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Unstereotype Alliance, reklamlari toplumsal cinsiyete

dayali kahp yargilardan arindirmak amaciyla 2017 yilinda
Birlesmis Milletler Kadin Birimi koordinasyonunda kurulan
ve pazarlama sektorii tarafindan yoénetilen bir girisimdir.
Reklamlarin pozitif yonde toplumsal degisimin itici glict

olabilecegi dusiincesiyle ilerleyen bir eylem platformudur.

Unstereotype Alliance, insanlari tim cesitlilikleriyle (cinsiyet,
irk, etnik koken, sosyo-ekonomik statd, yas, yetenek, cinsel
yonelim, dil, din,egitim, beden olclleri ve daha fazlasi)
glclendirmeye odaklanmistir. Daha esit bir
dinya yaratmak icin, zararh kalip
yargilari dondstirmeye

calismaktadir.

Unstereotype Alliance; kiresel ve ulusal dizeyde 6ncl
sektor profesyonellerini pazarlama iletisimi uygulama-
larinin ve reklamlarin toplumsal cinsiyete dair 6n yargilar-
dan arindiriimasi ortak hedefiyle bir araya getirmektedir. Bu
glclU ve giderek genisleyen koalisyon; sektorde ve reklam-
larda, bireylerin hayat deneyimlerini olumsuz yodnde
etkileyen toplumsal cinsiyet temelli kalip yargilarin éniine
gecmeyi amaclamaktadir.

UN Women Uyesi 193 ilke capinda kiresel erisimini artiran
tek sektor ittifaki olan Unstereotype Alliance, pazarla-
macilarin ve yaratici ajans ekiplerinin ilerici ve zararl kalp
yargilardan arindirilmis reklam uygulamalari tasarlayabilme-
leri igin gesitli araglar ve 6zgln arastirmalar gelistirmektedir.

2019'da Unstereotype Alliance ve Cannes Lions Uluslararasi
Yaraticilik Festivali is birligiyle "Unstereotyping Judging
Criteria (Toplumsal cinsiyete dayali kalip vyargilara son
vermeye yonelik degerlendirme kriterleri)" basariyla uygula-
maya kondu. Cannes Lions'taki juri sireclerinde kalip
yargilarin ortadan kaldirilmasini degerlendirmenin merkezine
yerlestiren ve sektdrde sistematik degisimi tesvik eden bu
kriterler; Dubai Lynx ve Spikes Asia'nin yani sira diger
sektorel yarismalarda da uygulandi.

"Unstereotype Alliance Tirkiye Pazarlama iletisimi Oyun
Kitab!", markalarin ve sirketlerin iletisimlerinde kalip yargilari
nasil onleyebileceklerine ve reklamlarinda gercekgi ve ilerici
karakterlere nasil yer verebileceklerine dair rehber niteli-
ginde bir aractr.

Bu rehber, global Unstereotype Alliance Gyeleri olan Unilever
ve Diageo tarafindan gelistirilen kitap temel alinarak hazir-
lanmistir.  Unstereotype Alliance Turkiye platformunun
katkilariyla UN Women Tirkiye tarafindan gelistirilmistir.
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ESSIZ BIR ITTIFAK
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Reklamverenler, kalip vyargilar olmadan tasvir
ederek toplumsal cinsiyet rollerinin 6tesinde daha buyuk
bir etki yaratabilir. Bu kitap, reklamverenlere toplumun tim
cesitliligininilerici temsilini desteklemek tUzere dahafazlaarag
ve yonlendirme saglayacak sekilde uyarlandi.

insanlari

Bu materyalin, ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama
yolculugunda sektore yardimci olacagini umuyor ve
ittifakimiza sizlerin de katiimini bekliyoruz.

Tiirkiye Ulusal Béliimiimiiziin
tilkenin medya ve pazarlama
iletisimi ortami (izerinde yarattigi
Olgiilebilir etkiyi gormekten
memnuniyet duyuyorum. Tiirk
reklamlarindaki kadin ana
karakter oraninin kisa siirede
%40’tan %48’e ¢cikmasi bu béliimiin édiilli “Reklamlar
degisir Toplum degisir” kampanyasi da dahil olmak
tizere miikemmel ¢alismasinin bir kanitidir. Bu
olumlu ivmeyle, bu Oyun Kitabir’nin Unstereotype
Alliance’in misyonunu sektér genelinde daha da
genisleteceginden ve daha fazla lideri gesitli, esit ve
kapsayici reklam ve medya icerigi olusturmaya tesvik
edeceginden eminim.

