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Biliyoruz ki reklam, algilari degistirmek ve cinsiyet esitsizligini
doénlstirmek adina en gligli kaynak. Su an elinizde
tuttugunuz “Reklamda ilerici toplumsal cinsiyet temsilleri
rehberi” de bu donlgiime nasil katkida bulunacaginiz
konusunda size yardimci olmak i¢in hazirlandi. Sadece size
degil, tlim iletisim sektdrine... Clnkl reklamlar “kalip
yargilardan” arindirmanin énemini ve yollarini 8grenmek/
6gretmek igin bir rehbere ihtiyag duyuldugunu biz Reklamda
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kurulu olarak, 2018 yilinda
Bahgegehir Universitesi ile gerceklestirdigimiz aragtirmada
gordik... Incelenen 489 Effie 6dillii (yani basarill) reklam
calismasindan ortaya c¢ikan toplumsal cinsiyet esitligi
karnemiz pek de ici agici degildi. “Bu karneyi iyilestirmek
icin dncelikli olarak ne yapabiliriz?” sorusuna verdigimiz
ilk yanit, 6 donemdir yonetiminde yer aldigimiz WFA’in
(Dlnya Reklamverenler Federasyonu) yayinlamig oldugu
“A Guide to Progressive Gender Portrayals in Advertising”
dokiimanini Tirkiye’ye uyarlamak ve sektér ile paylagmak
oldu. Iste elinizde tuttugunuz rehber, bu digiincenin Griind.
WFA’e rehberin uyarlanmasi ve kullanimina izin verdikleri igin
tesekkir ederiz

Aslinda ilkemizde Cumbhuriyetin  kurulug yillarindan
itibaren kadinin siyasi ve toplumsal hayattaki konumunun
guglendirilmesine ydnelik dnemli adimlar atilmig olmasina
kargin slrekli &rneklerine tanik oldugumuz toplumsal
cinsiyet esit(siz)ligi, tim dinyada oldudu gibi bizim de
glindemimizde yerini koruyor. Kadina verilen haklarla
birlikte bu haklarin kullaniimasini kolaylagtiracak ortamin da
saglanmasi ve buna yénelik adimlarin atiimasi her seyden
6nce insani bir goérev ve bu gorevi Ustlenenlerin konuya
inanmalari, hedeflerini ve etki alanlarini iyi belirlemeleri
ve samimi cabalar gerekiyor. Aksi takdirde, bu insani
hedefe sahip olmayan, heves ve gdsteri amagl girisimler
sonug vermek bir yana sonuca ulagsma yolunda bariyer
bile olusturabilir. Biz, Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Kurulu olarak, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda algilari
degistirmek ve cinsiyet esitsizligini donistiirmek adina
en glcli kaynagin reklam oldugunu bilerek ve Tirkiye’deki
her bir haneye reklamlariyla ulagan, sektériin 6nde gelen
reklamverenlerini temsil eden RVD’nin catisi altinda, kendi
alanmiz olan reklamda donigiim igin gaba g&stermeye
karar verdik. Kurul iginde yer alan markalarin ve paydag
Uyelerin desteginden glic alarak, reklamverenlerin,
reklam ajanslarinin inang birligi ve kararliligi ile hedefimize
ulagacagimizi biliyoruz. Bu kadin erkek tim cinsiyetleri
kapsayan bir harekettir. Kurul'un slogani “esitlik”, nihai
hedef de tim reklamlarin kalip yargilardan arinmasi ve
cinsiyet dengesi gdzetilen bir sekilde tiketiciyle bulugsmasi.
Bagarinin anahtari da reklamveren ve reklam ajanslarinin
isbirligi olacak.

World Federation
of Advertisers

Burada yukarida sozlinl ettigim aragtirmadan yani pek i¢
agici olmayan toplumsal cinsiyet esitligi karnemizden de
biraz sdz etmek istiyorum. Oncelikle bu aragtirma, 10 yil
gibi uzun bir slireye yayllmig bir érneklem ile ¢aligiilmasi ve
toplumsal cinsiyet esitli§i konusunun reklam etkinligini
olcen Effie  Odlleri gercevesinde degerlendirilmesi
nedeniyle Tirkiye’de bir ilk olma &zelligi tagiyor. Yani
sektérdeki herkesin bu aragtirmadan &grenecedi c¢ok
sey var. Ornegin aragtirmadan elde edilen sonuca gére
reklamlarda kullanilan erkek dig ses orani %89 ve bu oran
kadin dig ses kullanminin 9 kati. Bizde %10 olan kadin dig
ses orani Brezilya'da %14, Japonya’da %27, ingilterede ise
%48. Buradan cikan ders: “Reklamlardaki kadin dig sesi
artirmaliyiz, hem de hemen!” Arastirmadan elde edilecek
bir diger ders de “%43 oraninda evde gosterilen kadini
artik digari gikarmallyiz, drnegin agik havada, ig yerinde veya
araba kullanirken resmetmeliyiz”. Kurulun 2018 ve 2019
Effie yarisma sonuclari ile gergeklestirecegi ikinci agama
arasgtirma, bize ara karnemizi yani kaydedecegimiz ilerlemeyi
de gdsterecek. Hepimizin ortak gabasiyla ara karnemizin
cok daha iyi olacagina géndlden inaniyorum.

Henliiz ¢cok geng olan Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Kurulumuz, kisa zamanda glzel igler yapt. Elinizdeki
rehber de bunlardan biri. Bu rehberin sektér igin yol
gOsterici bir dokiiman olmasini dilerken, hedeflerimizi
tek bagimiza degil ancak bir arada ve tutkuyla caligirsak
gergeklegtirebilecegimizi yineliyorum.

Sevgilerimle.

Ahmet Pura
RVD Yonetim Kurulu Bagkani
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Arka plan: Toplumsal cinsiyet esitsizligi ve
bu esitsizligin reklamdaki yansimasi

Bu neden onemli?

ilerleme halindeki sektor
Reklamlari kalip yargilardan nasil arindiririz?
Lider markalardan alinacak dersler

Contagious vaka caligmalari

“#LikeAGirl”, Always (Procter & Gamble), 2014
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Degisim igin sosyal bir vaka
Belirlenen politikalarin etkileri

Degisim icin bir is vakasi
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Sources: "ANA, Alibaba, AT&T, Cannes Lions, Geena Davis Institute on Gender in Media, Diageo, Facebook, Google, IPA, Interpublic

Group, J&J, Mars, Mattel, P&G, Publicis, The Female Quotient, Twitter, Unilever, WFA, WPP; 2 Visit unstereotypealliance.org



2017°deki Cannes Lions Uluslararasi Yaraticillk Festivali’nde, UN

Women (Birlegsmis Milletler Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Kadinin
Glglendirilmesi Birimi) ile WFA’'in de (Diinya Reklamverenler
Federasyonu) aralarinda bulundugu reklam ve pazarlama sektoriinin
oncl kuruluglar, Unstereotype Alliance’t (Kalip Yargilari Yikma
ittifaki) kurdu. Unstereotype Alliance; reklamverenlerin ve reklam
yaraticilarinin  Urettikleri reklam ve pazarlama uygulamalarindaki
insan temsilleri tizerinden kiiltlr ve toplumu olumlu yénde etkileme
glicline sahip olduklari bilinciyle hareket etmektedir. S6z konusu
bu girigimin ¢ikig noktasl, sektdrde erkek ve kadinlara dair ¢cag digi
ve zararl kalip yargilar ortadan kaldirip sinirsiz olanaklara sahip bir
diinya yaratmaya yardim edecek yeni ve esi gorlilmemis bir glindeme
ihtiyag duymamizdir. WFA’in bu girigimdeki sorumlulugunu yerine
getirmek adina, diinyanin dort bir yanindaki kurumsal Uyelerimizin,
altt kitada ve altmig Ulkede bulunan ulusal reklamverenler
derneklerimizin ve bu dernekler tarafindan ulusal dizeyde temsil
edilen on binlerce markanin bu hareket hakkindaki farkindaliklarini
gelistirmeleri umuduyla bu kisa rehberi hazirladik.

“WFA’in, Unstrerotype Alliance’in mesajini yayma c¢abalarini
ylirekten destekliyorum. Gergek anlamda ilerleme kaydetmeye
baglamis olsak da bu ilerleme henliz yeterince genig bir alana
yayilmig dedil. Reklamlar kadin ya da erkeklerin toplumdaki
rollerini azaltip sinirlandirmaya devam ettigi stirece gérevimizi
tamamlamig sayilmayacagiz. Umarim bu WFA rehberi, icerdigi
bilgi ve i¢gériileri kiiresel girketlerle ve daha da 6nemlisi sayisi 60’1
bulan ulusal reklamverenler dernediyle paylagma iglevini yerine
getirir. Bbylece, meselenin sadece sosyal bir gereklilik degil ayni
zamanda ig giktilari agisindan da olmazsa olmaz konulardan biri
oldugu anlagilabilir. Uzun stiredir ihtiyag duydugumuz bu kolektif
ve sektorler arasi igbirliginin, sektdrde sirdiiriilebilir bir degigime
Snayak olacagini umuyorum.” - Keith Weed, Pazarlama ve

ileti§imden Sorumlu Diinya Bagkani, Unilever

“Gerek kadin gerekse erkeklere yénelik zararli kalip yargilarin
birbirimize nasil  baktigimizi ve davrandigimizi derinden
etkiledigini biliyoruz. Bu imgeleri bilingli bir sekilde degigtirmek,
kiltirimizde olumlu bir dénlgiim saglama ve bizleri gergek
anlamda kapsamli egitlige daha da yakinlagtirma potansiyeline
sahip. Birlegmig Milletler Kadin Birimi olarak, WFA’i bu insiyatife
hayat verdigi ve bireylerin ne oldugunu (cinsiyet) yansitirken
kim olduklarina dair de temsiller sunmasi yolunda sektére
yeni cergeveler sundugu igin tebrik ediyoruz. Bu degigim,
Sdrddrdlebilir Kalkinma Hedefleri’nin kimseyi geride birakmama
s6ziini hep birlikte gerceklestirmemize yardimci olacaktir.” =
Phumzile Mlambo-Ngcuka, BM Genel Sekreter Yardimcisi
BM Kadin Birimi icra Direktérii

Bu rehber, reklam sektoriinin, toplumsal cinsiyet rollerinin temsili
baglaminda ¢agdiyakalamasi gerektigini géstermeyi hedeflemektedir.
Bu sadece “yapilsa iyi olur” denilecek bir sey degildir. Nitekim,
pazarlama sektériintin konuyla ilgili neden dénlsmesi gerektigine
dair oldukga saglam toplumsal ve politika temelli nedenler
bulunmaktadir. Daha da kritik olani, sektériin neden harekete
gegmesi gerektigine dair ¢ok ikna edici bir ig ortami mevcut.
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“WFA’i, Unstereotype Alliance’in 6nem arz eden hedeflerine
ulagmasi adina verdidi destek ve gésterdidi ¢aba icin kutluyoruz.
Reklamcilikta kalip yargilarla miicadele hem ajanslarin hem
muigterilerin hem de meslek gruplari dahil olmak (izere birgok
farkli sektoriin katilimini gerektiren &nemli ve zorlu bir igtir.
Kiiltirel normlari ve toplumun digiincelerini etkileyecek gergek
bir degigim yaratmak icin bu énemli girigime kaynak ayirmamiz ve
uzmanligimizi seferber etmemiz gerekiyor. WFA de tipki bizim gibi
reklamlardaki kalip yargilarin ortadan kaldinlmasinin, bagarili ve
anlamli reklam ve pazarlama igin esas oldugunun bilincindedir.”
- Michael Roth, Bagkan ve CEO, Interpublic

$u anda olan, kiresel bir hareketin daha sadece baglangici. Buna
ragmen, bazi sektor lideri girketler kendi pazarlama iletigsimlerinde
yansittiklari toplumsal cinsiyet rollerinde buytk ilerlemeler kaydetti
bile.

Ayni sektor liderleri kalip yargilar igermeyen cinsiyet temsillerinin
higbir cinsiyet kategorisini geleneksel ya da kisitlayici bir role
hapsetmeyen; onun yerine, tiim cinsiyetleri ilerici ve modern, 6zgiin
ve gok boyutlu olarak yansitan mesajlarin kullanimi hem toplum
hem de sirketin vizyonu Uzerindeki olumlu etkilerini kapsamli
bigcimde aragtirarak derinlemesine bir anlayig geligtirmistir. WFA
olarak bagarmaya caligtigimiz gey, konuyla ilgili iggoriilerin ortaya
konulmasina ve en basarili uygulamalarin pazarlama sektériinin
geneliyle paylagilmasina yardimci olmaktir.

“Sektérdmliz zararlari muhtemel kalip yargilari yeniden Gretmek
yerine, toplumu gergede uygun bicimde yansitma cesaretini
gbstermelidir. Burada g¢api g¢ok daha genis bir hareketten
bahsediyoruz. Pazarlama sektdri icin gogulculugu ve egitlikgiligi
kiiresel anlamda tim farkli yansimalariyla ele alma ve tegvik etme
vakti geldi.” - David Wheldon, CMO RBS ve WFA Bagkani

Elbette ki toplumsal cinsiyet rollerine dair kaliplari sorunsallagtirmak
isin ilk adimi. ilerleme kaydettikge, kimlik meselesinin diger
boyutlarina da egilme arzusundayiz. Toplumsal cinsiyet kaliplar
gevreden yalitimig olarak varlik gdstermiyor. Tam tersine; ¢ogu
zaman Irk, etnik kdken, cinsel yonelim, fiziksel yetkinlik, sosyal sinif
ve eg@itim diizeyine dair diger kalip yargilarla i¢ ice gegiyor.

Rehberimizle ilgili olasi her turli yorumunuzu memnuniyetle
bekliyoruz. Geri bildirimlerinizi dikkate alarak gelecek baskimizi bu
yonde gelistirecegimizden emin olabilirsiniz. O zamana kadar; bu
rehberin, toplumun, sekt&riimiziin ve genel anlamda igskolumuzun
faydasina olacak bigimde kendinize ve statiikoya meydan okuma
noktasinda size ilham kaynagi olmasini tim igtenligimle diliyorum.

Yours sincerely,

NG ’
Stephan Loerke
WFA Yonetim Kurulu Bagkani
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Arka plan: Toplumsal cinsiyet esitsizligi ve bu e

Toplumsal cinsiyet esitligi konusu, daha énce hi¢ bu kadar
fazla sayida Ullkenin odaginda yer almamigti. #metoo (ben
de), #timesup (stire doldu) ve #balancetonporc (pisligi ifsa
et) gibi girigsimler, daha fazla esgitlige yonelik bir hareketin ilk
belirtilerini olugturmaktadir.

Diinya Bankasi verilerine gére, son iki yilda diinya ¢apinda 65
llkedetoplumsalcinsiyet esitligine ydnelik 87 yasal dlizenleme
yapildi. Ocak 2018 itibariyle, izlanda girketlerin ayni ig igin
kadinlara erkeklerden daha az licret 6demediklerini kanitlama
zorunlulugu getiren ilk tlke oldu. ingiltere, Danimarka ve
Finlandiya da benzer &nlemler aliyor. Mart 2016’da Amerikada
“Ergenlik Gagindaki Kiz Cocuklarin Gliglendirilmesine Yonelik
Amerikan Kiresel Stratejisi” hayata gegirildi. Halen ytrirlige
girmeyi bekleyen bir Esitlik Yasasi da bulunuyor.

Gergek bir degisim havasi oldugu agikar. Peki ama bu ortam,
reklamcilik sektdriinde yagananlari birebir yansitiyor mu?

