
toplumsal cinsiyetin nasil tanimlandigi kadin haklarinin tarihsel siireci igerisinde feminist
soylemler 1s181nda degerlendirilecektir. Ikinci kisimda, kadin, siddet ve toplumsal cinsiyet
arasindaki kavramsal iliskinin analizi, Kadinlara Kars1 Her Tiirlii Ayrimciligin Onlenmesi
So6zlesmesi’nin (CEDAW) ayrimcilikla ilgili gerekli maddelerine ve Kadina Kars1 Ayrimeiligin
Onlenmesi Komitesi'nin (CEDAW Komitesi) ilgili tavsiye kararlarma atifta bulunularak
yapilacaktir. Son kisitm, BM sistemi igerisinde bir strateji olarak gelisen insan haklarinin
toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmanin, nihai hedefi olan toplumsal cinsiyet esitligini
gerceklestirmesindeki katkilari ve sinirlart analiz edilecektir.

2. PROBLEMLiI KAVRAMLAR: CiNSIiYET VE TOPLUMSAL CiNSIYET

Toplumsal cinsiyet kavrami, ‘kadin’ igin oldugu kadar ‘erkek’ i¢in de var oldugu daha genel
bir soyutlama seviyesi oldugundan, toplumsal cinsiyet ile kadin kavramlar1 birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrammin kuramsallagtirilmasinda, ilk 6nce kadinin
durumuna odaklanilmis olsa da teorik olarak bu durum toplumsal cinsiyetin 6zelliklerinden
once geldigi gercegini degistirmemektedir: kadin / erkek (Ertiirk, 1997, s. 4). Ataerkil yapinin
bozulmadan devam ettigi Ugiincii Diinya Ulkeleri, toplumsal cinsiyet kavrammnin kadinlarla
esanlamli olarak kullanilmasini, kamusal alanda tam goriiniirliik kazanma sans1 elde etmeden
once ikincisini yani kadinlar1 gizlemeye hizmet etmektedirler (ibid.). Toplumsal cinsiyet terimi,
kadindan farkl olarak kullanildigi zaman genellikle sadece kadinlar ve erkekler arasindaki farki
ifade etmekteydi. Ancak toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmanin temel aldig1 tanim toplumsal
cinsiyet kavramini su sekilde agiklanmaktadir: “simif, kiiltiir, etnik, yas, engellilik, cinsel
yonelim, cinsiyet kimligi gibi farkliliklar, iktidar iliskileri i¢inde kurgulanir ve iktidar
iligkilerinin isleyisine gore farkli deneyimlenir ve her eylem aracilifiyla yeniden iretilir”
(Kurtoglu, 2015, s. 161).

Birgok feminist ‘toplumsal cinsiyeti’ kavramini BM Insan Haklar1 politikas1 ve programlarinda
oldugu gibi bir analiz kategorisi olarak benimsemektedir. Peki o halde ‘cinsiyet’ ve ‘toplumsal
cinsiyet’ kavramlar1 arasindaki fark nedir? ‘Toplumsal cinsiyet’ genellikle sosyal olarak inga
edilmis bir kavram olarak anlasilmaktadir. Kadinlarin ve erkeklerin toplum i¢inde beklenen
rollerinden, bu roller arasindaki iliskiden ve toplumun bu rollere verdigi degerlerden etkilenir
ki bu durum kadinlar ve erkeklerin sosyal durumunu ve statiisiinii belirlemektedir.

‘Toplumsal cinsiyet’ kavrami, zamanla kiiltiirler i¢inde ve kiiltiirler arasinda degisebilmektedir.
Yani, toplumsal cinsiyet kiiltiirel olarak sarta bagli ve biyolojik zorunluluga dayanmayan sosyal
iligkilere dikkat cekmektedir (Charlesworth ve Chinkin, 2000, s. 3). Giig ya da iktidar iligkileri
genellikle ‘toplumsal cinsiyet iligkilerinin’ temelinde yer aldigi disiiniilmektedir. Yani,
‘toplumsal cinsiyet’ 6zellikle kadinlarla ilgili bir kavram degildir; daha ziyade, esit olmayan
giic temelinde sirasiyla erkeklere ve kadinlara atfedilen sosyal ve kiiltiirel olarak yapilandirilmig
roller, kimlikler, statiiler ve sorumluluklarla ilgilidir (ibid.). Diger bir ifadeyle, toplumsal

58



cinsiyet kavrami, biyolojik cinsiyetten ayrilarak erkek ve kadinin toplum i¢indeki konumunun
sosyal ve kiiltiirel agcidan tamimlanmasini saglar ve bu iki cinsi birbirinden ayirt etmenin
toplumun onlara yiiklemis oldugu rolleri anlatmak i¢in kullanilan kapsayict bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica, kadinlar ve erkekler arasindaki iktidar iliskilerini
sorgulamamiza yani gii¢ iligkilerini anlamaya ve kadinlar ve erkekler arasindaki esitsizliklerin
sebebini anlamamiza katkida bulunur (Ecevit, 2011, s. 2-25).