Reklamcilik sektérli; kadinlara bagimli roller bigilen erkek
egemen igyeri tasvirlerinin kullanildigi Mad Men gibi dizilerde
tekrarlanan kdhnemis kalip yargilardan gegmiste ¢ok gekti.
Bagimli kadin / baskin erkek 1960’larda Madison Avenue
kaynakli birgok reklamla pekistirilen bir imgeydi.

Buglin pek cogumuz 40’lar, 50’ler ve 60’lardaki kadin
dismani reklam derlemelerini gérdiigiimiizde sagkinligimizi
gizleyemiyoruz.

Ne var ki, ginlimizde sektdrimuzin Urettigi reklamlarin
bircogunun, bu mesajlari nispeten daha Ustl kapall bir
bicimde de olsa iletmeye ve desteklemeye devam ettiginin
farkinda miyiz?

20 Ocak 2018'de Kaliforniya San Francisco’da gergeklestirilen Kadin Yirtytst

Bltlnune bakildiginda, reklam sektérl kadinlari da erkekleri
de dengeli ve gergekgi bir gekilde yansitmakta zorluk
cekmistir. Gegmise nazaran daha Ustl kapali bigimde
olmakla birlikte kadin ve erkeklerin glini yakalamaktan
yoksun ve kabul edilemez bigimlerde tasvir edildiklerine hala
tanik olabiliyoruz. Artik her tiir cagdigi algidan siyrilmanin
ve sektdr olarak toplumsal cinsiyet esitliginin temsil ve
tesvik edilmesi baglaminda reklamin olumlu etkisinin
slirdrtlmesine liderlik etmenin vakti geldi.

Geena Davis Medyada Toplumsal Cinsiyet Enstitlist ve J.
Walter Thompson tarafindan ortaklaga yuritilen ve 2017
Cannes Lions’ta sunulan aragtirmaya gére, kadinlarin %85’
film ve reklamlarin gergek diinyayi yakalamadigini diigtinlyor.

Cannes Lions argivinde bulunan 2006-2016 arasinda
6dul kazanmig ya da kisa listeye kalmig 2000'den fazla
ingilizce reklam filminin analizine dayanan aragtirmanin bir
diger bulgusu da 2006-2017 arasinda toplumsal cinsiyet
kaliplarinin degigsmedigi ydniindedir.

Reklamlarda kullanilan erkek
oyuncu orani kadinlarin iki katidir

Sadece erkek karakter kullanilan reklamlarin
orani %25 iken reklamlarin yalnizca %5’inde
sadece kadin karakterler yer almaktadir.
Sadece erkek sesi kullanilan reklamlarin orani
%18 iken sadece kadin sesi kullanilanlarin orani
%3’lin altindadir.

Kaynak: Gender Bias in Advertising. Research, Trends and New Visual Language
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| United States — Gender Equality; ° Daily Mail | ‘Successful marriages start in the kitchen!’, 9 Jan 2018; ¢ Geena Davis Institute on Gender
in Media | Gender Bias in Advertising. Research, Trends and New Visual Language; ” Mintel | UK Marketing to Men Market Report, Feb 2017

Photography: © Sundry Photography / Shutterstock.com  Sources: ® Worldbank.org | Women, Business and the Law; * Legislationonline.org



in reklamdaki yansimasi

Aragtirma kapsamindaki diger analizler, agikga goriiliir bigimde
olmasa da kadinlarin 6nem arz eden agilardan hala ikinci planda
oldugunu ortaya koymaktadi. Ornegin, mizah séz konusu
oldugunda erkek komik karakterlerin kadinlarin neredeyse
iki kati oldugu; reklamlardaki her on kadindan birinin dekolte
giysilerle metalagtinldigi ki bu oran erkeklerin tam alti katidir ve
is zekaya geldiginde erkeklerin %62 oraninda daha fazla zeki
olarak temsil edildigi (6rn. doktor gibi tabiati geregdi zeki kabul
edilen karakter tasvirleri) aragtirma bulgulari arasindadir.

Yas, mekan ve meslek gibi diger degiskenlerde de benzer
oriintdler gézlemlenmektedir. Bu durum reklamda gegmisten
glinimiize yaygin bigcimde devam eden toplumsal cinsiyet
esitsizliginin de altini gizmektedir.

Benzer konular Unilever tarafindan da vurgulanmaktadir:
2015 yilinda reklam sektériine yonelik yaptigi yillik inceleme
sonucunda, kadinlarin %40’inin reklamlarda gordikleri kadinlarla
hicbir bag kuramadigini belirtmektedir.

Kadinlar reklamlarda gordiikleriyle
kendilerini 6zdeglestirmiyor

» %30’u reklamlarin kadinlari, erkeklerin algiladigi
sekilde gosterdigini dlisiiniiyor;

« Kadinlarin sadece %3’l ilham veren veya liderlik
pozisyonlarinda resmediliyor;

« Kadinlarin yalnizca %0.03’li komik olarak tasvir
ediliyor;

« Kadinlarin yalnizca %71’i kahraman veya problem
¢oziicii rollerde gosteriliyor.

Kaynak: Unilever CMI Research

World Federation
of Advertisers

Her ne kadar toplumsal cinsiyet esitsizligi daha ziyade kadinlari
etkiliyor olsa da erkekler de bundan nasibini aliyor. Pek cogu
erkeklerin reklamlardaki temsil edilis bigimlerinden rahatsiziik
duymaktadir. Bir moda markasi olan Jacamo tarafindan yapilan
aragtirma, ingiltere’deki erkeklerin  %52’sinin  reklamlardaki
erkeklerin kendilerini temsil etmedigini duslindiigiini ortaya
koymaktadir .

Unilever tarafindan yapilan bir aragtirma, erkeklerin fazlasiyla
heteroseksiiel, homofobik ve ¢ogunlukla agresif tavirlar
sergileyen “gligll ve sert erkek” kalip yargisina dayanan temel
ozelliklerle gercevelendigini géstermektedir.

ingiliz reklamciliginda metalagtirma,
cinsellestirme ve beden imajina yonelik
yaklagimlar

GEKICiLiK

Yetigkinler, kalip yargilar gergcevesinde ¢ekici olmadigi diigiiniilen
kisileri dalga konusu haline getiren reklamlarin topluma sorunlu

bir mesaj verdigini diigiiniiyor. Bu diiglince reklamlarda kullanilan
insan tiplemelerinin gesitlilikten yoksun oldugu algisiyla da
baglantili. Geng kizlar fotograflarin rétuglu olabileceginin farkinda
olmalarina ragmen reklamlardaki kadinlarin insanlarin kendi
goriinigleriyle ilgili olumsuz hislere kapilmasina sebep olabilecegini

soyliiyor.

MUKEMMEL BEDEN ARAYISI

ingiltere’deki yetigkinlere gore reklamlar genellikle miikemmel bir
beden ya da gériiniigli yansitiyor. Bir reklamda gdsterilen beden
ne kadar “kusursuz” olursa o kadar fazla sayida katilimci, reklamin
insanlari kendileri hakkinda olumsuz hissetmeye sevk ettigini ve

kendi gériiniiglerini degigtirmeye zorladigini belirtti.

METALASTIRMA VE CiNSELLE§TiRME

Yetigkinler, insanlari metalagtiran ya da cinsellegtiren reklamlara

karsi genellikle daha olumsuz tutumlara sahip olduklarini séyliiyor.
Ayrica bu reklam yaklagiminin “eski moda” oldugunu diigiiniiyor.
Ergen erkek gocuklari, erkekleri kismen giyinik bigimde seksi
pozlarda gosteren reklamlar lizerinde konugurken biraz rahatsiz
olduklarini ifade ediyor. Diger yandan, ergen kiz gocuklar
¢iplaklik igeren reklamlara kargi daha agik bigimde elestirel bir
tavir takiniyor. Zira bu tiir reklamlarin kadinlarin davraniglari
konusunda gergekdisi beklentiler yaratabilecegini, geng kadinlari
bu davraniglari taklit etmeye tegvik edebilecegini diigiiniiyorlar.

Kaynak: UK Advertising Standards Authority (ASA) Depictions, Perceptions and
Harm. A report on gender stereotypes in advertising, 2017.

Gergek su ki toplumsal cinsiyet esitsizligi ekranlarda,
billboardlarda ve banner reklamlarda kendine yer bulmaya
devam ediyor. Aragtirma; reklam kusaklarinda, sokakta veya
internette gezinirken hala kargimiza gikan bu tir reklamlari
donlstirmek icin  Unstereotype Alliance gibi girisimlere
duyulan ihtiyacin altini giziyor.



Bu neden onemli?

Reklam sektériintin toplumu yansitma konusundaki basarisizligi birkag
nedenden &tiirli &nem arz etmektedir ve dnemli sonuglar dogurmaktadir.

Pek cok sirketin ve sektdr girisiminin ortaya koydugu lzere, reklam
uygulamalarinda toplumsal cinsiyeti esitligini gézetmek rekabetgi bir
avantaja donugebilmektedir.

Onde gelen FMCG sirketleri tarafindan yapilan aragtirmalara gére her
dért kadindan (gl kendini hanenin ana aligverisgisi olarak gérmektedir
ve tiketici harcamalarinin Ggte ikisini kadinlar gergeklestirmektedir.
Birincil hedef kitle demografisini kiiglik géren veya rencide eden
reklamlar is sagduyusundan uzak olmalarinin yani sira arzulananin tam
tersi ig sonuglari da dogurabilir.

Ayrica, toplumsal cinsiyet konusunda yanlig bir reklam durugu sergilemek
tliketici tepkilerini tetikleyebilecegdi gibi Ustesinden gelmesi zor itibar
kayiplarina da yol agabilir.

01
Degigim igin sosyal bir vaka

“Kalip yargilar, kadinlik ve erkeklige dair kkleri derinlerde
yatan digtiinceleri yansitir. Kadin ve kiz gocuklarina ybnelik
olumsuz, kiglimseyici anlayislar toplumsal cinsiyet
egitliginin énlndeki en blyik engellerden biridir. Bu tdr
anlayiglarin {riini olan imgelerle, nerede karsimiza ¢ikarsa
¢iksin, miicadele etmeli ve onlari degistirmeliyiz. Reklam
ozellikle algilar dedistirmek ve toplumsal normlar lzerinde
etki yaratmak igin glicli bir aragtir.” - Phumzile Mlambo-
Ngcuka, UNWomen icra Direktorii ve BM Genel
Sekreter Yardimcisi

2017 yilinda Science Dergisi, kiz gocuklarin kendi entelektiel
kapasitelerinin oglan gocuklarina nazaran daha séniik oldugunu
hangi yasta diglinmeye bagladiklarini inceleyen bir arastirma
yayinladi. Aragtirmacilar, farkli sosyal gevrelerden gelen 400’ln
Uzerinde gocugu inceleyerek bu alginin 6 yaginda olustugu
sonucuna vardilar.

ABD’de gercgeklestirilen bu aragtrmada 5-7 yag arasindaki
cocuklara iki ayri hikaye anlatildi. Cocuklara, hikayelerden
birinin “cok zeki” digerininse “cok iyi” birisiyle ilgili oldugu
sdylendi. Sonrasinda ¢ocuklara hikayelerden hangisinin kiz
hangisinin erkek ¢ocuguyla ilgili oldugu soruldu. Bes yagindaki
erkek cocuklar “cok zeki” karakterin erkek oldugundan
eminken kiz ¢ocuklari karakterin kesinlikle kiz oldugunu
dugtintyordu. Ne var ki alti yagina geldiklerinde kiz gocuklarin
fikri degismisti. Zaman igerisinde hikayedeki zeki kiginin kadin
olabilecegini sdyleyenlerin orani %20 azalmigti.

Unstereotype Alliance Manifestosu “Kalip yargilar her yerdedir,
onlardan kagamayiz.” diyor. Daha ne oldugunu bilmeden
cevremizdeki geylere dair gelistirdigimiz  farkindaliksiz
6nyargilardan sdz ediyoruz, zaten bu sebeple zararli olabiliyorlar.

Bir baba ve oglu arabayla
seyir halindeyken trafik
kazasi gecirir. Baba

olur, oglu ise hastaneye
kaldirilir. Cerrah cocugu
gorur ve “Ameliyati ben
yapamam, bu benim
oglum” der. Doktor
kimdir?

Bu soruya cevap verenlerin biiyiik gogunlugu, farkinda
olmadiklari toplumsal cinsiyet 6nyargilari nedeniyle
cerrahin gocugun annesi olabilecegini diiglinmemigtir

Sorunun kdkeninde yer alan ve siirekli olarak dikkat gekilmesi
gereken iste bu farkinda olunmayan dnyargilardr.

Sadece reklam sektérii degil, pargasi oldugu bitiin medya
ekosistemi temelli ve genel olarak toplum kaynakli toplumsal
cinsiyet kaliplarinin yol agtigi olasi zararlar uzun zamandir
bilinmektedir.

Eurobarometer tarafindan yapilan bir anket (Kasim 2017),
medya ve reklamda kadinlarin temsil edilme bigimlerinin
problemli oldugunu (%59’a %48) ve bu sorunun ele alinmasi
gerektigini (%45%e %33) dislinen kadin oraninin erkeklere
nazaran daha ylksek oldugunu gdstermektedir. Her on
erkegin dérdlinden fazlasi herhangi bir problem olmadigini
diglndrken bu oran kadinlarda 3’te 1'dir (%44’ %33).
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Bu bulgular bagka bircok aragtrma sonucuyla da
desteklenmektedir. Dove igin yapilan bir aragtirma, medyadaki
temsillerin kadinlar Uzerindeki derin etkisini ortaya koyar
niteliktedir. Dove Kiresel Guzellik ve Glven Raporu (2016),
dig goriintiglerini begenmeyen her 10 kadindan 9’unun ve her
10 geng kiz gocugundan 8’inin arkadaglariyla ve sevdikleriyle
beraber vakit gegirmek gibi dnemli yagsam aktivitelerinden
kendilerini gektigini ortaya koymustur.

Ayni rapor, her 10 kadin ve geng¢ kiz ¢ocugundan 8’inin
hic hata yapmama ya da zayiflk g&stermeme konusunda
kendilerini baski altinda hissettiklerini ve her 10 kadin ve geng
kiz gocugundan 7’sinin ise medya ve reklamin gogu kadin igin
ulagiimasi mimkin olmayan gergekdisi bir giizellik standardini
cita olarak belirledigine inandigini bulgulamigtir.

Ayrica her 10 kadin ve geng kiz gocugundan 7’si farkli fiziksel
cekiciliklere sahip kadinlarin temsili konusunda medyanin daha
iyi is glkarmasini dilemektedir.

Modern erkeklik algilarinin nasil degistigine dair aragtirma
sonuglarina da daha fazla rastlanmaktadir.

Belirli bir

B&liim 1: Oz-yeterlilik

Kanada menseli yoga giyim markasi Lululemon, erkeklikle
ilgili bakig agilarini 8grenmek icin 2.000'den fazla Amerikaliyla
bir anket caligmasi gergeklestirdi. Sonuclar katilimcilarin
%24’Unin erkeklige bakiginin son bes yilda degigsmis oldugunu,
%44°tnitn toplumun erkeklik meselesiyle ilgili artik daha agik ve
hoggorill oldugunu gdstermektedir. %35’i ise zihinsel olarak
gl¢lt olmanin glinlimiz erkeklerinin kargilagtigi en biyik baski
oldugunu sdylemektedir.