BM’nin kadinlara dair sdylemlerinde, toplumsal cinsiyet ile kadin kavramlarinin ayn1 anlamda
kullanilmasi, kavramlarin BM nezdinde esanlamli olmasina yol agmuistir, ancak bu teknik olarak
dogru degildir. Buna karsilik, ‘cinsiyet’ kavrami ise genellikle kadinlar ve erkekler arasindaki
biyolojik farkliliklar1 ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Charlesworth ve Chinkin, 2000, s.3).
CEDAW Komitesi’'ne gore, 'toplumsal cinsiyet' kavrami su sekilde tanimlanmaktadir:

biyolojik cinsiyet farkliliklaria yiiklenen sosyal anlamlar olarak tanimlamr. ideolojik ve kiiltiirel
bir yap1 olmakla birlikte, maddi uygulama sahasinda yeniden iiretilir; Kkarsiliginda da bu
uygulamalarin sonuglarini etkiler. Toplumsal cinsiyet, kaynaklarin, zenginliklerin, isin, karar
yetkisinin ve siyasal giiciin dagilimini, gerek kamusal yagsamda gerekse ailede hak ve kazanimlardan
nasil ve ne dl¢iide yararlanildigini belirler. Kiiltiirler ve zamana gore cesitlilik gostermesine karsin,
tim diinyadaki toplumsal cinsiyet iliskilerinin ortak 6zelligi, kadinlar ve erkekler arasindaki gii¢
asimetrisidir. Dolayisiyla, toplumsal cinsiyet bir sosyal katmanlastiricidir ve bir anlamda 1rk, sinif,
etnik koken, cinsellik ve yas gibi diger siiflandiricilar gibidir. Toplumsal cinsiyet kimliklerinin
toplumda nasil insa edildigini ve cinsiyetler arasindaki iliskileri belirleyen esitsiz gii¢ iliskilerini
anlamamiza yardimc1 olur. (BM, 1999, s. ix.)

Ekonomik, Sosyal ve Kiiltiirel Haklar Komitesi (CESCR) ise ‘Biitiin Ekonomik, Sosyal ve
Kiiltiirel Haklarin Kullanilmasinda Erkeklere ve Kadinlara Esit Haklar Saglanmasi’ baglikli 16
No’lu Genel Yorumu’nda su sekilde 'toplumsal cinsiyet' tanimi sunmustur:

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkeklerin haklarin1 kullanirken esit haklara sahip olmasi {izerinde
etkili olmaktadir. Kiiltiirel beklentiler ile kadin ve erkeklerin, sadece kadin ve erkek olma kimligi
iizerine kurulu olan tutum, davranis, kisisel 6zellik ve fiziksel ve zihinsel kapasitelerine iligkin
kiiltiirel varsayimlar toplumsal cinsiyetle ilgilidir. Cinsiyete dayali varsayim ve beklentiler, drnegin
hareket etme 6zgiirliigi ile 6zerk ve tam anlamuyla istidathi bireyler olarak taninabilme 6zgiirliigi;
ekonomik, sosyal ve siyasal kalkinmaya tam anlamiyla katilabilme ve i¢inde bulunduklar: sart ve
kosullara dair karar verebilme baglaminda haklarin maddi kullanimi bakimindan genellikle kadinlar
dezavantajli bir konuma sokmaktadir. Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel rollere iliskin cinsiyete dayali
varsayimlar, tiim alanlarda esitligin saglanmasi i¢in zaruri olan kadin-erkek arasindaki sorumluluk
paylagimina engel olmaktadir (CESCR, 2005, para.14).

Komite 2009 yilinda yaymlanan 20 No’lu Genel Yorumu’nda ise toplumsal cinsiyet tutumunu
su sekilde tekrarlamaktadir: “Sozlesmenin kabul edildigi tarihten bu yana ‘“cinsiyet”
baglaminda ayrimcilik yasagi yalnizca fizyolojik nitelikleri degil, ayn1 zamanda ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel haklarin esit bi¢imde kullanilmasinin 6niinde engel olusturan toplumsal
cinsiyet kalip yargilarini, 6nyargilar1 ve atfedilen rolleri kapsayacak sekilde, onemli dlciide
gelismistir” (CESCR, 2009, para. 20). Ancak, Komite buradaki sdyleminde toplumsal cinsiyete
kisaca atif yapmasina ragmen toplumsal cinsiyetin ne anlama geldigini agiklamamugtir.
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Toplumsal cinsiyetin ilk kavramlastirmasinda ve feminist hareketin kavrami benimsedigi ilk
zamanlarda, toplumsal cinsiyet ile cinsiyet kavramlarini karsitlik i¢cinde sunmak gibi bir amag
yoktur. Ancak ikinci dalga feminizm diye adlandirilan 1970’lerdeki kadin hareketi iginde en
fazla benimsenen ve kamu politikalarinda en yaygin kullanilan tanim ise “cinsiyet, cinsiyet
kategorilerini birbirinden ayiran biyolojik farkliliklara, toplumsal cinsiyet ise sosyal ve
psikolojik farkliliklara karsilik gelir” (Kurtoglu, 2015, s.162). 1970’lerdeki ikinci dalga
feministler i¢in, kadin ve erkek kiiltiirel olarak varligi kabul goren bir ikilik olarak formiile
edilmekte, patriarkal ailede liretilen toplumsal cinsiyet kalip yargilar ve rollerle olan yapisal
iliskilerle agiklamaktadir (Yarar, 2015, s. 14-15).

1980'lerin baginda bazi feministler, 6zellikle post-modern ve post-yapisalct feministler,
cinsiyet/toplumsal cinsiyet ayrimi ile ilgili kavramsal olarak sorunlar bulmuslardir. Bazilari
toplumsal cinsiyetin sosyallestigini, yani ¢ocukluktan 6grenilen davranig oldugunu ve bireysel
olarak insa edildigini, giiclendirildigini ve siirdiiriildiigiinii savunmaktadirlar (Edwards, 2010:
16). Bu yaklasim, toplumsal cinsiyet iligkilerinde giiciin 6neminin yani sira yapisal ve kurumsal
faktorleri goz ardi ettigi ve kadinlarin ‘pasif 6zneler’ oldugu gercegine dayandigi i¢in yaygin
olarak reddedilmistir (Edwards, 2010, s.16). Alternatif goriis, toplumsal cinsiyetin kendi basina
bir sosyal kurum olarak goriilmesidir. Bu goriisii destekleyen Lorber, toplumsal cinsiyeti,
“bireyler i¢in beklenti kaliplari olusturan, giinliik yasamin sosyal siireglerini diizenleyen,
ekonomi, ideoloji, aile ve politika gibi toplumun biiyiik sosyal orgiitlerine yerlesen bir kurum
olarak” gordiigiinii ifade etmistir (Lorber, 1994, s.1). Oyle ki, Lorber hem bireysel hem de
yapisal yonlerin toplumsal cinsiyet iliskilerini belirledigini, yani kadinlarin ve erkeklerin
yasadiklari, calistiklar1 ve faaliyet gosterdikleri sosyal alanlar1 bireysel olarak giiclendirdigini
belirtmektedir (Edwards, 2010, s.16).

1980'lerin sonlarinda ve 1990'larin baslarinda, literatiirde giderek artan bir sekilde cinsiyet /
toplumsal cinsiyet ayrimi yapmanin faydali olup olmadig1 sorgulanmaya baslanmistir. Bu
terimler baz1 feministler de dahil olmak iizere diizenli olarak birbirinin yerine kullanilmaktadir
(Otto, 2005, s.105). Ornegin, Otto, bu kategorilerden herhangi birinin dogal olabilecegi fikrini
reddetmek i¢in terimleri birbirinin yerine kullanmaktadir (ibid.). Dolayisiyla, baz1 feministler
(6rnegin, post yapisalci feministler) cinsiyet ve toplumsal cinsiyet iliskilerinin anlaminin,
degismez, statik ve tekil degil, akiskan, degisken ve coklu olarak ele alinmasi1 gerektigini ifade
etmisglerdir (ibid.). Ecevit ise bu donemi degerlendirerek yani 1990’11 yillara gelinceye dek bu
kavramin fazla bir itirazla karsilasmadan kullanilmadigini belirtmistir (Ecevit, 2021, s.10).
Ancak bu donemle birlikte “modernite temelli feminist akimlarin kullandig1 toplumsal cinsiyet
kavraminin Otesine gegilmesi gerektigini iddia eden post-modern ve post-yapisalci sosyal
bilimciler” toplumsal cinsiyet kavramina su sekilde yeni katkilar sunmuslardir:

Post-modern kuramecilar, toplumsal cinsiyete iliskin modernist paradigmada dogal oldugu varsayilan
ikili cinsiyet yapisini sorgulamustir. Eger toplumsal cinsiyet kavrami kullanilmaya devam
edilecekse, kadinlara ve erkeklere atfedilen rollerin ve davramiglarin disinda bu ikili cinsiyet
tanimina uymayanlarin 6zelliklerinin hesaba katilmasini saglayacak bir kavramsallastirma yapmak

60



gerekmeyecek midir? Bu da, toplumsal cinsiyet kavraminin, kendilerini farkli cinsel kimliklerle
tanimlayanlar1 da icermesi demek degil midir? (ibid.)

Post-modern feminist tartismalar ¢ercevesinde farkliliga, marjinallige ve ‘Gtekine’ yapilan
vurgu ile toplumsal cinsiyet kavrami 6nemli bir analiz aract olmustur (Dedeoglu, 2000, s.143).
Kavram, tiremeye iliskin farkli islevleri olan cinsiyetlere sahip kisilerin, farkli tarihsel donem
ve kiiltlirleri baglamlarda kurgulanan tiim degerler, roller ve davranis beklentilerini de
kapsamaktadir (Arat, 2020). Bir zamanlar kadinlara sadece anne ve es rolleri atfedilirken,
“bugiin artik toplum hayatinda her alanda yer almalari, is hayatina katilmalar1 ya da siyasal
alanda temsilci rollerini iistlenmeleri beklenir” olmustur (ibid.).

Feminist hareketle ilgili olarak 1990’lardaki diger bir gelisme de kadin kategorisinin
sorgulanmasidir. Bu donemde uluslararasi insan haklarinin kadinlara odaklanmasi yani ‘kadin’
kategorisini Batili, heteroseksiiel ve beyaz olarak tanimlayarak etnik koken, din, 1rk, sinif ve
cinsel yonelim gibi diger kimlik tiirlerini dislamasi sonucu kadinin insan haklarmin ihlalinde
dar bir anlayisa sebep olmustur (Bond, 2003, s.76). Kimberle Crenshaw’in kesisimsellik
tizerine caligmasi ile bu dar anlayisa son verilerek ¢oklu ayrimciligin ayr1 bir sekilde ele
alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Feminizm i¢inde hiyerarsi, hegemonya ve ayricalik ile
miicadele eden birincil teorik ara¢ olan kesisimsellik, kadinlarin deneyimlerini ve zorluklarin
ele almaktadir (Crenshaw, 1989, s.139). Kadinlarin insan haklar1 konusunda toplumsal cinsiyet
perspektifinin temel sebeplerini de igerecek sekilde c¢oklu ayrimcilik bigimlerinin
kesisimselligini incelemek 6nemlidir. Ornegin, CEDAW Komitesi (2010: para.18), 28 Sayili
Genel Tavsiye kararinda cinsiyete ve toplumsal cinsiyete dayali kadina karsi ayrimcilig
aciklamak icin diger kimlik tiirleriyle yani irk, etnik kdken, din veya inang, saglik, statii, yas,
siif, kast, cinsel yonelim ve cinsiyet kimligi gibi kadinlar etkileyen diger faktorlerle ayrilmaz
bir sekilde baglantili oldugunu belirtmistir.

Oyle ki son yillarda feministler (Parisi 2011), insan haklar1 ihlallerini ve kazanimlarini1 daha
tam olarak anlamak i¢in kesigimsellik yaklasimimin gerekliligini giderek daha fazla
tartismiglardir. Kesisimsellik yaklagimi, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma uygulanmasina
rehberlik eden BM’nin Toplumsal Cinsiyet Sorunlari ve Kadimlarin Ilerlemesi Ozel
Danigmanligi Ofisi’nin (OSAGI, 2002) toplumsal cinsiyet esitligi tanimindan yansitilmaktadir.
Kesisimsellik yaklasimi, sosyal kategorilerin “birbirlerini giiglendirerek ve referans vererek
nasil anlam ve gii¢ kazandiklarin1” vurgulamak i¢in yalnizca tek bir gii¢ iligkisini inceleyen
basit ikili cinsiyet temelli analizin 6tesine gegmektedir (Bunjun ve digerleri, 2006, s. 8).