Unilever’in  Amerika, ingiltere ve Meksikadaki erkekler
ile yUrtttigtd Man Box (Erkeklik Kalibr) Arastirmasi, sosyal
baskinin erkeklerin kendi sorunlarindan, benlik algilarindan ve
davraniglarindan bahsetme becerileri tzerinde etkili oldugu
sonucuna ulagmistir.

2015-2016 arasinda, ingiltere’deki Reklam Standartlari
Kurumu’na (Advertising Standards Authority) iletilen toplumsal
cinsiyet rollerine yonelik sikayetlerin tgte biri erkeklerin
reklamlardaki sorunlu temsilleriyle ilgiliydi.

Bu &rneklerden de anlagilacadi lizere toplumsal cinsiyete dair
kimlikler degisiyor. Ote yandan, reklamcilik biiyiik ihtimalle
yeterince degismedi.

Mexico

UK

erk.ekllk Endigeleri, korkulari ve sorunlari hakkinda ¢ok fazla konugan bir erke@e saygi duyulmamalidir 57% 50% 38%
IZ(OaI!:Jbr:?ual ugéu;::: Erkekler kigisel sorunlarini bagkalarindan yardim istemeden kendi baglarina ¢ézmelidir 66% 55% 49%
o o A B6lim 2: Sert Davranmak
yonelik dile [t e e e
getirilen Sosyal Itilip kakildiginda karsgilik vermeyen erkek zayiftir 68% 60% 55%
baSkl |ar Erkekler iclerinde korku veya gerginlik hissetseler bile gligli davranmalidir 75% 64% 59%

Toplum bana diyor ki...”
ifadesine katilanlarin ya

Boliim 3: Fiziksel Cekicilik

da kesinlikle katilanlarin
toplam yiizdesi

Bir erkek yakigikl degilse bagarili olmasi gok zordur 64% 58% 56%
Kadinlar giyimine, sagina ve cildine gok fazla 6zen gosteren erkekleri tercih etmez 54% 46% 43%
Dig goriinligti igin ¢ok fazla zaman harcayan bir adam, erkeksi degildir 55% 51% 49%

Boliim 4: Kati Erkek Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Erkek gocuklarina yemek pigirmenin, dikig dikmenin, evi temizlemenin ve kendinden

Boliim 5: Heteroseksiiellik ve Homofobi

52% 46% 40%
kiguklerle ilgilenmenin gretilmesi iyi degildir ° ° °
Bir koca ev igleri yapmak zorunda olmamalidir 46% 45% N%
Aileye bakmak igin para kazanmasi gereken kisinin kadin degil erkek olmasi gerekir 64% 56% 53%

Homosekstiel bir erkek “gergek bir erkek” degildir

55% 49% 48%

Boliim 6: Hiperseksiialite

Heteroseksiel erkeklerin homosekstiel erkeklerle arkadag olmasinda herhangi bir
sakinca yoktur ve bu durum tamamen normaldir (olumlu ifade)

“Gergek bir erkegin” olabildigi kadar fazla seks partneri olmalidir

58% 66% 56%

60% 51% 42%

“Gergek bir erkek” sekse higbir zaman hayir demez

B&liim 7: Ofke ve Kontrol

63% 55% 53%

Kaynak: By WFA from the
Man Box: A Study on Being

a Young Man in the US, UK,
and Mexico, March 2017

Gereken durumlarda, erkekler saygi gérmek igin siddete bagvurmalidir 51% 40% 36%
ili§ki veya evliliginde son s6z her zaman erkegdin olmalidir 55% 46% 44%
Bir erkegin kiz arkadasi veya karisinin her zaman nerede oldugunu bilmeye hakki vardir 56% 46% 44%
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Bu neden onemli?

02

Belirlenen Politikalarin Etkileri

Giderek daha fazla Ulke esit tcret, esit firsati destekleyen ve
ayrimciliga kargi yasalar yirirlige koymus olsa da; sadece
reklamda degil tim medya genelindeki zararli kalip yargilar,
siklikla kadinlari hedef alan kilttrel bakis agisini yikmayi
zorlagtirmaktadir.

Reklamlarda kargimiza gikan kadin ve erkeklere ydnelik toplumsal

cinsiyet rolleri nispeten yakin zamana kadar dlzenleme
getirilmemis bir alandi. Artik birgok tilkede ayrimciliga kargi yasal
diizenlemeler bulunuyor. Ancak konuya dair daha detayli yol

haritalari ve kurallari olan Ulkelerin sayisi gérece sinirli.

Diinyadaki yerel reklam standartlarinin temelini olugturan
Uluslararasi Ticaret Odasi Reklam ve Pazarlama lletigimi Esaslari
(ICC Code on Advertising and Marketing Communication
Practice); “pazarlama iletigiminin insan haysiyetine saygi
gbstermesi; irk, ulusal kdken, din, cinsiyet, yas, engellilik ve
cinsel yénelim dahil olmak (zere ayrimciig@in higbir bigimini
tesvik etmemesi ya da hos gdrmemesi gerektigini” sart
kogmaktadir.

Reklam standartlarikurumlari ve sekt&riin 6z denetim kuruluglari,
sektoriin saglikh ve ilerici toplumsal cinsiyet temsillerinin
kullanimina dikkat etmesi yéniinde giderek daha fazla aksiyon
almaktalar.

Avrupa Ozelinde, etkin reklam standartlarinin gelistiriimesine
yonelik olarak caligan 27 sektodrel 6z denetim kurulugu ve 14

DENETIM

ICC esaslarinin

Reklamlarda Reklamlarda tamami veya bu
toplumsal cinsiyet toplumsal cinsiyet esaslarin baz alindig
ayrimciligi yok temsili 7/ bu esaslara benzer
esaslar
Belgika Norveg Avustralya
Fransa ispanya Bulgaristan
Finlandiya Finlandiya
Yunanistan Fransa
Macaristan Yunanistan
irlanda irlanda
ingiltere Litvanya
Liksemburg
Portekiz
Romanya
Slovakya
Slovenya
ispanya
ingiltere

Oz-DENETIM

Toplumsal cinsiyete
yo6nelik kalip yargilara
iligkin 6zel kurallari

sektdr kurulugundan olugan Avrupa Reklam Standartlar Birligi
(EASA), kadinlik ve erkeklik temsillerinin reklamlarda bilingli sekilde
kullanilmasi gerektiginin altini 2008’den bu yana ¢izmektedir.

2009 yilinda yayinlanan bir caligmayla EASA, en ¢ok sorun
arz eden ve bu nedenle de lizerinde mesai harcanmasi
gereken alanlarda bazi duyarli konu bagliklar belirlemisgtir.
Bunlar arasinda; cinsiyet rollerine yénelik kalip yargilar (ev
islerinin “kadin isi” oldugunu varsaymak); ciplaklik ve cinsel
dokundurmalar (reklami yapilan {riinle az ya da hig ilgisi
olmasa da ¢iplakligin bariz ya da nedensiz kullanimi); cinsel
nesne olarak sémiriilme, agadilanma (bir cinsiyetin digerine
gore daha asag olarak tasvir edilmesi); dil ve mizah gibi belirli
cekiciliklerin kullanimi yer almaktadir.

Sektdriin - sorunlar  gerektigi  gekilde ele almamasi yasal
duzenlemelerin devreye girmesini gerektirebilir. Londra gibi
sehir belediyeleri cinsiyetgi reklamlar yasaklamak yé&niinde

aksiyonlar almig durumda ve agikhava reklamlarini gok daha yakin
takiple hukuki dizenlemeye tabi tutuyor. Gegtidimiz ginlerde
Paris belediyesi, Yves Saint Laurent agikhava reklamlarinin halk
tarafindan kadin diigmani ve kadinlari kiiglik duslirlict bulunmasi ve
tepki gosterilmesi sebebiyle tedbirler almigtir.

Avrupa Parlamentosu’nun gehir belediyelerinin  “cinsiyetgi
reklamcilida kargl taahhiit sdzlegsmesi” imzalamalarini sart kogan
girisiminin ardindan, ozellikle Avrupadakiler olmak {izere, diger

sehirler de benzer adimlar atmayi planliyor.

AB son on yilda, medya ve reklamda cinsiyetgi temsillerle miicadele
icin hareket ¢agrisinda bulunan alti rapor yayinladi. Mart 2018°de
yayinlanan son rapor, daha esitlikgi reklamlar igin hareket gagrisinda
bulunurken ayni zamanda “reklamin toplumsal cinsiyete y&nelik

YONLENDIRME

KURAL YOK
Toplumsal cinsiyete

yonelik kalip yargilar

Finlandiya Belgika Kibris
irlanda Fransa Gek Cumbhuriyeti
Almanya Bulgaristan Hollanda
Hindistan Kanada Turkiye
italya isveg
Avusturya Amerika
Giiney Afrika

Yeni Zelanda

Kaynak: By WFA from ASA’s Depictions, Perceptions and Harm: A report on gender stereotypes in advertising, July 2017
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kalip yargilara meydan okuyabilecek etkili bir arag olabileceginin”
kabuliinii de icermektedir.

Avustralyada seks cekiciliginin kullanmina ydénelik kurallarin
sikilagtinimasi  amaciyla reklam standartlari giincellendi. Bu
cercevede, sdmiirl igerdigi dislinlilen ya da agagilayici olarak
algilanabilecek reklamlar yasaklandi.

Fransa’daki Reklam Standartlari Kurumu (Autorité de Régulation
Professionelle de la Publicité — ARPP) “insan onurunu” gézetmeyen
kadinlik ve erkeklik tanim ya da temsillerini &nlemeye yonelik kural
getirdi.

Ancak daha fazla dnlem alinmasi gerektigi konusunda baski sirtyor.
Fransa'daki yayinlara yodnelik gdézlemci kurum iglevini yiriiten
Yiuksek Medya Konseyi’nin (Conseil Superieur de I’Audiovisuel
- CSA) Kasim 2017 raporu, reklamlarda hala ¢ok fazla kalip yargi
kullanildigini ortaya koydu. Reklamlarda yer alan s6zde uzmanlarin
%82’sini erkekler olustururken, kadinlar aligilageldigi tzere hala
cinsellestiriimektedir. Bu nedenle; CSA ile birlikte tiim reklam
endustrisi mart ayinda bir s6zlesme imzaladi ve kalip yargilar iceren
cinsiyetci reklamlarla miicadele etmek icin ilave aksiyonlar almayi
taahhiit etti.

Diger bircok 6z denetim yapilari gibi 'Isveg’teki kurul da cinsiyet
ayrimcilidina kargi genel ICC kurallarini uygulayarak metalagtirma
ve agagilama konusunda ek kriterler getirmeyi uygun bulmustur.
Yerel 6z denetim kurulu, pazarlamacilara yilda iki kez bu meslek
kurallarinin nasil uygulanacagina dair egitimler vermektedir. Bu
egitimlerin sonucunda insanlarin reklamlarda temsil edilme
bigimlerinde blyik bir degisim gdzlemlenmistir. Buna ragmen,
toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilar konusunda son derece
hassas olan bu Ulkede daha fazla &nlem alinmasi y&ninde
baskilar devam etmektedir. isveg’teki yerel &z denetim kuruluna
yapllan sikayetlerin %50’sini hala cinsiyet ile alakali sikayetler
olusturmaktadir.

Kanun koyucular cinsiyet ayriminin olmadigi bir toplum ve
ekonominin sundugu ekonomik kazanimlarin ne denli blytk
oldugunu anlamaya bagladidindan beri zaten yiiksek olan siyasi
baski da artarak devam ediyor.

McKinsey’e gore, eder kadinlar iggliclinde erkeklerle birebir
ayni roll Ustlenirse — ayni caligma saatleriyle, ayni sektor ve
ayni istihdam oraniyla galisirsa — 2025 yilina gelindiginde
elde edilen toplam deger 28 trilyon$, diger bir deyisle Global
GSYIH’nin %26’s1 olacak. Bu etki, yaklagik olarak Gin ve ABD
ekonomilerinin buglinki toplam buytkliglne esdeger!

Ne var ki, toplumsal cinsiyet temsillerinin dlzenlenmesi ustalik
isteyen bir is. Kalip yargilarin tanimlanmasi &znel bir siireg igeriyor.
Bu sebeple ayrintili yasal kurallarin geligtirilmesi ve uygulanmasi gli¢
olabilir.
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ingiltere’de cinsiyetcilik tanimlari

ingiltere’de, Reklam Komitesi (CAP) cinsiyetgi
reklamlardan kaginmak icin yapilmasi gerekenler
konusunda daha belirgin kural ve kilavuzlar
geligtirmeye calisiyor. Gelecekte, agagidaki senaryo
veya benzerlerini iceren reklamlarin kural ihlali
icerdigine hiikmedilebilir:

Aile fertleri etrafi dagitirken temizleme
sorumlulugunun sadece kadina ait oldugunu
goOsteren bir reklam.

Geleneksel olarak oglan gocuklariyla
bagdastirildigi i¢in belirli bir eylemin kiz cocugu
icin uygunsuz oldugunu ima eden bir reklam.

Basit bir ebeveynlik gorevini ya da ev igini
yapmaya caligip bagaramayan bir erkegin
gosterildigi bir reklam.

Kaynak: Advertising Standards Authority, Depictions, Perceptions and Harm.
A report on gender stereotypes in advertising, 2017.
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03— Ates hattindaki markalar

«  Tartigmali Amerikan perakende markasi
American Apparel, geng kadinlarin yer aldigi
istismarci goriintiiler kullanarak diizenli olarak

lletigim, bir kurumun inanglarinin ve kiltirinin gergek reklam kurallarini ihlal etmesinin yani sira,

anlamda aynasidir. Cinsiyet ayrimi gézetmeyen ya da cinsiyet magazanin Kara Cuma satiglari esnasinda
esitligine saygili sirket ve markalarin, reklamlarinda ortaya caligsanlarindan iizerinde “hepsini gikarmami

. U, N iste” yazan tigortler giyip rozetler takmalarini
koyduklari ilerici tutumdan buyiik élclide fayda saglamalari istemesinden &tird tiketiciler tarafindan topa

kuvvetle muhtemeldir. tutuldu. 2017 yilinda marka ABD’deki tiim
magdazalarini kapattigini duyurdu.

Degigim igin bir ig vakasi

Bunun olasi sebepleri var. Birinci olarak, 6zellikle hizli tiketim
mallari sz konusu oldugunda satin alma karar agirlikli Protein World’lin bikinili bir modelin kU”a""l‘d'g[
kadinlarintekelindedir. Mars’agére, tiim satin almakararlarinin t?rt'§mah za\’(,lﬂama reklamlarindan .olu§2‘1.n plaj
%70%ini kadinlar almaktadir. Dahasi. kadinl %75 kendisini viicudu hazir” kampanyasi, acik sekilde “insan

%70’ini kadinlar almaktadir. Dahasi, kadinlarin %75’i kendisini bedenini asagiladidi” iddiasiyla muazzam bir
evin birincil aligverisgisi olarak tanimlamaktadir. Ayrica Diinya tepkiyle kargilagti. Londra’daki Hyde Park’ta bir
Ekonomik Forumu, tim tlketici harcamalarinin %64°Gnin protesto ve Change.org’da 70.000’den fazla
kadinlar tarafindan yonetildigini tespit etmistir. imza toplanan bir kampanya diizenlendi.

4 (3 P2 »
Ikincisi, tliketiciler giderek artan oranda girketlerin toplumda Par|§ ee L e swasm-da porno §|kl|g!n|
- o tesvik eden ve file corap giyen asin zayif bir

olumlu yénde fark yaratmasini beklemektedir. llerici ve modelin bacaklarini kameraya actig pozlarinin
cinsiyet ayrimi yapmayan mesajlar sunmak sirketler agisindan bulundugu reklamlar nedeniyle Yves Saint
bahsi gegen tiiketici talebini kargilamanin en gériiniir yoludur. Laurent kampanyasi topa tutuldu.

ingiltere’de Gap Kids’in reklaminda oglan
cocuklarindan “bilgin”, kiz gocuklarindan
“sosyal kelebek” olarak bahsetmesi 6fke

Unilever, kalip yargilardan uzak ve ilerici reklamlariyla %25
daha fazla marka etkisi ve tlketici etkilegimi yarattigini

goérmigstir. Gorildugu Uzere reklamlar kalip yargilardan yaratti.

arindirmak sadece ahlaki bir zorunluluk degil ayni zamanda

bir is dnceligidir. Bic’in, 2015 yilinda Giiney Afrika

Facebook’taki #HappyWomensDay

ABD merkezli ANA’nin (Ulusal Reklamcilar Birligi) #SeeHer (#kadlnlvargunuku'flt.!olsun) reklamlncjla. .
e ] . kullandigi ‘kadin gibi davran, erkek gibi diigiin’

(#OnuGodr) inisiyatifi cercevesinde yaptigl aragtirmada, slogani, cinsiyetci imalari nedeniyle sosyal

ilerici reklamlar yayinlayan markalarin tim tiketiciler medyada infial yaratti. Sirket 6zir dileyerek

arasinda %25, kadin tiiketiciler arasinda ise %45 daha yliksek reklami hizla kaldirmak zorunda kaldi.

satin alma egilimi yarattigi gérilmustir.
Singapur Burger King, Super Seven Incher

. (Stper Yedi Inglik) adindaki iirlindi igin
Son olarak, toplumsal cinsiyet agisindan sorunlu reklam e e [ T e R [ B

uygulamalari marka itibari agisindan da yikici olabilir. kullandigi “Uzun, sulu ve alevli izgarada pisen
Tuketicilerin dliglincelerini sosyal medya tzerinden her saniye bir seye dair arzularinizi gergeklestirin” slogani
dile getirdigi bir diinyada, tzerinde yeterince diglinlilmemis ve miistehcen gorseller basinda olumsuz
“duyarsiz” bir kampanya marka itibari lizerinde uzun vadeli haberlerin cikmasina neden oldu.

olumsuz bir etki yaratabilir.

O/ 70 oraninda marka satin alma karari
adinlar tarafindan veriliyor.
0 kadinl find il
O/ 75 oraninda kadin kendini evdeki
0 birincil aligverigg¢i olarak goruyor.

O/ 6 4 oraninda tiiketim harcamasi
0 kadinlarin kontroliinde gerceklesiyor.
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ilerleme halindeki sektor

Pazarlama sektoérli toplumsal cinsiyet esitligi konusunda
yerinde saymiyor. Halihazirda baglatiimig olan birgok sektor
girisimi bulunuyor.

Unstereotype Alliance’in kilit 6zelligi; aralarinda farkli is
kollarindan éncli marka, teknoloji ve kreatif endUstri liderleri
bulunan Uyelerinin bagh kalmaya s6z verdikleri ilkeler
dogrultusunda ilerici marka igeridi gelistirmeyi taahhit
etmeleridir.

# UNSTEREOTYPE

ALLIANTCE

Bu ilkeler arasinda; insanlar giglendirilmis bireyler olarak
tasvir etmek, onlari metalagtirmaktan kaginarak ici bos
kisilikler yerine ¢cok boyutlu olarak yansitmak yer aliyor.

Birligin ikinci kriteri de imzacilarinin, reklam sektériinde
kadinlarin daha iyi temsil edildigi ve yaratici slirece daha
fazla dahil oldugu bir igyeri ve ig kiltlrli yaratma szl
veriyor olmalari. Bu baglamda her iki hedef de dlizenli olarak
izlenecek ve kaydedilen ilerleme herkese acik gekilde rapor
edilecektir.

ABD’de, Ulusal Reklamverenler Dernegi liderliginde
yUrltlilen #SeeHer Hareketi, toplumsal cinsiyet
temsillerinin reklam etkinligini ve ig sonuglarini gergek
anlamda etkiledigini gosterdi.

Beyaz Saray’in kadinlarin bilim, teknoloji, miihendislik
ve tip alanlarinda yeterli derecede temsil edilmedigine
iliskin kaygilarina sektdrel bir yanit olarak baglatilan
bu girisimin hedefi, “kiz cocuklarinin ve kadinlarin
medyada gercekle uyumlu gekilde temsil edilmesi”
konusunda 2020 yilina kadar %20’lik bir artis
saglamaktir.

Girigsim; reklama yoénelik tim test asamalarinda
uygulanabilecek ve toplumsal cinsiyete yo&nelik
kalip yargilari tespit edip ortadan kaldirmak icin
kullanilabilecek ‘Toplumsal Cinsiyet Esitligi C)Igﬂmﬁ
(GEM)’ ad verilen yeni, iglerlige sahip ve veriye dayali
bir metodoloji Gzerinden ilerlemektedir.

Farkli bir yaklagim benimseyen ve #MeToo ve #TimesUp
gibi global hareketleri temel alan ingiltere Reklamcilar
Derneg@i’nin #timeTo girisimi ise sektdrdeki cinsel taciz
durumlarini ortadan kaldirmak igin olumlu adimlar atmay!
hedefliyor. #timeTo, tim sgirketlerin hayata gegirmesi
gayesiyle ideal “mesleki davranig kodlarini” olugturacak.

World Federation
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Bu girisimlere paralel olarak; pek cok marka, kendini esitlige
adamig sirketlere ydnelik is firsatinin da farkina varmaya
bagladi.

Hem General Mills hem de HP; yeni is verme kosulu olarak
reklam ajanslarindan daha fazla gesitlilige sahip takimlar
talep etti. General Mills bunu bir adim &teye gotirerek;
rekabet halindeki ajanslarin yaratici departmanlarindaki
personelin en az %50’sinin kadin, %20’sinin ise farkli irklara
mensup bireylerden olugmasi kriterini getirdi.

Cannes Lions ve HP, reklam sektériindeki yaratici yetenekler
arasinda cgesitliligi saglamayi ve gliclendirmeyi amaglayan
bir pilot rehberlik programi baglatti. #MoreLikeMe isimli
bu girisim HP’nin kullandigi “pazarlamada cesitlilik puan
karti” uygulamasina dayanmaktadir. Cesitlilik puan kartinin
amaci, ajanslardaki yaratici ve strateji pozisyonlarinda gérev
alan kadin ve etnik azinliklarin sayisinin artirlmasina destek
olmaktir.

#MorelLikeMe; “Glass Lion: The Lion for Change” gibi
Cannes Lions Reklam Festivalinde yer alan O&nceki
uygulamalari temel alan bir girigsimdir. Glass Lion, toplumsal
cinsiyet esitsizligi veya onyargilara dikkat ¢ceken markalari
gorindr kilmak ve odillendirmek igin ek bir platform
niteligindedir. 2017 yilinin Glass Lion kazanani State Street
Global Advisors’in New York’taki Fearless Girl (Korkusuz Kiz)
heykeli olmustu.

Simdilerde yeni bir kampanya tiirli daha ortaya cikti. Kadinlari
temel aldiginda bu tir kampanyalar “marka feminizmi” ya da
“femvertising”-kadin giiclini pazarlayan markalar- olarak
adlandiriliyor. Odaginda erkekler oldugunda ise; modern
erkekligi kadinlk kaliplarinin zitti olarak konumlandirmak
yerine kendine has bir kavram olarak yeniden tanimlayan
kampanyalar gelistirme arzusunu ifade ediyor.

Daha da 6nemlisi; erkeklige ve kadinhiga yoénelik kalip yargilar
kargilikl olarak birbirini gliclendirmektedir. ingiltere’deki
ASA bu durumun yansimalarini su sekilde agiklamaktadir:
“Erkekler gliclt ve agresifse kadinlar zayif ve pasif olmalidir;
erkekler kariyerlerinde basariliysa kadinlar kollayici ve evi
cekip ceviren roliini Ustlenmelidir; kadinlar duygusalsa
erkekler acilara dayanikl olmalhdir”.

Bu durumun iyi bir 6rnegi, markayi onlarca yillik metalagtirma
geleneginden uzaklastiran Axe/ Lynx’in Sihrini Kesfet (Find
Your Magic) Kampanyasi'dir. Bu kampanya, erkekleri yerlesik
maco kalip yargilari terk etmeleri ve daha giincel bir erkeklik
tanimini benimsemeleri yoéniinde tegvik etmektedir. Axe /
Lynx’in temel faydasi her zaman cazibe olmustur ve marka bu
faydaya bagli kalmaya devam ediyor. Ancak bu sefer marka;
esitler arasinda yaganan gergek biytiyd, yani gekimin sahici,
glincel ve modern diinyasini yansitmayi segti.
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Reklamlari kalip yargilardan nasil arindiririz?

Pazarlamacilarin marka iletigimleri gercevesinde toplumsal
cinsiyet konusunu ele alma gekillerini gelistirmeye yonelik
atabilecekleri birkag adim var. Kalip yargilardan arindirilmig
reklam uygulamalari gelistirmek ydnlindeki bu adimlarin
yaratici slirecleri igermesi gerektigi kadar dogru ig slireglerini
de g6z 6nlinde bulundurmasi gerekiyor.

Kalip yargilar sadece dislincede kolaya kagmanin

degil ayni zamanda kdltirel kogullanmanin da bir
sonucudur. Gerek sirket igindeki gerekse sirket disinda
caligilan ekiplerde cesitliligin  saglanmasi — vyaratici
uygulamadaki ve marka stratejisindeki kalip vyargilar
gelistirme agamalarinda daha fazla sorgulanacag igin bu
yolla farkinda olunmayan &nyargilarin da éniine gegilebilir.
Cesitlilige sahip ekiplerle galismanin sonucunda, hedef
kitleyle daha etkin iligki kurulmasini saglayan ve derin bir
icgoriiye dayanan daha giigli bir mesaj ortaya gikacaktir.

1 Ekiplerinizde gesitliligi tegvik edin

HP’nin ajanslarindan daha fazla cesitlilik barindiran marka
ekipleri talep etmesi, dogru yénde atiimig nemli bir adimdir.
En nihayetinde, marka icin caligan ekip marka kullanicisini
ve hedef kitlesini yansitmalidir. B&ylece, markaya yonelik
firsatlari ve hassasiyetleri tespit etme konusunda daha
yetkin bir konumda olacaktir.

KENDINiZE SUNU SORUN: Sirket igindeki ekibim ve

ajansimdaki marka ekibim hedef kitlemi yansitiyor mu?

Performansi takip edin
Pazarlama ¢ogu zaman, ufak kazanimlarin birbiri

lizerine eklenerek blylimesi Uzerine kuruludur.
Herkesin kapsami genig ve hizli ilerleme g&érmek istedigi
bir ortamda markaya dair kiiglik ama tutarli adimlar, en
azindan dogdru yénde ilerlememizi saglayacaktir. #SeeHer
insiyatifinin GEM yaklagimi ve Geena Davis Enstitlisi’nlin
aragtirma ekibi, reklamlarini yayinlamadan dnce toplumsal
cinsiyet anlaminda nerede olduklarini gdrebilmeleri icin
markalara veriye dayali 6n-test stireglerinden gegme imkani
sunuyor. Bu da hedef kitlenin gézliinde markanin itibarlarina
zarar verebilecek unsurlari yayin éncesinde reklamin diginda
birakmaya veya gelistirmeye olanak taniyor.

KENDINiZE SUNU SORUN: [t s T e e i L

yaklagimimdaki iyilegsmeyi nasil takip edebilirim?
Gozlemlenebilir net dl¢iitleri belirlemek igin aragtirma

hizmeti aldiginiz ¢6ziim ortaklarinizla goriigiin.
Reklamlarimizda kadinlarin erkeklere kiyasla temsil
edilme orani nedir? Reklamlarimizi egit sayida erkek
ve kadin katilimciyla test ediyor muyuz, vb?
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Meselenin dogrusunu anlayan markalar

inwites you ko

Ao iBsjao Taalll

“6 Pack Band” (6’ Paket Muzik Grubu), Red Label (Hindistan Unilever), 2016

“Rol Modeller”, Barbie (Mattel), 2018
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Sources: ® The Guardian | Brewdog’s pink ‘beer for girls’ criticised as marketing stunt, 6 Mar 2018
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Varolug amacinizi bulun

Markalarin 6zglin amacini inga etme siireci yani, markanizin

temsil ettigi seyi ya da varolusunun temelinde yatan
gergegi ortaya gikarmaya calistiginiz slire¢ zararli mesajlara yol
acabilecek ¢ogu benzer konu ve diglinceye meydan okumayi
gerektirir. Always’in #likeagirl Kampanyasi’ni ya da Dove’un Gergek
Gzellik Kampanyasi’ni veya GoldieBlox’un kiz gocuklarini problem
¢6zme konusunda gli¢lendirme kampanyalarini diigtintin. Tedarik
zinciriniz, tiiketicileriniz veya galiganlariniz igin gergcek anlamda fark
yaratabileceginiz alanlari belirleme amaciyla stratejik siireglerinizi
mercek altina almak, markanizin gesitliligi kucaklamasinin ve
kutlamasinin 6ntndeki yapisal engellerin de neler oldugunu tespit
etmenizi saglayacaktir.

AN VR LUTYE Markamin temsil ettigi ve

hem erkeklerin hem de kadinlarin yararina olan gey nedir?

Uzun vadeli diigiiniin

Kuskucu bir cagda yagiyoruz ve Brewdog’un kisa siire

dnce ingiltere’de baglattigi “gen¢ kadinlar icin pembe
bira” kampanyasiyla fark ettigi Uzere, kampanyanizin iyi niyetlerle
hazirlanmig olmasi yeterli degil. Kampanyaya katilanlar ve tiiketiciler,
tekil mesajin veya belirli bir gliniin 6tesine gegebilen gergek bir
adanmiglik gérmek istiyor. Dogru seyi yapmak igin gériiniir bigimde
zaman ve para harciyorsaniz ve fark edilir bir iyilegsme sagliyorsaniz,
hata yapmanin getirdigi kibirli tavirlari énleme ihtimaliniz daha
yiiksek demektir. ilerici bir markayl, bir sefere mahsus ilerici
kampanya yapan bir markadan ayiracak olan temel gsey iste budur.

KENDINiZE SUNU SORUN: el liTititZ UK TR

icerisinde, toplumsal cinsiyet cesitliligi ve temsilleri

anlaminda ve konuya iligkin bir iyilegtirme eylem plani
olusturma konusunda hangi noktada olmayi istiyoruz?

Pazarlamanin 6tesine gegin

En nihayetinde; toplumsal cinsiyet konusunda aksiyon

almak, sadece siirece dair ufak tefek degisiklikler
yapmayi degil sirket capinda bir degisimi gerektiriyor. Meselenin
dog@rusunu anlamak demek hem caliganlariniz arasinda hem de
disariya verdiginiz mesajlarda toplumsal cinsiyet farkindaligi olan
bir kiiltir inga etmek demektir. E§er girketiniz esit lcret ya da
mesleki gelisim firsati konularinda harekete gegmedigi icin yerden
yere vuruluyorsa, harika pazarlama hamleleri yapmanin faydasi
olmayacaktir. Pazarlama faaliyetlerinizde toplumsal cinsiyete
cok duyarli yaklagiyor olsaniz bile, cesitliligin diger yo&nlerini
(6rn. irk, ulusal kdken, din, yas, engellilik veya cinsel ydnelim)
gérmezden gelirseniz cabalariniz zayif kalacaktir. Bu 6nlemlerin
tlim deger zincirinize yayilmasi gerekiyor, ¢linkii tedarikgilerinizi de
doénistiirmeye ihtiyaciniz var.