Kisaca degerlendirirsek, toplumsal cinsiyet kavrami, toplumsal cinsiyet kaynakli esitsizlikleri
ve ayrimciliklart daha iyi gormemizi saglamistir. Toplumsal cinsiyet esitligi, firsat esitliginin
Otesinde bu toplumsal cinsiyet tabanli ayrimciliklarin sona ermesi talebini dile getirmektedir.
Avrat (2020) toplumsal cinsiyet esitligini, “toplumun her katmaninda karsimiza ¢ikan, toplumsal
cinsiyet farklar1 iizerinden kurgulanan hiyerarsik iliskilerin sonlandirilmasi, gii¢ farkliliklarina
yol agan bu iliskilerin, degerlerin ve kurumlarin toplumsallagsma mekanizmalarinin doniismesi”
olarak ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami ayn1 zamanda kadin ve erkek arasindaki
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gii¢ iligkilerinin esitsizliginin yansimasi olan ‘kadina yonelik siddet’ kavramini da ortaya
cikarmaktadir. Kadina yonelik siddet ile miicadele etmek i¢in toplumsal cinsiyet esitliginin
saglanmas1 gerekmektedir. Makalenin ilerleyen boliimiinde, kadin, siddet ve toplumsal cinsiyet
arasindaki kavramsal iligskinin analizi, CEDAW Komitesi’nin kadina yonelik siddet ile ilgili
tavsiye kararlarina atifta bulunularak yapilacaktir.

3. CEDAW, KADINA YONELIK SIDDET VE TOPLUMSAL CINSIYET

Genellikle, ‘kadin’ terimi ‘cinsiyet’ ve/veya ‘toplumsal cinsiyet’ ile esanlamli olarak
kullanilmistir. Ornegin, cinsiyet ayrimeilig1 ve toplumsal cinsiyet ayrimeiligi, kadinlara ydnelik
yapilan ayrimciligi ifade etmek ic¢in birbirinin yerine kullanilmaktadir. Benzer sekilde,
toplumsal cinsiyete dayali siddet, yalnizca kadinlara kars1 veya orantisiz bir sekilde islenen
siddete bagvurmak olarak yorumlanmaktadir. CEDAW Komitesi’nin 19 Sayili Genel Tavsiye
Karar1 (GR No. 19), “toplumsal cinsiyete dayali siddet, kadinlarin, erkeklerle esit olarak hak ve
ozgirliiklerini kullanmalarmi ciddi sekilde engelleyen bir ayrimcilik bigimi” olarak ifade
etmektedir (CEDAW Komitesi, GR No. 19). Komite, GR No. 19 ile toplumsal cinsiyet ile
kadina yonelik ayrimeiligin iliskisini su sekilde ortaya koymaktadir:

Sozlesmenin 1. Maddesi kadina yonelik ayrimeiligi tanimlamaktadir. Buna gore ayrimcilik
toplumsal cinsiyete dayali siddeti, yani bir kadinin sirf kadin olmasi nedeniyle maruz kaldigi veya
kadinlar1 artan oranlarda etkileyen siddeti de icermektedir. Bu siddet, kadina fiziksel, zihinsel ya da
cinsel yonden zarar veya aciya neden olan davraniglari, bu davranislara iligkin tehditleri, zorlamay1
ve 6zgiirliiklerin kaybedilmesine neden olan diger davranislar1 kapsamaktadir. Toplumsal cinsiyete
dayali siddet, ilgili S6zlesme hiikiimleri agikg¢a siddeti vurgulamasa da, bu hiikiimlerin ihlal edilmesi

anlamina gelmektedir (CEDAW Komitesi, GR No. 19: para.6).

CEDAW ana metni toplumsal cinsiyet terimini kullanmamakta ve bu eksikligi CEDAW
Komitesi genel tavsiye Kararlarinda gidermektedir. So6zlesmenin, amaci bakimindan
degerlendirildiginde, 1.maddesi "kadmlara karsi ayrimcilik" terimini su sekilde
tanimlamaktadir: “siyasal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, kisisel veya diger alanlardaki kadin ve
erkek esitligine dayanan insan haklariin ve temel 6zgiirlikklerin, medeni durumlart ne olursa
olsun kadinlara taninmasini, kadinlarin bu haklardan yararlanmalarini veya kullanmalarini
engelleme veya hiikiimsiiz kilma amacini tagiyan veya bu sonucu doguran cinsiyete dayali her
hangi bir ayrim, dislama veya kisitlama anlamimna gelir”. Komite, GR No.19 karar ile
Soézlesmenin 1. maddesi’nin kadinlara kars1 ayrimcilik tanimini vurgulayarak kadinlarin sirf
kadin olmalari nedeniyle maruz kaldiklar1 siddeti igeren her tiirlii davranislari toplumsal
cinsiyete dayali siddet olarak kapsami altina almistir.