KENDINiZE SUNU SORUN:[[c I ST G CRe I 6

tedarikgiler arasinda erkek ve kadinlarin daha olumlu

ve daha cesitlilik iceren bigimlerde temsil edilmesini
nasil destekleyebilirim?
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Bazi oncu markalardan ornekler

J&J: Tum girketi
ayni tarafta
birlestirmek

Sylvia Lin, Pazarlama Direktorii,
Global Beauty Franchise
Organization

“Johnson & Johnson Consumer olarak dokuz aydan beri reklam
testlerimizde GEM skorlarini uyguluyoruz. Ve gordiuk ki olumlu
toplumsal cinsiyet temsillerinin ortaya c¢ikmasini saglayan seyle
iyi yaratici igerigin gelistiriimesini tetikleyen sey aslinda ayn:
Anlamlilik ve 6zginliik. Bununla birlikte, baglam her geydir. Cinsiyet
temelli kalip yargilar ve bu yargilara yol agan kodlar kiltlire dayali
oldugundan, 140’tan fazla Ulkede Urlinleri satilan bir sirket olarak
global pazarlama kampanyalarinin yerel uygulamalari konusunda
ekstra 6zen gdstermemiz gerekiyor.

Global Stratejik iggériiler ve Analiz ekibimiz, diinya genelindeki
tim yerel ig ortaklarimizi GEM puanlamasi konusunda egitiyor.
2018 itibariyle sonuglar her geyrekte kendi igimizde raporlamaya
baglayacagiz. Planimiz, GEM egitimini pazarlama paydaglarimizi ve
¢6zlim ortagimiz olan ajanslari da kapsayacak sekilde genigletmek.
Tim meslektaglarin toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilar
konusunda ayni noktada olmasi gok onemli, &zellikle de para
yatiranlarin, test edenlerin ya da iletigim galigmalarini yaratanlarin.

Ayrica, Harvard Universitesi’nden alaninda isim yapmis bir profesorle
is birligi yaparak igyerinde farkinda olmadigimiz 6n yargilarla miicadele
konusunda kaynaklar geligtirdik. Reklamlardaki kalip yargilarin kendi
isyerimiz de dahil olmak tizere farkli alanlarda da var oldugu gergegini
kabul etmeden bunlarla miicadele edemeyiz — galigan farkindaligini
artirmak nemli bir ilk adim. 2016 yilindan bu yana yoneticilerimiz igin
yliz ylze egitimler diizenlemenin yani sira, bu yil diinya genelindeki
tlim galiganlarimiz i¢in Farkinda Olmadigimiz Onyargilar konusundaki
eg@itim modidillerini gevrimici olarak kullanima soktuk.

Diger uygulamalarimizla birlikte bahsi gegen her iki girigim de ayni
blylik hedefe ulagmayl amaglamaktadir: Tiketici ve galiganlarimizin
seslerinin  duyuldugunu hissetmeleri ve attigimiz her adimda
kendilerinin gergekte olduklari bigcimde ve &z-benliklerinin en iyi
yonleriyle temsil edildigini gérmeleri.

“Unstereotype Alliance’in da gésterdigi Uzere, sektér olarak bir
araya geldidimizde gilicimiiziin en (st seviyesine ulagiyoruz.
WFA’in yaptigi bu muazzam galigma hepimiz igin bulunmaz bir
kaynak: Amaci desteklemek isteyen ancak nerden baglayacagini
bilmeyen baglangi¢ seviyesi pazarlama sorumlusundan tutun
da glglendirici reklam kampanyalarina imza atmig ve sinirlari
daha da zorlamaya hazir olan (st diizey y&neticilere kadar. Su
anda gergek degigimin mimkin oldugu kdltirel bir anin tam
ortasindayiz — WFA’in bu rehberi, reklamda varolan toplumsal
cinsiyet kaliplarinigegmigte birakmak igin hazirlayacagimiz bilingli
ve kapsayici eylem plani igin mithis bir yol haritasi niteligindedir.”

Alison Lewis, CMO, Johnson & Johnson Consumer
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UNILEVER:
Amacimizin bir
parcasi

Aline Santos, Cesitlilik ve
Kapsayiciliktan Sorumlu Global
Pazarlama Bagkan Yardimcisi

“Kalip yargilari yikmak, ig stratejimizin, vizyonumuzun ve amacimizin
bir pargasi: Gegici bir proje veya birkag kampanyayla sinirl degil, sirket
genelinde uygulanan ve tim markalarimizi, pazarlama ekiplerimizi ve
¢6zlim ortadi ajanslarimizi kapsayan sistematik bir yaklagim.

Yaptigimiz sey hem dogru olan hem de is sonuglari agisindan etkin
olan, bu sebeple diinya gapindaki tim ekiplerimizce destekleniyor.
Tdm bunlar kayda deger, somut ve olumlu bir degigimin yolunu agti
ve sonug olarak 2016- 2017 yillari arasinda hayata gegirdigimiz ilerici
reklamlarda %24’lik bir artig kaydettik.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerini gelistirmeye yonelik
planlarimiz t¢ temel konuyu kapsiyor; Roller, kisilik ve dig goriinis.
Roller, Griinle ilgili sorumluluklarin dtesine gegerek biytik amaglari
ve genig kapsamli bagarilari temsil etmeli. Resmedilen kisilikler daha
6zglin ve l¢ boyutlu hale gelecek sekilde degismeli. Dig goriinis
temsilleri daha keyifli ve elegtirel olmayan gekilde sunulmali, kigilerin
kim olmak istiyorsa 6yle olmasini saglamak adina olumlu ve yaratici
bir ilgi yaratmali.

i§tebuyﬁzden, on-testtengegenreklamlarimizin %100°0 Unstereotype
Alliance perspektifinden degerlendiriliyor — iletigimlerimizde yer
verdigimiz insanlarin tasvir edildikleri rol, dig gériinls ve yansittigi
kisilik agisindan inceleniyor. llerici reklamlarimizla %25 daha fazla
marka etkisi ve etkilegim yarattigimiza tanik olduk.

Konuya tamamen toplumsal cinsiyet ekseninde degil, ayni zamanda
toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilarin irk, etnik koken,
cinsel yonelim, yag ve dinle iligkili diger kalip yargilarla kesigimi
perspektifinden de bakiyoruz.

400t agkin markamizla, faaliyet gosterdigimiz tlim pazarlarda
insanlarin reklamlardaki temsillerine y&nelik temel bir degisim
yaratma yolculugundayiz. Herkesi kapsayacak tek bir temsil
bigimi yok. Toplumsal ve kiiltiirel dinamiklerin sekillendirdigi farkli
pazarlardaki erkek ve kadin kimliginin gesitliliginin farkindayiz.
Markalarimizin - gtincelligini koruyabilmesi i¢cin de bu cesitlilige
iletigimlerimizde yer vermemiz gerekiyor. Yaratici uygulamalarimiz
pazardan pazara farklilik gdsterse de global Slgekte iglerlige sahip
bir yaklagim gelistirdik. Markalarimiz ve reklamlarimiz her zaman
yerel tiiketicilerin ihtiyaglarini ve kdlttrel farkliliklarini yansitmali ve
bahsi gegen bu durum da digerlerinden farkl degil. Markalarimiz
igin olugturdugumuz global gergeve ilerlemeyi tegvik ediyor ve yerel
tiiketicilerin hayatlarini yansitacak kadar da esnek.”

World Federation
of Advertisers



DIAGEO:
Pazarlamadan
cok daha fazlasi

Grainne Wafer, Global Marka
Direktorii, Baileys

Reklamda toplumsal cinsiyet temelli kalip yargilara yonelik galismak,
digerlerinin yani sira igyeri ve toplumdaki cesitlilik ve toplumsal
cinsiyet esitligi lUzerine temellenen Diageo is stratejisinin sadece
bir pargasi. Yonetim kurulumuzun %50’si, yonetim ekibimizin %40’
ve Ust diizey pazarlama ekibimizin %40’ kadinlardan oluguyor.
Reklamverenler olarak, iletigim caligmalarimizda yer verdigimiz
insanlar ve bu galigmalari Uretirken kullandigimiz yéntemler araciligiyla
toplumsal cinsiyet ve gesitliligi normallestirme glicline sahibiz.

Bunun is sonuglar agisindan da gergekten iyi olduguna dair giigli
bir inancimiz var. Pratikte bu durum, pazarlamacilar da dahil olmak
lizere tlim galiganlarin bu yaklagimin dogal bicimde pargasi olmasini
sadliyor. Reklam sektériinde kadinlarin temsiliyetinin artiriimasina
duyulan genel bir gereksinim var. i§te bu sebeple; Diageo olarak,
kadin ydnetmenlere reklam gekimi igin teklif verme noktasinda firsat
esitligi saglayan “Free the Bid” insiyatifini destekliyoruz.

Farkinda olunmayan o6nyarglyi bilingli hale getirmeliyiz; gergek
anlamda degisim yaratma noktasinda farkinda olmadigimiz ényargilari
tespit etmeye ve 6niline gegmeye yonelik sirket igi biling yaratmak
kilit 5nem tagiyor. Bu kolay olmadidi gibi insanlar bu yénde hareket
etmeye gonilli de olmayabilir. Ancak bir adim geriye gekilmek,
farkinda olmadigimiz kendi Onyargilarimizi anlamaya ve Uzerinde
dustinmeye yardimci olacak tartigmanin pargasi olmak son derece
onemli.

Tum reklamlarimizin kapsamli gostergebilimsel analizinden sonra,
Diageo'daki 1200 pazarlama c¢aliganinin reklam uygulamalari
gelistirirken devreye giren ve farkinda olmadiklari &nyargilarin
bilincinde olmalarina ve anlamalarina yardimci olan bir egitim

programini hayata gegirdik.

Ayrica, ilerlememizi Slgmemiz ve reklam gelistirme baglaminda
yaptigimiz tiiketici aragtirmalarinda ilerici cinsiyet temsillerinin
on-testlerine yonelik dlglimleri de buna dahil etmemiz gerekiyor.
Simdiye kadar bu gekilde Ug kampanyamizi &lgimledik. Bu
inceleme, zaman igerisinde ne kadar ilerleme kaydettigimizi takip
imkani sunmasinin yani sira ilerici toplumsal cinsiyet temsilleri ile
yillik olarak denetlenen reklam galigmalarimizin genel performansi
arasindaki baglantiyi gérmemizi de saglamakta ve konuyla ilgili bilgi
dagarcigimizi genigletmektedir.”

Tabitha Wambui for “Made of Black”, Guinness Cameroon (Diageo), 2017

World Federation
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MARKA FEMINIiZMIi / Markalarin reklamlarinda
feminizmi ele alma bigimlerini ikiye ayirdik:
Olumlu mesajlarla kadinlari ve kiz cocuklarini
guclendirenler ve toplumdaki cinsiyet egitsizligini
gorunur kilanlar

Kadinlari ve kiz gocuklarini gliglendirmek /

Birgok marka iletigimleriyle kiz gocuklarini ve kadinlari olumlu bir benlik imgesi gelistirmeye tesvik ediyor. Bu markalar, kiz gocuklarini
ve kadinlari kendileriyle gurur duymalari ve sosyal baskinin kisisel ilerlemelerinin niinde durmasina izin vermemeleri noktasinda
cesaretlendiriyor. Orneklerden bazilari: Dove (Real Beauty/Gergek Giizellik), Under Armour (I Will What | Want/istedigimi Yaparim),
Sport England (This Girl Can/Bu Kiz Yapabilir), Verizon (Inspire Her Mind/Dusiincesine ilham Ver)

Kenzo / My Mutant Brain (Benim Mutant Beynim)

Yeni kokusunu tanitmak igin sinematik bir kisa film hazirlayan liiks markasi, giizellik reklamlarina yeni bir standart getirdi.

Moda sirketi Kenzo, yeni kokusu Kenzo
World’l tanitmak igin dikkat gekici bir
kampanya yarattl. Benim Mutant Beynim
isimli reklam filminde sikici bir resmi
daveti terkederek mekanda ¢ilginca dans
etmeye baglayan Kenzo kizini (Model,
Oyuncu ve Balerin Margaret Qualley)
goriiyoruz.

SONUCLAR / Kampanya 10 milyonun
Gizerinde izlenme elde ederek viral oldu.

ICGORU / Parfim reklamlari kendini
kanitlamig ancak kullaniimaktan giiclini
yitirmig bir anlatiyi igler: Bir kadinin (ya
da erkegin) son derece blydleyici bir
ortamda parfiimi kullanmasi. Liks yagam
tarzi klasik muzikle desteklenir ve reklam,
Griniin adinin yavagga fisldanmasiyla
sona erer. Oyle ki, Saturday Night Live
gecmiste pek cok kez bu tir reklamlarin
parodisini yapmistir.

Kenzo’un ilk parfum reklami bahsedilen
kligelesmis kaliplara kargi bir panzehir
niteliginde. Kadinlar korkusuz, eglenceli
ve cesur olarak temsil etmenin markanin
hedef kitlesinde (ve clizdanlarinda) bir
etki yarattigini g&stermektedir. Filmin
yildizi Qualley soyle agikliyor: “Parfim
kampanyalar dendiginde aklimiza elinde
bir parfim sisesiyle glizel bir kiz gelir.
Ancak bu video bunun tam tersi. Oldukga
cok yonll ve farkli, izleyiciyi hazirliksiz
yakalayarak sasirtiyor”
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REI / The Level Playing Field (Esit Firsat Sahasi)

Outdoor perakende markasi, uzun siireli giivenceler dizisi ile toplumsal cinsiyet esitligini ilerletmeyi hedefliyor.

Farkll markalan tek bir cati altinda
pazarlayan Amerikan kooperatifi REI,
2017 yiinda toplumsal cinsiyet esitligini
savunan programlari hayata gegirerek
tyelerini agikhava alanlari “diinyanin en
genis esit firsat sahasi”na dondstlrmeleri
yonilinde cesaretlendirdi. Bu kapsamdaki
girisimler, yeni kiyafetler tasarlamaktan
tutun da agikhava alanlarinda kadinlar igin
firsat yaratan STK’lara destek vermeye
kadar uzaniyordu.

Doganin Glctu (The Force of Nature)
kampanyasi, yilin geri kalaninda
kadinlart REPnin anlattigi tim marka
hikayelerinin merkezine yerlestirdi. Buna
tim pazarlama, sosyal sorumluluk ve
medya igbirlikleri ve faaliyetleri dahildi.
Kadinlara agikhava alanlarinda firsat sunan
kuruluglari desteklemek icin bir milyon
dolarlik finansman sagladi, kadinlara &zel
birinci sinif agikhava ekipmani Ureten
sirketlere yatinm yapti. Son olarak,
kadinlari aktif hale getirmekigin 1000’den
fazla etkinlik duzenledi.

SONUGLAR ~/ REl verilerine gore,
kampanya 341 milyondan fazla medya
gosterimi ve 45 milyon sosyal medya
gosterimi elde etti.

igGéRU / Bu girisimi bu kadar ikna edici
kilan iki 6zel unsur var: Uzun vadelilik
ve geffaflk. Bu amag¢ yolunda zamana,
paraya ve kaynaklara yatinm yapan REI,
savunacak bagka bir amag bulmak yerine,
bu kampanya olgunlastk¢a daha da

Barbie / Blonde Ambition (Sarigin Azmi)

Mattel Barbie’nin giincelligini korudugunu kadinlarin giiglendirilmesini ve gesitliligi benimseyerek nasil gosterdi?

AN DREAMIT,
YOU CANBEIT.

World Federation
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57 yilin ve bir milyarin Uzerinde Urin
satiginin  ardindan diinyanin en ikonik
bebeginin acilen bagtan yaratiimasi
gerekiyordu. Mattel, Barbie’nin yeni nesil
ebeveynler arasinda cazibesini yitirdigini
ve bu nedenle 29 santim boyundaki
bebeklerin yillardir yasadigi ltks ancak
ruhsuz yagam tarzini geride birakma
zamaninin geldigine karar verdi.

iste tam bu srada; Mattel, 2015 ve
2016’da Barbie Fashionistas serisini
genigletme karari alarak kiz gocuklarinin
tipki  kendilerine benzeyen bebekler
bulmalarini kolaylastirdi. En dnemlisi de 21.
ylzyilin ¢ok kulttrlt dinyasinda Barbie’yi
kapsayicl ve glincel hale getirdi. 2016
serisinin 33 yeni bebegi; 30 sag rengi, 24
sa¢ modeli, 22 gbz rengi, 14 yiiz sekli ve
yedi farkli cilt tonu ile piyasaya strildi. En
dikkat ¢ekense kiz cocuklarinin artik biraz

ivme kazanabilir. Bunun yani sira, REI’nin
kampanya boyunca sergiledigi seffaflik
dlizeyi de 6nem arz ediyor.

Sirket; kadin  haklarini 80 senedir
savundugunu, sirketteki Ust diizey liderlik
pozisyonlarinin %40’inda kadinlarin
bulundugunu ve ydnetim kurulunun Ugte
birinin kadin oldugunu gururla belirtiyor.
Bu, REInin y&netim bigiminin verdigi
mesajlari destekledigi fikrini gliglendiriyor.

daha etli bir Barbie ile oynama imkanina
kavugmalari oldu. Yillarca sagliksiz bir
beden imajini destekledigi igin elestirilen
oyuncak bebegdin nihayet daha dolgun
hatlari var. Ayrica, Barbie ‘kivriml?’, ‘uzun’,
‘minyon’ ve ‘kendine has’ viicut tiplerinde
de mevcut.

Sirket, Barbie oyuncaklarini daha kapsayici
sekillerde  Uretmekle  kalmiyor ayni
zamanda tuketici hedeflemesinde de daha
kapsayici bir yaklagim benimsiyor: 2015’te
Moschino Barbie koleksiyonu igin gekilen
cevrimici videoda bir erkek gocuguna yer
veren marka, 2017°de babalari da konuya
dahil etmeye baglad.

ICGORU / Giiglendirici bir pazarlama

mesajini destekleyen Uriin gamiyla Barbie
markasi gtincelligi yakaladi.
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Toplumdaki cinsiyet esgitsizligini gorunir kilmak /

Birkag marka davranis degisikligi yaratabilmek igin olasi tepkiyi gbze alarak bazi rahatsiz edici gergeklere dikkat gekti.
Iste bazi drnekler: UN Women (Autocomplete Truth/Otomatik Tamamlana Gergek), Always (Like A Girl/Kiz Gibi),
Pantene (Labels Against Women/Kadinlara Yonelik Yaftalar).

SK-Il / Marriage market takeover (Evlilik pazarinin ele gegirilmesi)

Kozmetik markasi Gin’deki bekar kadinlari giiglendirip varliklarini kutlamak adina gevrimigi bir film hazirladi.

Cinde bircok kadin geng yasgta evlenmek
konusunda inanilmaz bir baskiyla kargi
karglya. 27 yasina kadar evlenmedikleri
takdirde, “evde kalmig kadin” (Sheng Nu)
olarak adlandiriliyorlar. Cocuklarinin bir eg
bulmasini isteyen pek cok aile agikhava
evlilik pazarlarinda bekar kizlari/ogullan
icin ilan asiyor.

Cilt bakimimarkasi SK-I1I, “Marriage Market
Takeover” (Evlilik pazarini ele gecirme)
adini verdidi kampanyasiyla “evde kalmig”
kadinlarisavunmaya karar verdi. Kampanya
kapsaminda hazirlanan gevrimici filmde

bekar kadinlarin ailelerinden goérdukleri
baskiya yer verildi.

Bu mesajin ebeveynlere ulagabilmesi igin
marka, Sangay Halk Park’ndaki meghur
evlilik pazarina yonelik bir ele gecirme
aktivitesi dlizenledi. Mustakbel taliplere
yonelik ilanlar yerine, bekar kadinlarin
fotograflarini “Yalniz olsam bile mutlu,
6zglvenli olacagim ve iyi bir hayatim
olacak” ve “Dogru kisiyi bulmak igin
beklemek istiyorum” gibi mesajlarla
birlikte sergiledi. Sonrasinda filmde
ebeveynlerin bu posterlere olan duygusal
tepkileri gosterildi.

ICGORU / Filmin kahramanlar Ginli olsa
da diinyanin dort bir yanindaki kadinlarin
kendilerini 6zdeglestirebilecegi baskilarla
micadele ediyor. iste bu nedenle
olugturulan igerigin  Cin  sinirlarinin
Otesine gegen bir yaratma potansiyeli
oldukga yliksek. Cin'de Youtube’a erigim
olmamasina ragmen, sadece bir hafta
icerisinde gevrimigi video bu platform
izerinden 1,7 milyondan fazla kez izlendi.
Dinyanin doért bir yaninda satilan bir
Japon markasi olan SK-Il, global anlamda
farklilagan icerikler iretme konusunda
yetkinligini kanitlamig durumda.
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Godiva / One for me, none for you (Bir bana, yok sana)

Cikolata markasi, Japonya’daki Sevgililer Giinii’nde ig arkadaglarina “zorunlu ¢ikolata” hediye etme geleneginin bitmesini

istiyor.

Semcon / Re-search

Japonyada Sevgililer Gilini’nde kadinlarin
yalnizca erkek arkadaglarina veya kocalarina
degil,
hediye vermesi bekleniyor. Is arkadaglarina

ayni zamanda ig arkadaglarina da

verilen  hediyelere  “zorunlu  gikolata”
anlamina gelen “giri choco” denilmektedir.
Bu gelenek, tegekkir etmenin ve iyi ig
iligkilerini  strdlrmenin bir yolu olarak

algilanmaktadir.

Konuyu ele almak Uzere, Belgikall cikolata
markasi Godiva, 2018 yilinda tam sayfa bir
ilan yayinlayarak Ust dizey yoneticilerden
almaktan

kadin caliganlarini “giri choco”

muaf  tutmalarini  istedi. Reklamda,
cikolatanin sirf ofis gérgti kurallarina uymak
icin alinmasi yerine deger verdigimiz kisilere
sevgimizi ve ilgimizi g&stermek igin hediye

edilmesi gerektigi konu ediliyor.

ICGORU / Bir gikolata markasinin, dzellikle
de satiglarin ciddi oranda yiikseldigi bir
glinde, insanlari gikolata almamaya ikna
etmeye galigmasi cesur bir hamle. Ancak,
Godiva’nin bu reklaminin siradan Sevgililer
Glint kampanyalarina kiyasla gcok daha
akilda kalici olmasi muhtemel. Pek gok
ulusal ve uluslararasi medya kanali bu haberi
gordu ve duyurdu.

Cevrimigi arama sonuglarinda toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilarla savagan bir tarayici uzantisi

UOriin olan
gorsel
onyargisinin - &énlenmesine yardimci

gelistirme Semcon,

arama

sirketi
sonuglarinda cinsiyet
olacak
bir tarayici uzantisi gelistirdi.
belirli icin  gorsel
gergeklestirdiginde, bu meslekte

daha az temsil edilen cinsiyetten Kisileri

Re-Search,
kullanici meslekler

arama

gbsteren gorsellere iligkin eg zamanh bir
arama paralel

pencerelerde g&steriyor.

gercgeklestirerek  sonuglari

SONUCLAR 7/ Uzanti 1.500 defa indirildi
ve eklenecek yeni meslekler icin 300 &neri
sunuldu. Kampanyanin ilk iki haftasinda
Semcon’un site trafigi %400 artti. Sirket
ayrica,
ertesinde

caligan baglliginin da kampanya

tim zamanlarin  en ylksek

seviyesine ulagtigini ifade etti.
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ICGORU 7 Semcon’un tarayicisi, gocuk
haklari aktivisti Marian Wright Edelman’in
bir sey

ilham  almaktadir.
ayni
cesitliligini géstermiyorsa, bu mesleklerdeki

“Goremediginiz olamazsiniz.”

alintisindan Gorsel

aramalar, meslegi icra eden insan

dengesizligin degigsmesi mimkiin degil.

Semcon’un bakis agisina gére; fazla gesitlilik
iceren isgiicl sirket ciktisini da arttiracagdi
icin erkek egemen miihendislik alaninda
daha fazla kadina ihtiyag var. Re-Search ile
ilgili haber hikayeleri Ureten Semcon, bu
mesaji mihendislik alaninda ig arayan tim
kadinlara iletebilir ve bu girkette kendilerine
deger verilecegini bilmelerini saglayabilir.

B
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MODERN ERKEKLIK / “Toksik erkeklik” kiiltiirel
baglamda giderek artan sekilde sorgulanip
tartigilirken, siklikla reklamdaki kadinlarin nasil
tasvir edildigine odaklanan bakig nihayet gozunu
erkeklerin temsil gekillerine de dikti.

Daha fazla gesitlilik barindiran erkeklik kimliklerinin yuceltilmesi /
Markalar daha fazla gesitlilik barindiran erkeklik kimliklerini 6ne gikararak geleneksel anlamda “erkeklik kalibinin” disinda yer alan
davraniglarin savunuculugunu istleniyor ve b&ylece erkeklige dair kalip yargilari yikiyor.

Lululemon / Modern erkek giyimi

Kanadali yoga giyim markasi, kaliplari yikan reklam kampanyasiyla erkeklere ulagiyor.

Lululemon’un erkeklere ydnelik ilk
kampanyasi, toplumsal cinsiyet kalip
yargilarina meydan okuyan erkeklerin
hikayelerini anlatmigti. Kampanya,
geleneksel erkek kalip yargilarina uymayan
erkekler hakkinda hazirlanan beg gcevrimigi
filmden oluguyordu: Cro-Mags’in vokalisti
ve vegan sef olan John Joseph; internet
iniinl giddet kargiti mesajlar yaymak igin
kullanan lbn Ali Miller; Afrikali/Amerikal
LGBT “ball” kiltlrinden etkilenmis olan
hip-hop sanatgisi Ojay Morgani; sorfgi ve
gevreci Mark Healey ve egcinsel oldugunu

aciklayan ilk profesyonel boksér Orlando
Cruz.

Filmler, “hayatlarini gercek benlikleriyle
yagayan, kendi erkeklik ve gii¢ tanimlarini
temsil eden ve giderek buylyen erkekler
toplulugunu takdir etmek ve kutlamakla”
ilgiliydi. Bu kisiler markanin herhangi bir
Grlintnl tanitmiyorlardi ama kampanya
Lululemon’un ABC (anti ball-crushing /
testisleri ezmeyen) pantolonlarini piyasaya
stirdigi tarihle gakiglyordu.

i(}GéRU / Erkeklige yonelik tutumlardaki
degisiklikler, tipkifeminizmin pazarlamadaki
toplumsal cinsiyet dinamiklerini
déniigtirmesi gibi
erkekleri tasvir etme sgekillerini yeniden
gbzden gegirmeye zorluyor. Lululemon,
geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini
gérmezden gelen bir kampanya sahipligi
icin en uygun markalardan biri olsa gerek.
Clinki tarihsel cinsiyet rollerine siki sikiya
bagli erkekler, kadin yoga kiyafetleriyle
taninan bir markadan aligverig yapmak
istemeyebilir.

reklamverenleri
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Geleneksel olarak ‘erkeklik kalibinin’ digindaki davraniglari savunmak /

Erkeklerin kendi kimligini segebilecegi dislincesini savunmanin yani sira, markalar geleneksel olarak “erkeksi” olmayan davraniglarin

da yaninda saf tutuyor. Bunlar duygularini géstermek gibi “delikanli kiilttiri”ne ters davraniglardan tutun da geleneksel anlamda
kadina ait ev igi rollerin erkekler tarafindan dile getirilmesine kadar uzaniyor. Ornek vakalar arasinda; Topman, Sleek, Hims, Dove,

Pantene, Ariel bulunuyor.

Ariel / Dads #sharetheload (Babalar #yukulpaylagiyor)

Bir deterjan markasi ilerici toplumsal cinsiyet rollerini tegvik ederek Hindistan’daki satiglarini nasil %76 arttird1?

2016 yillinda Ariel, kadinlarin daha fazla ev
isi yaptigi gercegini sorgulayan duygusal
bir gevrimici filmi Hindistan'da yayinlad.
Dads #ShareTheLoad Kampanyasi, P&G’nin
camagir  deterjani  markasinin  2015’te
baglattidi ve ¢ok sayida Hintli kadininin ev
diginda caligiyor olmasina ragmen gamasgir
ylkkama da dahil olmak (zere hala ev
islerinin gogunu Ustlendiklerini vurgulayan
#ShareTheLoad Kampanyasinin  devami
niteligindeydi.
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2016 yilindaki filmde, bir annenin bir yandan
ev iginde kosturup telefonlari cevaplarken
diger yandan gocuklarini giydirdigini ve etrafi
toparladigini bu sirada kocasinin koltukta
oturdugunu gorliyoruz. Kadinin babasi onu
izliyor ve ilk defa bu durumdaki esitsizligi
fark ediyor. Kizina bir 6ziir mektubu yazarak,
“Ben de annene hi¢ yardim etmedim ve sen
de ne gordiysen onu &grendin. Yanlig érnek
olan tlim babalar adina &ziir dilerim” diyor.

M. 4

Sonrasinda baba ev iglerinde karisina yardim
etmeye sOz veriyor.

iQGéRU / Deterjan kategorisi beyazlarinizi
diger 6nde gelen markalara kiyasla daha
beyaz yapacadi s6zinl veren markalarla
doludur. Ariel, bu eski kategori normlarini
bir kenara birakarak evde cinsiyet esitligi
konusu cevresinde bir diyalog platformu
olugturdu. Bu da markaya hakkinda stirekli
olarak konugabilecegi ¢ok daha fazla konu
imkani sunuyor.
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Axe / Scent of a man (Erkegin kokusu)

Modern erkege hitap etmek i¢in Axe kendini nasil yeniden yaratti?

90’larin  ortalarinda BBH reklam ajansi
tarafindan yaratilan Axe Effect (Axe Etkisi)
isimli pazarlama stratejisi, Unilever’in
kisisel bakim markasini diinyanin  bir
numarali erkek kokusu haline getirdi. Ancak
2009 yili itibariyle blyiime ve marka degeri
dislsteydi.

Onemli  bir iggdri ise  kadinlarin
gligclenmesinin ‘agk oyununu’ ciddi gekilde
dénistirmesiydi. Axe Global Bagkan
Yardimcisi Rik Strubel; “Eskiden agk oyunu
bastan cikarmakla ilgiliydi. Simdiyse bag
kurmakla ilgili. Uzerine gitmemiz gereken

kér noktamizin ne oldugunu anladik” dedi.