Yine BM, 1993 tarihli Kadma Yénelik Siddetin Tasfiyesine Iliskin Bildirge (DEVAW) ile
kadina yonelik siddet kavrami, “ister kamusal isterse 6zel yasamda meydana gelsin, kadinlara
fiziksel, cinsel veya psikolojik ac1 veya 1stirap veren veya verebilecek olan toplumsal cinsiyet
ile iliskili bir eylem veya bu tiir eylemlerle tehdit etme, zorlama veya keyfi olarak 6zgiirliikten
yoksun birakma” olarak tanimlanmistir (DEVAW, 1993, Madde 1). Dolayisiyla, DEVAW ile
birlikte BM sistemi i¢inde kadin ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin birbiriyle es degerde
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goriilmesi yani ‘toplumsal cinsiyet’ terminolojisi kullanimi, kadinlarla esanlamli olarak uzun
yillar boyunca tartismasiz olarak devam etmistir (Charlesworth, 2005). Ayrica, DEVAW
kadina yonelik siddet tanimindaki ifade ile ‘toplumsal cinsiyete (gender)’ dair herhangi bir
aciklama yapilmamis, sadece ‘toplumsal cinsiyet ile iliskili (gender-related)’ referans
verilmistir. Bu tanimlama, yalnizca cinsiyet ayrimciligl unsuru iceren kadina yonelik siddetle
ilgilidir. Bu odaklanma, kadinlarin toplum i¢inde maruz kaldig1 birgok ihlali potansiyel olarak
gormezden gelerek ve toplumsal cinsiyetin ana veya hatta katkida bulunan bir faktor
olmayabilecegi tartigmali bir sekilde diinya c¢apindaki kadinlarin  deneyimlerini
siirlandirmaktadir.

CEDAW Komitesi GR No. 19 kararin1 2017 yilinda giincelleyerek GR No. 35 karar1 ile birlikte,
‘kadina yonelik cinsiyete dayali siddetin’ ortadan kaldirilmasini hizlandirmay1 amaglamaktadir
(2017: para. 9). CEDAW Komitesi GR No. 35 ile toplumsal cinsiyet temelli siddetin, bireysel
olmaktan ziyade toplumsal bir sorun oldugunu su sekilde ifade etmektedir:

bu belge, “kadinlara yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet” ifadesini, bu tiir siddetin toplumsal
cinsiyet temelli neden ve etkilerini agik bir bicimde ortaya koyan daha kesin bir terim olarak
kullanmaktadir. S6z konusu ifade, bu siddet tiiriiniin bireysel bir sorun olmaktan ziyade bilimsel
olaylarin 6tesinde kapsamli tepkiler gerektiren, bireysel uygulayicilar: ve magdurlar olan sosyal bir
sorun oldugu anlayisini daha da giiglendirmektedir (ibid.)

Bu tiir siddet, kadinlarin erkeklere oranla ikincil konumda olmalarini ve basmakalip rollerini
siirekli hale getiren siyasi, sosyal ve ekonomik araglardan biri olarak goériilmektedir (GR. No.
35, 2017, para.10). Dolayisiyla, gercek kadin erkek esitliginin saglanmasi ve kadinlarin temel
insan hak ve oOzgiirliiklerinden faydalanmalarinin saglanmasi i¢in bu tiir siddetin ortadan
kaldirilmasi1 amaglanmalidir (ibid.). Dahas1 Ortiilii olarak toplumsal cinsiyet temelli siddetin
odak noktas1 kadinlar olsa da, kadinlarla siirli olmadig1 bu tavsiye karari ile belirtilmektedir.
Bu boliimde kisaca toplumsal cinsiyet, siddet ve kadin kavramlarinin CEDAW Komitesi’nin
GR. No. 19 ve 35 sayil kararlari ile analizi yapilmistir. Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma
stratejisinin tarihsel analizi ve bu kavramin insan haklart hukuku agisindan katkilar1 ve sinirlar
ilerleyen kisimda degerlendirilecektir.

4. TOPLUMSAL CiNSIYETi ANA AKIMLASTIRMA: KATKILARI VE SINIRLARI

Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma, 1975°de New Mexico’da diizenlenen Uluslararasi
Kadinlar Y1l konferansinda, kadinlar i¢in kalkinma yardimi politikalarimin etkisi hakkindaki
endiselerine istinaden ortaya ¢ikan bir kavram olmustur (Charlesworth, 2005, 2). Nairobi’de
{iciinciisii diizenlenen Diinya Kadin Konferans: sonrasinda kabul edilen ‘Kadmlarin Ilerlemesi
I¢in Ileriye Déniik Stratejiler’ (1985) belgesi ile BM, ilk kez kadinlari ilgilendiren toplumsal
cinsiyeti ana akimlastirma fikrini benimsemistir. Bu stratejiler, kadinlarin kalkinmaya etkin
katiliminin, ana akim programlarin ve projelerin formiilasyonuna ve uygulanmasina entegre
edilmesini gerektirmektedir (UN, 1985: para. 114). Nairobi Konferansi ile birlikte toplumsal
cinsiyeti ana akimlastirmanin araglari sekillenmeye baglamstir.
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Tam on yil sonra 1995 yilinda Pekin’de diizenlenen Doérdiincli Diinya Kadin Konferansi
sirasinda “toplumsal cinsiyeti ana akimlagtirma” kavrami artik agikca gergek popiilaritesine
kavusmustur (Beijing Platform for Action, 1995). Pekin Deklarasyonu ve Eylem Platformu ile
birlikte, kadinlarin egitim, saglik, siddet magduru olarak, silahli ¢atisma, ekonomi, karar verme
ve insan haklar1 dahil olmak tizere on iki kritik stratejik alanindaki esitsiz konumunu diizeltmek
icin ana akimlastirmanin yapilmasi amaglanmistir (ibid.). 12 kritik alan i¢in hemen hemen
bircok paragrafta tekrarlanan teknik su sekilde ifade edilmektedir: “Hiikiimetler ve diger
aktorler, tiim politika ve programlarda toplumsal cinsiyet perspektifini ana akimlastirmaya
yonelik aktif ve goriiniir bir politikay1 tesvik etmelidir, boylece kararlar alinmadan once
kadinlar ve erkekler icin etkilerinin neler olacagina dair bir analiz yapilmalidir” (ibid., paras:
79, 105, 123, 141, 164, 189). Pekin Eylem Platformu’na ‘cinsiyet’ kavramindan ziyade
‘toplumsal cinsiyet’ kavraminin dahil edilmesiyle, énemli bir feminist an olarak kabul
edildiginden, ‘toplumsal cinsiyet’ kavraminin toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmanin
taniminda ve uygulamasinda nasil ifade edildigini ve bunun insan haklarinin hayata
gecirilmesindeki yansimalar1 6nemlidir.