Mesajinin gercek erkeklerin hislerine ayak
uydurmadigini fark eden Axe, iletigimini
kokten degistirdi ve bdylece Find Your
Magic (Sihrini Bul) Kampanyasi dogdu.
Mesaj artik “sisenin icinde” degil “senin
icinde” idi.

Axe, yeni pozisyonlamasini Ocak 2016’da
60 saniyelik bir filmle tanitti ve ardindan
bu filmin 30 saniyelik versiyonunu hayal
edilebilecek en testosteron yikli igerik
esnasinda yayinladi: 2016 Super Bowl'da.

Bira ve jilet reklamlarinin arasinda Axe,
erkeklerin  kendi alamet-i farikalarini
kesfetmeleri icin bir diistura imza atti.

SONUCLAR / Markaya gore, kampanya
satiglar iyilestirdi. Satin alma kararini %25
oraninda arttirdi. Markaya yonelik olumlu
tutum degerlerini %15’ten %4%1e cikard..
Film, internette 39 milyondan fazla kez
izlendi ve kampanya 4 milyardan fazla
medya goriinlrliigline ulasti.
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KULLERINDEN DOGAN MARKALAR /

Pek cok marka halkin elegtirisinin hedefi haline
geldi ve glincelligini koruyabilmek icin reklam
yaklagimini bagtan agsagi yenilemek zorunda

kaldi.

“Seks satar” zihniyetinden uzaklagmak /
Bazi markalar kendilerini &zgiin bir sekilde yenileyerek daha dncesinde benimsedikleri
cinsiyetgi reklamlardan uzaklagmayi bagardilar.

Skol / Reposter

Brezilyal bira markasi olan Skol, alti kadin sanatgidan eski ve cinsiyetgi
reklamlarini yeniden yorumlamalarini ve marka icin kadinlar gliglii ve
bagimsiz gosteren yeni bir pazarlama degeri yaratmasini istedi.

Proje, insanlarin markanin eski reklamlarindan
birini gérmeleri durumunda markayi
uyarmalarini tegvik ediyor. Fark ettikleri
anda da sirket ilanlari yenileriyle degistiriyor.
isteyenler kampanya merkeziyle irtibata gegip
kampanyada yer alan sanatgilar hakkinda
daha fazla bilgi alabiliyor ya da kendi sanat
caligmalarini ve gizimlerini paylagabiliyor.

SONUCLAR 7 Reklam ajansi, kampanyanin
simdiye kadar %92 oraninda ROI (yatirmin
geri donisii) sagladigini paylagti. Kampanya
videosu 3.9 milyon kere izlendi ve %86
oraninda olumlu yorum aldi.

ICGORU / insanlarin kargi glkacagdi bir durum
olmadigi igin markanizi feminizmle uyumlu
hale getirmek giivenli bir amag olabilir.
Ancak mesajinizdaki bu degisiklik samimi
gorinmezse tiiketiciler bunu sadece basit
bir pazarlama taktigi olarak géreceklerdir.

Contagious 1/70

Contagious, yaraticilik ve inovasyonla rekabet avantaji yakalamak isteyen pazarlamacilara yoneliktir.

Contagious 170, yaratici ve stratejik akil platformumuz diinyanin en istisnai pazarlama yaklagimlarini

Bu nedenle, tiim pazarlama mesajlarini bir
gecede cinsiyetgiden feministe doniigtirip
samimiyetsiz gériinme riskini almaktansa
marka, cinsiyetci gegmisini samimi bir bigimde
kabul ediyor. Bu durum, gegmisteki hatalarini
fark edip gergekten iyi yonde degismek
isteyen bir girket olarak algilanmasini sagliyor.

Projenin merkezinde kadin sanatcilarin
yer almasi Skol’'u gegmiste metalagtirdigi
tiketici grubuna 6zglrlik veren bir marka
olarak konumluyor. Dahasi; tiketicilerin
eski reklamlar bildirmesini tegvik ederek
cinsiyetci gegmisin temizlemesinde markaya
yardimci olmalarini saglayan Skol, bu yeni
konumlandirmayi hayata gegirme noktasinda
halki gliglendirmig oluyor.

ve yikici trendlerini inceleyerek hizli sekilde kazanan fikirlere ulagmanizi saglar.

Daha fazla bilgi edinmek veya licretsiz demo icin +44 (0) 203 206 9260’1 arayin ya da contact@contagious.com

adresine e-posta gonderin.
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Rvd Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kurulu

Dinya glindeminde son yillarda &ne ¢ikan
meselelerin baginda toplumsal cinsiyet esitsizligi
geliyor. Bu konuda Tirkiye de diger Ulkelerden
farkl degil. Toplumumuzda kadin-erkek esitsizligini
normallestiren kemiklegmis, kalip yargilarin sk
skk yansitildigina tanik oluyoruz. Bu diglincelerin
degismesinde ve (lkemizde cinsiyet esitliginin
saglanmasinda herkese diigen bir rol olduguna
inaniyor, bu konuda bizim de katki saglayabilecegimizi

digindyoruz.

Biz, Turkiye'deki her bir haneye reklamlariyla ulagan,
sektoriin 6nde gelen reklamverenlerini temsil eden
bir dernek olarak, Ulkemizdeki toplumsal cinsiyet
esitligi sorunlarinin agllmasi konusunda &nemli bir
sorumluluk tagidigimizi diglinlyoruz. Kasim 2017'de
toplumsal cinsiyet esitligini geligtirmeye ydnelik
caligmalari hayata gegirmek Uzere bir Yuritme Kurulu
olugturduk. Bu Yurttme Kurulu, 6zellikle, faaliyet
ve etki alanimiz olan reklamlarda cinsiyet dengeli
temsilin uygulanmasini saglamak amaciyla faaliyet

gOsteriyor.

Reklamda toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasi
konusunda kendi rolimizi bagarirken ancak tim
paydaglarla kolektif bigimde hareket edersek gergek
bir fark yaratabilecegimizi biliyoruz. Bu ylizden de
Yurttme Kurulumuzda, RVD ve 17 kurumsal Gyemizin
yani sira RD (Reklamcilar Dernegi), RV (Reklamcilik
Vakfi), IAB Turkiye (Interactive Advertising Bureau),
iDA (iletigim Danigmanligi Sirketleri Dernegi), PWN
istanbul (Professional Women’s Network), RIAK
(Radyo Dinleme Hizmetleri Organizasyon Tanitim
ve Yayincilik A.S.), ROK (Reklam Ozdenetim Kurulu),
MMA Tiirkiye (Mobile Marketing Association), TUAD
(Tarkiye Aragtirmacilar Dernegi), KTSD (Kozmetik ve
Temizlik Urtinleri Sanayicileri Dernegi), Bahgesehir
Universitesi, istanbul Ticaret Universitesi ve TOBB
Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi Meclisi gibi dig

paydaglarimiz da yer aliyor.

Hedef ve Oncelikler:

Vizyonumuzu “Toplumda karsilik bulacak, kapsayici
ve ¢ok paydasli bir yaklagimla reklamlarda toplumsal
cinsiyet esitsizligiyle miicadele etmek” olarak
belirledik. Onceliklerimiz ise  8lglimlenebilecek
hedefler koyarak, reklamverenler ve yaratici ajanslar
icin reklamlarda esitsizligi Greten toplumsal cinsiyet
temsilleri  &nline gegilmesi  konusunda ilkeler
olusturmak ve reklam sektdriinde cinsiyet dengeli
calisma saglamak.
Gerekli

Kurul’umuzun &ncelikleri arasinda yer aliyor.

politikalarinin  uygulanmasini

6zdenetim sisteminin olusturulmasi da

Bagarn Gostergeleri:

Biz,reklam igeriklerinde her zaman cinsiyet-dengesi
gozetilen bir yaklagim sergilenmesini istiyoruz.
Kadin-erkek ayrimi yapmadan tim karakterlerin

ne sekilde yansitildig (kaliplagtirma, objelestirme,
kisilik dzellikleri tasviri, geleneksel roller vb) Olumlu
rol modeller olarak gdsterilip gosterilmedigi, bu
konudaki bagari gstergelerimiz olacak.

“Effie Odiillii TV Reklamlarinin
10 Yillik Toplumsal Cinsiyet
Esitligi Karnesi” Aragtirmasi:

Reklamda Kurulu

biinyesinde, Reklamverenler Dernegi sponsorlugunda

Toplumsal  Cinsiyet Esitligi

ve Bahgesehir Universitesi Reklamcilik Balimii

isbirligiyle  gergeklestirdigimiz ~ aragtirmada 10
senelik bir siire zarfinda Effie Odiili kazanmig 489
televizyon/dijital reklam filmi incelendi. Reklam
filmlerinde gegmisten glinimiize yansitimig olan
cinsiyet rolleri, kadinlk ve erkeklik temsilleri
Uzerinden analiz edildi. Béylece hem reklamlardaki
toplumsal cinsiyet esitligi karnemiz ortaya cikti
hem de konuyla ilgili 10 senelik trendi gézlemleme
sansi elde ettik. Bu kadar uzun sireye yayilmig
bir érneklem ile caligimasi ve toplumsal cinsiyet
esitligi konusunun reklam etkinligini olgen Effie
Odiilleri gercevesinde degerlendirilmesi Tiirkiye'de
bir ilk olma 6zelligi tagiyor. Aragtirmada 2016 yilinda
Viyana Universitesi’nden bir grup akademisyenin
Ulkede yapilmig

“Gender-Role Portrayals in Television Advertising

koordinatorliginde 13 olan
Across the Globe” isimli benzer bir ¢aligma temel
alindi. Ayrica, yine 2016 yilinda International Journal of
Advertising’de yayimlanmig “A Longitudinal Analysis
of the Changing Roles of Gender in Advertising:
A Content Analysis of Super Bowl Commercials”
isimli calismada yer alan cinsiyet stereotiplerine dair
analiz kategorileri de dikkate alindi. Yurtdiginda daha
6nceden yapilmig 6nemli akademik aragtirmalarla
kullanmak, bize Turkiye'yi

benzer metodolojiler

diger (lkelerle kargllastirma imkani da sundu.
Bu da aragtirmanin diger bir degerli ¢iktisi olarak

dustindlebilir.

Tim sektériin dikkatle okumasi gereken sonuglardan
biri,

dagilimi. Reklamlarda erkek ana karakter orani %65

reklamlarda izledigimiz ana karakterlerin
iken, kadinlarin orani sadece %35. Bir diger ilging
bulgu da dig ses kullanimiile ilgili. Reklamlarda agirlikli
olarak erkekleri izlerken fonda da strekli seslerini
duyuyoruz; hatta ana karakterin kadin oldugu
reklamlarda bile... incelenen filmlerde erkek dig ses
orani %89 ve bu oran kadin dig ses kullaniminin 9 kati!
Bu aragtirmadan elde edilen sonuglari Ekim ayindaki

Kristal Elma VYaraticilik Festivali’nin 2. giniinde

6nce basin mensuplari ile, daha sonra da Festival
Programi gergevesinde gergeklestirdigimiz oturum
yoluyla sektor ile paylagtik. Bu organizasyonlara
katilimin ylksek olmasi, ayrica sonuglara basinda da
genis olarak yer verilmesi amagladigimiz farkindaligi

yaratabilme konusunda bizleri cesaretlendirdi.

Bu konuda iyi uygulamalarin &dillendirilerek tegvik
edilmesi gerekiyor. Biz de bu amagla Effie, Kristal
Elma, Mixx Awards ve Prida gibi sektdrdeki énemli
yarigmalarda 6zel 6dil kategorisi agllmasi igin ¢alisma
yurittik ve ilk 6ddli de Ekim ayinda gergeklestirilen
30. Kristal EIma Yaraticilik Festivali’nde verdik.

WFA (Diinya Reklamverenler
Federasyonu) ve Toplumsal
Cinsiyet Esitligi:

Biz RVD olarak, konu hakkinda diinyadaki uygulamalari
koordine eden ve 6 donemdir ydnetiminde yer
aldigimiz WFA’in birikim havuzundan biyiik élglide

WFA, 2018’de  Tokyo'da
dlzenlenen Genel Kurul toplantisinda, reklamlarda

yararlaniyoruz. Mayis
kadin ve erkegin daha ilerici bir gekilde yansitiimasina
yonelik elinizdeki rehberi yayinladi. Bu rehber, 6zellikle
kadinlar tarafindan etkilenen veya verilen satin alma
kararlarinin sayisi géz 6éniine alindiginda, markalara
yonelik ticari faydalarin yani sira siyasi ve toplumsal
agidan daha ilerici bir yaklagim benimsemenin

faydalarini da dzetliyor.

2018°de

Yonetim

York'da
toplantisinda

Ayrica  WFA, New

gergeklestirdigi

Eylul
Kurulu
toplumsal cinsiyet esitligine yonelik olarak “ilerici,
markall igerik yaratmak; uygun bir ig kiltlrd
yerlestirmek ve net hedefler belirleyip, degisimi
Slgerek hesap verebilirligi saglamak” bagliklari altinda
3 blylik aksiyon grubu belirledi. Biz de bu aksiyonlar
gergevesinde caligmalarimiza devam ediyoruz.
WFA, ayrica Tirkiye, Brezilya ve Giiney Afrika'da
yerel girisimler olugturmak igin de gaba gdsteriyor.
Turkiyede RVD liderliginde baglatilacak projenin
Turkiye kaynakli bir “diinya projesi” olmaya aday

olacag@ini distintyoruz.
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REKLAMDA TOPLUMSAL CiNSIYET ESITLIGI
UYGULAMALARI TURKIYE

Kristal EIma 2018 Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Ozel Odiilii Kazanant:
Elidor - Bu Kizin Oykist

Kampanya Kategorisi:
Selpak - On Yargilari Silelim
TEB - Kadin Bankaciligi - Elalem Ne Der

Tekil i§ Kategorisi: Dlinya Kadinlar Giinii Uygulamalari
Kog Holding - 8 Mart 2018

Ozel Giin Digi Uygulamalar Kategorisi:
Vodafone - Hirriyet Kirmizi Cizgi
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Kristal EIma 2018 Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Ozel Odiilii Kazanani

Elidor / Bu Kizin Oykiisii

ELIDOR SUNAR

Elidor uzun yillardir Trkiye’nin en sevilen
sag¢ bakim markasi. Bu sevginin arkasinda
Urdnlerinin sundugu deneyimin g¢ok
Gtesinde markanin temsil ettigi degerler var.
Bu degerler giiclini kadinlarin gliclenmesi
konusundaki ilke ve galigmalarindan aliyor.
Bu galigmalar, is hayatinda esit firsatlarin

sunulmasi, egitime erigim, beceri
gelistirme, glivenli yagam gibi bagliklari ve
tim deger sistemimizde yaratabilecegimiz

pozitif etkiyi kapsiyor.

Bu Kizin Oykdisii belgeseli bu bakig agisinin
somut bir 6rnedi. Bildikleri ve inandiklari
yolda, dogalarindaki glict kullanarak
hayatlarini bagka kadinlara da ilham olacak
hikayelere donistiren 9 farkli kadinin
Oykilslint anlatan bir belgesel serisi. 15
dakikalik bolimler halinde yayinlanan
seride; Tasarimci Begiim Cana Ozgiir,
fotografgi Emel Ernalbant Bulgu, Kick

Box — Muay Thai antrenéri Gézde Mimiko Turkkan,
itfaiyeci Hilya Dogan, muzisyen Karsu Dénmez, milli
atlet Mizgin Ay, model Oyki Bastas, balon pilotu
Sureyya Karagdz ve milli paralimpik atlet Tugge
Akgin’in kendi anlatimlariyla tanik oldugumuz
hikayelerin ortak noktasi, hayatta kendi yollarini
cizerken, kendi dénilslimlerine gevrelerini de dahil
eden kadinlar olmalari.

Proje, ilham verici bu hikayeleri Turkiye'deki tim
kadinlarin ulagabilecedi bir platform lzerinden
yayinlayarak, herkesin icindeki potansiyeli ortaya
cikaracak cesareti gostermesine tegvik etmek
amaciyla yapildi.

ICGORU / Turkiye'de sag kategorisi reklamlari
daha gcok model goériinimlu kadinlar yildizlagtirarak,
etrafindaki insanlarin da onlara duydugu hayranhgi
betimleyen kaliplagsmig bir noktaya gelmisti. Bu
reklam yapisi kadinlar belirli toplumsal cinsiyet
rolleri ile kligelestiren ve kadinin toplumdaki roltini
azimsayan bir modeldi.

Yeni jenerasyonlara rol model olabilecek kisilerin
daha gergek, daha otantik ve dig glizelligi diginda
da bir hikayesi olabilecek kisiler olmasi gerekiyordu.
Bu sebeple Elidor; Tirkiye’nin dért bir yanindan
gergek kizlarin duyulmamig hikayelerine ses vererek,
herkese ragmen, erkek egemen bir diinyada kendi
yollarini takip eden ve olmak istedikleri kisi olan
kizlarin sesi oldu.

Elidor bu kampanya ile, kadinlari hayatin kendileri
icin sundugu firsatlara alici gézle bakmaya, el
alem yerine kendi i¢ seslerini dinlemeye davet
etti. Clnky zorluklarin, imkansizliklarin kadinin
kendi potansiyelini ortaya koyabilmesi icin énlinde
duran degerli engeller oldugu biliniyor. Bu Kizin
Oykiisti belgesel serisi, bugiiniin toplumunda kadin
yetenegini hafife alan, kadinlik hakkinda eski moda
etiketleme ve kaliplagmaya meydan okudu.

i§ SONUCU / Belgeseller 1 milyondan fazla kez
seyredilirken, kampanyanin yayinlandigi ceyrekte
Elidor markasinin “5 ana marka degerinin ortalamasi”
tarihinin en yiiksek seviyesine ulagti. Ayni gceyrekteki
marka imaj degerlerinin ortalamasi 5 puanlik artig
gostererek en yakin rakibinden 8 puan yukari yerlesti.
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Kampanya Kategorisi

Selpak / On Yargilari Silelim

BUSRA iiN

iNci ..
KADRIBEGIC

Yapilan tliketici aragtirmalarina gére Selpak
markasinin tiiketicide yillar icerisinde
uzak ve eski olarak algilanmaya basladigi
fark edilmistir. Bu algiyi iyilestirebilmek
ve tiiketicilere daha yakin olabilmek igin
yeni bir iletisim yoluna gidilmistir. Bu
iletisimde mevcut marka degerleriyle ve
markanin ana fonksiyonu olan “silmek”
eylemi ile birlegtirilmigtir. Bu iletigsimle
kadinlarin toplumda yagadiklari &n yargilar
silmeyi amaclayan Selpak, rakiplerinden
farklilagarak fonksiyonel iletigiminin yani
sira hedef kitlesiyle bag kurmus, kadinlari
anladigini ve bu yolda onlari destekledigini
gostermistir. Kampanya bir reklam filmiyle
televizyonda yayinlandiktan sonra dijital
platformlarda da desteklenmistir.

ICGORU / Aragtirmalara gore, dijital
doniglimle beraber kadinlarin kendilerine
daha cok deger vermeye bagladig
gorilmektedir. Gegmiste kendisi ile mutlu
olmayan, kendini degerli gérmeyen kadin;
bugiin kendine daha ¢ok glivenmekte,
yeteneklerinin farkina varmak ve kendine
daha gefkat ve sevgi ile yaklagabilmektedir.
Anne, es ya da komgu olma hali bugiiniin
kadinina yetmemektedir. Kendiyle barigan
kadinin gelecege yoénelik bakiginda da
farkliliklar oldugu gézlenmistir.

Yillar igerisinde bu gekilde degisen ve
bireysellegen tlketiciler; marka tercihlerini
de bu dogrultuda degigtirmis, kendilerini
anlayan ve en yakin hissettikleri markalara
dogru ydnelmeye baglamiglardr.
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Selpak

#0N
YARGILARI
SiLELIM

DILEK
UYAR

Selpak bu dogrultuda kadinlara
yolculuklarinda vyaninda olduklarini
hissettiren bir iletisim kampanyasi yaparak;
bu yolda onlarla beraber ilerlemistir.

IS SONUCU / Kampanya tiiketiciyle
duygusal bagi gelistirmek igin uygulanmigtir
ve sonuglari;

- ilk akla gelen marka skorunda 4 puan artis

Kendime vyakin hissettigim marka
skorunda 5 puan artig

- Yenilikgi marka skorunda 8 puan artig
- Modern marka skorunda 10 puan artig

- Geng hedef kitlede ilk akla gelen marka
skorunda 2 puan artig

- Reklami dogru markaya atfetme skoru;
logonun sadece en sonra goériinmesine
ragmen; onceki iletisime gére 19 puan
artmigtir.

- Satiglar kampanya déneminde pazardan
%13 daha fazla blylimustir ve pazar payi
kazanilmistir.

Il

SARAL




Kampanya Kategorisi

TEB / “EL ALEM NE DER?”

TEB Kadin Bankacilig’nin veriden ilham alan 8 Mart Uluslararasi Kadinlar Giinii projesi

B EYE f i [ ajansimiz Tick Tock Boom’un BoomSonar
' | sosyal medya takip ve analiz aracindan
faydalanarak 27 anahtar kelime belirledik

o i Q

TEB olarak kadinin ekonomide tliketici
degil, Uretici kimligi ile de var olmasina
odaklandik. Bu inangla olusturdugumuz
TEB Kadin Bankaciligi departmaniyla kadin
patronlarin is hayatindaki ihtiyaglarini
butuinltikll bir hizmet anlayigiyla ele aliyor,
yeni pazarlara ulagmalari igin gerekli bilgiye
erisimlerinde danigmanlk ve finansal
rtnlerimizle kendilerine 6zel ¢dzlimler
gelistiriyoruz. Bu kapsamda, “Kadinlarin
is dinyasina katiliminin  éniindeki
engeller ne?”, “Kadinlarin ig dlinyasinda
temsiliyetinin erkeklere kiyasla daha az
olmasinin sebepleri neler?” gibi sorularla
kadinlarin bu alandaki yagadigi sorunlari ve
kargilagtidi engelleri 6grenmeyi amagladik
ve kampanyamizin iggdristini olugturan “el
alem ne der?” sGylemine sosyal medyada
yaptigimiz etkili dinlemeyle ulagtik. Vaka
aragtirmasi, hashtag iletigimi, TV ve dijital
reklam filmi uygulamalarindan olugan
kampanyamiz, kadinlara “el alem ne der”i
dustinen degil, kendi hayallerinin peginden
gitmesini sdyleyen i¢ seslerini dinlemeleri
icin ilham vermek tizere hazirlandi. Reklam
filmimizde gli¢li duruglaniyla rol model
olacak ig kadinlari etkileyici bir hikaye ile
sunuldu.

igGéRU / Kampanyamizda &ncelikle
veriden yola ¢iktik. Markalarimiz igin 9
yildir birlikte galigtigimiz sosyal medya

ve sosyal medyada kadinlarin ig hayatina
bakis agilariniyansitan konugmalari dinledik.
Kadinlarin ig hayatina etkin katiiminin
oéntindeki engellerin ne oldugunu kendi
agizlarindan 6grenmek birincil motivasyon
kaynagimizdi, ¢linkd sorunun ne oldugunu
gorirsek iletisim kampanyamizi da ona
uygun bir yaklagimla kurgulayabilecektik.
Veri analizi sonucunda kadinlarin ig
diinyasinda bagarili olamayacaklarina dair
bir 6n yargi olugturduklarini ve sosyal
medyada bunu en ¢ok “el alem ne der”
sOylemi ile disa vurduklarini gérdiik. i§te,
bu ylizden 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii igin
hazirladigimiz videoda “#ElAlemNeDer”
sbzlyle kargilastiginda dahi cesaretini
kaybetmeyen ve i¢ sesini dinleyen kadinlari
anlatmak istedik.

iS SONUCU / Kampanya sonunda
mesajimizi 23 milyondan fazla kigiye
ulagtirdik ve 9 milyon dijital izlenme elde
ettik. 2 milyondan fazla kigiye erigen
#EIAlemNeDer etiketimizin altinda “El
alem ne derse desin biz sadece kendimizi
dinliyoruz!” gibi neredeyse tamami olumlu
45 binden fazla konugulma gergeklesti.
Dijitalde markamiza olan ilgiyi %55,2
buylimeyle 37 kat artirirken, marka
farkindahgini da %6,1 (kadinlarda %9,5)
ylkselttik. Sadece YouTube'da takipgi
sayimiz 30 kat artarken, yine Youtube’'daki
kullanicilarin  videomuzun vyarisindan
cogunu (%54,4) izledigini memnuniyetle
gorduik.
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Tekil i§ Kategorisi: Dlinya Kadinlar Glinii Uygulamalari

Kog¢ Holding / 8 Mart Dunya Kadinlar Filmi

Kog Holding, toplumsal cinsiyet nyargilarini
doénlstlrmekte kitle iletisiminin egitimden
bile daha etkili bir mecra oldugu bakig
agisiyla 2016 yilindan beri iletigimini
toplumsal cinsiyet esitligi duyarl hale
getirmek igin cok yénli caligmalari
eszamanli olarak hayata geciriyor.

Bu yaklagimdan hareketle, 8 Mart 2018
Diinya Kadinlar Gini kapsaminda
hazirlanan filmde reklam filmlerindeki
toplumsal cinsiyet kaliplarini sorguluyor.
Filmde ekranlarda izlemeye algtigimiz
geleneksel rollerdeki kadin karakterlerden
yola ¢ikarak, toplumda kadinlarin gesitlenen
ve farklilagan rollerine dikkat gekiyor.

ICGORU / lletigim profesyonellerinin yani
sira izleyicilerin de esitlikgi bir bakig agisi
gelistirmesini hedefleyen bu calisma, bir

sliredir pazarlama iletisiminde &nyargilari
ortadan kaldirmak tizere hayata gegirilen
bir dizi girigimin sonucunda ortaya gikti. ilk
olarak, Kog Toplulugu sirketlerinin topluma
doénik ylzi olan pazarlama iletigimi
faaliyetlerinde kadin ve erkegin esit temsili
ve konumlanmasini saglamak amaciyla bir
Rehber hazirlandi. Rehber’in uygulama
kolayligiicin diizenlenen Atdlyelere bugiline
kadar Kog Toplulugu sirketlerinden 100’tn
lizerinde pazarlama ve iletisim uzmani,
30’dan fazla reklam, PR, etkinlik ve sosyal
medya ajansi katildi. Rehberin yayinlanmasi
ve atélyelerin devaminda, “cinsiyet esitligi
filtresinin” Topluluk sirketlerinin reklam ve
iletisim galismalarina yansimalarini takip
etmek, geligsme alanlarini belirlemek ve
ornek igleri cesaretlendirmek amaciyla
bir izleme-degerlendirme ve &dil sireci
baglatildi. Bu c¢aligmalarin ardindan

Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar
Dernedi/ Reklamcilik Vakfi, iletigim
Danigmanlari Dernedi, Kurumsal iletigim
Dernegi, Tirkiye Halkla ili§kiler Dernegi,
rehberin yayginlagtirma ortagi oldular ve
rehber, tiim is diinyasinda sahiplenilecek
sekilde TUSIAD yayini haline geldi. 8 Mart
Dlinya Kadinlar Gunu filmi, cinsiyetlere
dair kalip yargilarini ortadan kaldirmak igin
hayata gegen bu caligmalari kamuoyuyla
paylagmak ve izleyicileri degisime ortak
olmaya davet etmek i¢in hazirlandi.

iS SONUCU / Kog Holding’in 8 Mart
Dlinya Kadinlar Gunu filmi, 2.5 milyon
kisi tarafindan izlendi ve 11 milyon sosyal
medya etkilegimine ulagti.
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Ozel Giin Digi Uygulamalar Kategorisi

Vodafone / Hiirriyet Kirmizi Cizgi

Kadinlarin %44’i cinsiyetgi dil kullanimi ile psikolojik siddete ve ayrimciliga maruz kaliyorlar.

Dilde degisimi yaratmak igin Vodafone
ile Turkge diline uyumlu ilk yapay zekayi
gelistirdik. Yapay zekamiz, Tirkge'deki
kadinlara yonelik kullanilan tiim cinsiyetgi,
ayrimci ve agagdilayici kaliplari inceleyip
6grendi. Ana akim medya dili kullanma
ve dolayisiyla diglinme bigimimizi
sekillendirdigi igin Tlrkiye’nin en biylk
medya kurulugu Hirriyet ile igbirligine
giderek dilde degigsimi hedefledik.
Yapay zekamiz Hurriyet’in web/mobil
sitesine ve Hurriyet yazarlarinin kullandig
CMS araylziline entegre edildi. Hurriyet
yazarlar ve editérleri CMS arayizi
icerisinde yer alan kirmizi gizgi badge’ini
kullanarak yazilarinin igerisindeki cinsiyetgi
sodylemleri goérebildiler. Kirmizi Cizgi
Hareketi 8 Mart Kadinlar Glinii’nde Ayge
Arman’in gazetedeki ve gazetenin internet
sayfasindaki kdge yazisindaki duyuru ile
bagladi. Ayni glin Hurriyet gazetesinde
Kirmizi Cizgi Hareketi’nin manifestosu
yayinlandi. Sosyal medya lzerinde Ayse
Arman, yaptigi canl yayin ile projenin
detaylarini duyurdu. 8 Farkh Hurriyet
yazari (Onur Bagturk, Elif Ergu, Ertugrul
Ozksk, Gila Benmayor, Jale Ozgenturk,
Omur Kunt, Ahmet Can) kdge yazisindan
projeyi duyurdu ve harekete katildi. Sosyal
medya influencerlari Kirmizi Cizgi badge’ini
kullanirken yagadiklari deneyimi paylastilar.

ICGORU / Vodafone uzun yillardir kadin
istihdami ve esitligi lzerine galigiyordu.
Kirmizi Cizgi hareketi ile bu sefer Vodafone
dildeki ayrimciligi ortadan kaldirmak igin
kollari sivadi . Toplumda dilin kullanimi
ile farkinda olmadan yaratilan psikolojik
siddetin azalmasina katkida bulunmak
bagari kriterimiz oldu.  Toplumda
medya aracilii ile yayilan cinsiyetgi dilin
kullaniminda azalma saglamak amacimizdi.
Kirmizi Cizgi projesi ile toplumdaki cinsiyet
esitsizliginin diglinme bigimimizin bir
yansimasi olan dil ile gogaldigi i¢gdrisii
lzerine odaklandik.

i§ SONUCU 7/ Proje toplamda 15 Milyon
kullaniciya ulagti. Okuyucular Kirmizi Cizgi
butonunu kullanarak 856.000 haberi tek
tikla analiz etti. 1.200 haber gazeteci
ve editorler tarafindan yayinlanmadan
cinsiyetgi sdylemlerden arinacak
sekilde diizenlendi. Bu sayede Hurriyet
haberlerindeki cinsiyetci sdylemlerde %85
azalma saglandi.
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