Pekin Platformu'nun ortaya koydugu toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisi zamanla
BM Kadimin Statiisii Komisyonu ve BM Genel Sekreteri tarafindan benimsenmis ve ardindan
1997'de toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma tartigmasi iizerine bir panel diizenleyen BM
Ekonomik ve Sosyal Konseyi (ECOSOC, 1997/2) tarafindan ele alinmigtir. ECOSOC daha
sonra BM'yi toplumsal cinsiyet perspektifini yayginlastirmaya yonelik aktif ve goriiniir bir
politikay1 tesvik etmistir (Charlesworth, 2005, s. 4). Ayrica Konsey, Genel Kurulu, tim
komitelerini ve organlarim1 “makroekonomik sorunlar, kalkinma i¢in operasyonel faaliyetler,
yoksullugun ortadan kaldirilmasi, insan haklari, insani yardim, biit¢eleme, silahsizlanma, baris
ve giivenlik ve hukuki ve siyasi konular” gibi alanlarda toplumsal cinsiyet perspektifini
sistematik olarak ana akim haline getirme ihtiyacina yonlendirmede cesaretlendirmistir (ibid.).
Boylelikle, ECOSOC tarafindan 'toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma' kavrami su sekilde
tanimlanmaistir:

Mevzuat, politikalar veya programlar ve her alan ve diizeyde planlanan tiim eylemlerin kadinlar ve
erkekler lizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi siireci; tiim politik, ekonomik ve sosyal alanlardaki
politikalarin ve programlarin tasarim, uygulama, izleme ve degerlendirme asamalarinda kadmnlarin
ve erkeklerin sorunlarini ve deneyimlerini siirecin biitiinlesik bir parcasi kilmak; kadinlarin ve
erkeklerin, bu sayede, hizmetlerden esit faydalanmalarin1 saglamak ve esitsizliklerin devam
etmesini 6nlemek; toplumsal cinsiyet esitliginin ana plan ve politikacilara yerlestirilmesinde nihai
amag, toplumsal cinsiyet esitligini hayata gecirmektir (ECOSOC Agreed Conclusions, 1997/2).

Bu tanima gore, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma bir siire¢ odakli stratejidir. Dolayisiyla,
stirekli bir analiz ve degerlendirmeyi talep etmekte ve esitlik meselelerine sadece ‘“kadin”
cercevesinden yaklagsmaktan ziyade, “kadin ve erkeklerin” ortak kaygisi olarak gdren bir
cerceveye gecisi gerektirmektedir. Ayrica, bu tanim ile su sorular1 yoneltilmektedir: ‘toplumsal
cinsiyeti ana akimlastirma politikalar1 hem kadinlar hem de erkeklere odaklanmali midir?” ve
ozellikle ‘esitsizlikler tekrar nasil tretilmektedir?’ (Kouvo, 2005, s.243). Ancak, ECOSOC
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Kararlari, toplumsal cinsiyet kavramsal igeriginin ve toplumsal cinsiyet analizlerinin nasil
devam ettirilmesi gerektiginin hi¢bir detayina odaklanmamistir (ibid.). Bunun yerine, basit bir
sekilde toplumsal cinsiyeti ana akimlagtirma icin tavsiyelerin ve ilkelerin ¢ergevesini
cizmektedir (ibid.).

Benzer sekilde, Avrupa Konseyi, toplumsal cinsiyeti ana akimlagtirma kavramini su sekilde
tanimlamaktadir: “Toplumsal cinsiyeti ana akimlagtirma politika siireglerinin yeniden
organizasyonu, iyilestirilmesi, gelistirilmesi ve degerlendirilmesidir. Oyle ki, toplumsal
cinsiyet esitligi perspektifi politika yapim siireclerine dahil olan tiim aktorler tarafindan her
diizeyde tiim politikalara dahil edilmistir” (Council of Europe, 1998). 1998 yilinda, Avrupa
Konseyi Bakanlar Komitesi, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisine iliskin bir Tavsiye
Karar1 kabul etmistir (Recommendation No R (98) 14). Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma
stratejisi, Avrupa Konseyi'nin toplumsal cinsiyet esitliginin tam olarak gergeklestirilmesini
tesvik etme c¢aligmalarinin ve faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasi olmustur (Council of Europe,
2016, s. 3-4). Dolayisiyla, genellikle hem ulusal toplumsal cinsiyet esitligi politikalarinda hem
de uluslararas1 kuruluslarda kullanilan; a) pozitif eylem de dahil olmak {izere kadinlarin
ilerlemesine yonelik belirli politikalar1 ve eylemleri, b) toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma
stratejisini birlestiren "ikili yaklagimin" bir parcasi olarak degerlendirilmektedir (ibid.). Diger
bir anlatimla, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmanin iki yonii ortaya ¢ikmaktadir (Moser,
2006, s. 578). Birincisi, idari, mali, kadro ve diger orgiitsel prosediirlerde toplumsal cinsiyet
esitligini  dikkate alarak kurulusun kendi icinde toplumsal cinsiyet kaygilarinin
kurumsallastirilmasi boylelikle hedefler ve prosediirler, tutumlar, ve kiiltiir agisindan 6rgiit i¢in
uzun vadeli bir doniistiiriicii siirece katkida bulunulmaktadir (Moser and Moser, 2005, s.12).
Ikincisi, toplumsal cinsiyetin gii¢lendirilmesi kadinlarin karar alma siireglerine katilimini tegvik
etmenin yani sira seslerini duyurma ve konular1 giindeme getirme giicli ortaya ¢ikmaktadir

(ibid.).

Pekin Eylem Platformu'nun (Haziran 2000) uygulanmasmi takip eden Genel Kurul yirmi
iclincli 6zel oturumu (Beijing+5 meeting), Birlesmis Milletler i¢indeki ana akimlastirma
yetkisini giiclendirmektedir (UNGA, 2000). Bu toplant1 ile birlikte, toplumsal cinsiyeti ana
akimlastirma, toplumsal cinsiyet esitliginin ulusal diizeyde kamu ve 6zel orgiitlere, merkezi ve
yerel politikalara, hizmetlere ve sektorel programlara eklenmesi Onerilerek, ancak bu sayede
uzun vadede ayrimci birgok uygulamanin ortadan kalkabilecegi belirtilmistir (Ecevit ve
Bayrakgeken Tiizel, 2019, s. 64).

Dahasi, BM sistemi icerisinde Ekim 2000'de kabul edilen Giivenlik Konseyi’nin 1325 sayili
karar1, baris1 destekleme operasyonlarinda toplumsal cinsiyet perspektiflerine daha fazla 6nem
verilmesinin 6nemini 6zetlemektedir (UNSC, 2000/1325). Giivenlik Konseyi'nin 1325 sayili
Karari’nda toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma kavrami, ¢atisma sonrasi geri donme sirasinda
kadinlarin ve kizlarin 6zel ihtiyaglarina dikkat edilmesi, yerel kadinlarin baris girisimlerini
desteklemesi ve herhangi bir yeni yasal diizende kadinlarin ve kizlarin insan haklarinin
korunmasi olarak tanimlamaktadir (UNSC, 2000/1325: para.8).
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Insan haklarma yonelik toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisi, toplumsal cinsiyet
esitsizliginde kamusal ve Ozel alanlar arasindaki iligkiyi goriiniir kilmakta ve toplumsal
cinsiyetin yani sira 1k, sinif, cinsellik, yas, din, yetenek vb., insanlarin hukuki esitlik stratejisi
ve ¢ergevesinin Otesine gecen bu haklara erisme yeteneklerini etkilemektedir (Jahan 1995).
Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma uygulamalar1 hem feminist akademisyenler hem de
politika yapicilar tarafindan 6zel incelemeye tabi tutulmustur (Kouvo 2005; Moser ve Moser
2005). Yine de, toplumsal cinsiyet esitligine ulasmanin bir yolu olarak insan haklarinin
toplumsal cinsiyeti ana akimlagtirma stratejisine iliskin pek c¢ok sorunun devam ettigini
belirtmektedirler.

Ik olarak, Edwards (2010, s.17) toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma yaklasiminin hala
oncelikle kadinlara atifta bulunmak i¢in kullanildig1 ve erkekleri icerecek kadar ileri gitmedigi
gercegini  elestirmektedir. Ona gore, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisi,
muhtemelen toplumsal cinsiyet esitsizligini ele almak ve bunlara cevap vermek, ayni zamanda
kadin haklarmi ilerletmek, erkeklerin yasamlarinin da toplumsal cinsiyete gore belirlenmis
roller, sorumluluklar ve davranislarla sinirli olabilecegini kabul etmek i¢in olusturulmustur
(ibid.). Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisi ne dezavantajli gruba yani kadinlara
odaklanmay1 ne de ‘ana akim’ veya diger erkeklerin yeterli sekilde dahil edilmesini saglamistir

(ibid.).

Charlesworth’e (2005, s.13-14) gore ise, toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisindeki en
temel sorun, onun, toplumsal cinsiyet kavramina dayanmasidir. BM, “cinsiyet” ve “toplumsal
cinsiyet” kavramlar1 arasinda net bir ayrim ¢izerek feminist diistincenin “ikinci dalgasini” takip
etmekte ve dolayisiyla, bir biyoloji meselesi olarak “cinsiyeti” ve yapilandirilmig anlami ve
toplumsal rollerin belirlenmesi olarak “toplumsal cinsiyeti” tanimlamaktadir (ibid.). Toplumsal
cinsiyeti ana akimlastirma durumunda ise, cinsiyet / toplumsal cinsiyet ayrimi ortadan
kaldirilmistir. Birlesmis Milletler toplumsal cinsiyet esitligi politikalari, ‘toplumsal cinsiyet’in
kadinlarla esanlamli oldugunu varsaymaktadir (ibid.). Bu kullanim, yukarida alintilanan etkili
ECOSOC taniminda ve insan haklar1 sisteminin ¢alismasinda agik¢a goriilmektedir.

Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisine atifta bulunan uluslararasi belgelerin varligina
ragmen, pratikte uygulanmasi noktasinda sorunlar olmasi bir diger elestiri noktasidir. Bu
durumda stratejiye uyum, sozlesmelerin ve Genel Yorumlarin uygulanmasindan sorumlu
kisilerin/devletlerin takdirine birakilmistir. Toplumsal cinsiyeti ana akimlagtirma tekniginin
gercekten etkili olabilmesi i¢cin, BM sistemi i¢inde sorumlularin atanmasi ve izleme
mekanizmalarinin kurulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Chinkin, 2012, s.7). Birlesmis
Milletler'de toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmanin artan kullanimini engelleyen ek bir zorluk,
bu terimi Ingilizce disindaki dillere ¢evirme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Ceviri her zaman
miimkiin degildir ve Ingilizce terimin zorunlu kullanimi cinsiyetle ilgili degil, birgok iilkenin
uluslararasi giindemin Ingilizce konusan iilkeler tarafindan kontrol edilmesine kars: direnisiyle
ilgili engeller yaratmaktadir (Charlesworth, 2005, s.14).
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Bu feminist tartismalarin sonucunda birka¢ noktaya dikkat ¢ekmek gerekir. ilk olarak,
uluslararasi insan haklar1 belgelerinde ve anlagsmalarda toplumsal cinsiyetin tanimlanmasidir.
Pekin Eylem Platformu, toplumsal cinsiyeti “toplum baglaminda erkek ve kadin olmak iizere
iki cinsiyet” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimin, insan haklar1 hukukunda toplumsal cinsiyeti
ana akimlastirma siirecinde toplumsal cinsiyetin konuslandirildig1 sayisiz yol iireten kavramsal
kafa karisikligina yol agmasi nedeniyle, birgok cephede oldukga sorunlu oldugu kanitlanmistir
(Parisi, 2013, s.448). Buradaki toplumsal cinsiyet tanimi genellikle cinsiyetin sosyo-Kkiiltiirel
yorumu olarak tanimlanan sosyal olarak insa edilmis yonlerine iliskin bazi kavramlara izin
vermektedir (ibid.). Ancak yine de ikili bir biyolojik cinsiyet kavramini yani “iki cinsiyet”i
korur. Bu tanim, daha muhafazakar aktorlerin toplumsal cinsiyet teriminin insan iligkilerinin
“dogal” diizenini bozmak ve hatta muhtemelen insan kavraminin tamamini ortadan kaldirmak
icin kullanilacagina dair korkularini yatistirmak icin belgedeki siyasi bir uzlagmanin sonucu
olarak yorumlanmaktadir (Baden ve Goetz, 1997).

Ozcii cinsiyet ikiligine itiraz etmenin yaptirimlari oldugu, queer ve lezbiyen kadinlarin ve queer
ve gey erkeklerin algilanan ihlallerinde de goriilebilmektedir (Parisi, 2013, s. 449). Toplumsal
cinsiyet ve cinsel kimlik GLBTQI topluluklar icinde biiyilik olgiide farklilik gosterse de,
kendilerini bu topluluklarin bir pargasi olarak tanimlayan insanlar genellikle insan haklarinin
toplumsal cinsiyeti ana akimlastirmay1 heteronormatif ataerkil diizenini olusturan hegemonik
erkeklik ve kadinlik i¢in bir tehdit olarak goriilmektedir (ibid.). Toplumsal cinsiyete dayali
insan haklarinin biitlinlestirici ve 6zcii bir versiyonunun iirettigi ilerleme eksikligi acikca
gostermekte ve insan haklarini ana akimlastirmaya yonelik doniistiiriicli bir siirecin pargasi
olarak kesisimsellik hakkinda daha Onceki bir noktaya geri donmektedir. Son donemde
uluslararas1 insan haklar1 belgelerinde, 6rnegin CEDAW Komitesi 35 Sayili Genel Tavsiye
Karar1 (CEDAW Committee, 2017) ile toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma stratejisinde
kesigimsellik yaklasimini kapsamli bir sekilde ele almistir. Komite (2017, para:12) bu karar ile
kadina yonelik siddetin ayrimciligin kesisen bigimlerini “etnisite/irk, yerli veya azinlik olma
durumu, renk, [...], lezbiyen, biseksiiel, transseksiiel veya interseksiiel olma, okuma yazma
bilmeme, kadin kagakc¢iligi, silahli ¢atisma, siginma hakki talep etme, gogmen olma, kendi
iilkesinde yerinde edilme, vatansizlik, gog [...]” olarak ayrintili diizenlemis ve bu eksikligi
gidermistir.

5. SONUC

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin anlagilmasi, kadina karsi ayrimciligi ortaya
cikarmak i¢in feminist bir analiz yontemi olarak kullanilabilecegi oOl¢iide Onemlidir. Bu
nedenle, kadinlarin gergek yasamlarina odaklanmayi basitlestirmek uzun vadede daha etkili
olabilir. Bu durum, kadinlarin, O6zellikle iktidar/giic kaynaklarindan diglanmalar1 veya
marjinallesmeleri de dahil olmak iizere, kendilerini kiiltiirel, sosyal, politik ve ekonomik
baglamlar1 icinde géormeyi icermektedir. Ayrica, bir kadinin diger marjinallesmis veya azinlik
gruplarina tiyeligini 1rk, etnik koken, aile, klan, cinsellik, yas vb. gibi diger tanimlayict
ozelliklerini, toplumsal cinsiyeti ve/veya bu kategorilerden herhangi birini asabilecek kendi

67



kisilikleri ve Ozellikleri ile birlikte dikkate almay1 gerektirmektedir. Ciinkii kadmnlar diger
ayrimcilik tiirleri de dahil olmak {izere, hem cinsiyete dayali hem de toplumsal cinsiyete dayali
ayrimcilikla karst karsiya kalmaktadir. Kadinlarin yasamlarmma kendi baglamlarinda
odaklanmak, kadinlarin hem bireysel hem de sosyal ve kiiltiirel baglamdaki endiselerini ve
ithtiyaclarin1 géz oniinde bulundurmamizi ve kadinlarla ilgili yerlesmis kalip yargilari asmamizi
saglar.

Toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma, 1970'lerde Birlesmis Milletler’de ortaya c¢ikan ve
toplumsal cinsiyet esitligi konularini tim kamu politikalarina entegre etmeyi igeren, toplumsal
cinsiyet esitligini saglamaya yonelik bir strateji olmustur. Pekin Eylem Platformu'na (1995) ve
ardindan uluslararas1 hukuka “cinsiyet” yerine “toplumsal cinsiyet” in dahil edilmesi énemli
bir feminist ilerleme olarak kabul edilmekte ve toplumsal cinsiyeti ana akimlastirma
uygulamasi ve bunun insan haklarinin gergeklestirilmesindeki sonuglar1 6nem arz etmektedir.
1990'larda, insan haklarindan yararlanmanin erkekler ve kadinlar icin farkli olduguna ve bazi
insan haklari ihlallerinin 6zellikle kadinlar1 etkiledigine dikkat ¢ekmek i¢in ayni strateji insan
haklarina da boylelikle uygulanmaya baslanmistir. Ancak, bu tanimaya ragmen, toplumsal
cinsiyeti ana akimlastirmanin uluslararasi insan haklar1 hukukuna uygulanmasi bugiin hala
siirh kalmaktadir.
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