Phumzile Mlambo-Ngcuka, Birlesmis Milletler Genel
Sekreter Yardimcisi, BM Kadin Birimi Eski icra Direktérii ve
Unstereotype Alliance Baskani
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Unstereotype Alliance liyeleri, agagida yer alan
aksiyonlari benimseyerek toplumsal cinsiyet temelli
kalip yargilardan arindirilmis pazarlama icerikleri
liretmeyi taahhiit etmektedir:

e Bireyleri gliclenmis kisilikler olarak tasvir etmek
o Kisileri nesnelestirmekten kacinmak

* insanlariilerici bigcimde ve kisiliklerinin ¢ok
katmanliligini dikkate alarak yansitmak

e Kapsayici olmak ve tim gruplari esit temsil etmek

Amag, asagida yer verilen siiregler lizerinden toplumsal
cinsiyet temelli kalip yargilardan arindirilmis bir kiiltir
tesvik etmektir:

e Liderlik, Ust dizey yoneticilik ve yaraticilik pozisyon-
larinda cinsiyet dengesini saglamak.

o Egitim ve diger girisimler yoluyla biling disi 6n yargi,
cesitlilik ve kapsayicilik sorunlarini dogrudan ele almak
ve bunu sektor genelinde standart hale getirmek.

o Reklamverenler ve reklam ajanslari olarak kalip
yargilardan en Ust dizeyde arindirilmis uygulamalar
ortaya koymak icin birbirini tesvik etmek ve harekete
gecirmek.

e Net hedefler belirleyerek ve degisimi yil bazli
olcimleyerek sorumluluk taahhutlerinde bulunmak,
anlamli ve uzun sireli degisimi amag edinmek.
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ESSIZ BIR ITTIFAK
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“Toplumsal cinsiyete dayali zararl kliseler,
toplumlarimizdaki esitsizliklerin, ayrimciligin ve
dislanmanin temel nedenleri arasindadir. Toplumsal
cinsiyet esitligi alaninda éncii olan sektér liderlerinin,
reklamlarda ilerici ve kapsayici temsili tesvik etmek igin
bir araya geldikleri benzersiz bir koalisyon olan
Unstereotype Alliance Tiirkiye, simdi 2. yilinda, %30
bliytiyerek sektér ve toplum genelinde ayak izini
genisletmeye devam ediyor.

Bu Oyun Kitabi; neden kliselestirmeden kaginmamiz
gerektigine, kiiresel ve yerel diizeyde iyi uygulamalarin
nasil gériindiigiine ve kolektif bir sekilde sektérii nasil
ileriye tasiyabilecegimize dair ortak bir anlayisi temsil
ediyor. Bu kitap kapsaminda sunulan ve tiim pazarlama
iletisimi yolculuguna uygulanabilecek olan yénerge ve
uygulamalarin, sektérdeki esitlikgi girisimleri
hizlandirmasini umuyorum...”

Asya Varbanova
UN Women Tiirkiye Ulke Direktorii
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ESSIZ BIR ITTIFAK

“Hem globalde hem de iilkemizde yapilan arastirmalar
gGsteriyor ki, reklam tek basina algilar degistirmek ve
cinsiyet esitligini déniistiirmek adina en gliclii kaynak.

Kadinin ve erkegin kaliplasmis rollerde kullanimi gibi
kemiklesmis algilarin éniine ge¢mek igin, 2017’de
sektordeki tiim paydaslari, liniversiteyi davet ederek
baslattigimiz déniisiim harekati ve 2019’da Unstereotype
Alliance Tiirkiye B6liimii’niin kurulusuyla beraber, bugiin
¢ok etkili islere imza atmaya devam ediyoruz. Bu
calismalarin yarattigi etkinin, ililkemizden ¢ok iyi
orneklerle bu kitapta somutlastigini gérmek gurur verici.

Tiirkiye reklam sektérii icin cok 6nemli bir 6l¢iit haline
gelen, Effie yarismasinda finale kalan ve édiil almis
reklamlarin “Esitlik Karnesi” arastirmamizla beraber bu
“Oyun Kitabi”nin da, reklamlarin nasil daha esitlik¢i hale
gelecegi ile ilgili 6Gnemli bir kilavuz olacagina inaniyorum.
Bu ¢abalari daha ileriye gétiirmek igin, yarindan itibaren
daha fazla calismaya devam...”

Ahmet Pura
Reklamverenler Dernegi Baskani

“Toplumsal degerlerin tekrar tekrar liretildigi en 6nemli
alanlardan birinin reklam ve medya oldugunu biliyoruz.
Toplumda var olan normlar reklamlara yansiyor, ayni
sekilde reklamlarda resmedilen degerler de topluma etki
ediyor. Reklam ve pazarlama sektérii olarak bizim en
bliyiik gérevimiz, irettigimiz igeriklerin toplumun
lizerindeki etkisini bilerek hareket etmek.

Unstereotype Alliance Tiirkiye olarak gergeklestirdigimiz
arastirmalar sonucunda karnemizi ¢ikarttik ve
ddevlerimizi yapmaya basladik. Simdi bu "Oyun Kitabi" ile
reklamlarin esitlikgi sesini yaratmayi ve gii¢lendirmeyi ¢cok
iyi bir yol gésterici ile gergeklestiriyor olacagiz. Clinkdi
reklamlar degisir, toplum degisir.”

Volkan ikiler
Reklamcilar Dernegi Baskani
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OLUMLU KULTUREL DEGISIME LIDERLIK ETMEK

lletisim diinyasi, pozitif ydnde bir kiiltirel degisime liderlik etmede etkin bir giic olabilir. Ancak, iletisim uygulamalarinda kalip yargilarin varligini hala stirdirdigi goriltyor.

Toplumsal genellemeler, kaliplasmis tutumlar ve 6n yargilar ayrimciliga yol agiyor. Bu etmenler, belirli gruplarin geri plana atilmasina yol agiyor, topluma ve markalara zarar veriyor.

67% 60%

Pazar arastirma sirketi Kantar, reklamlarda kadinlarin (%67)
erkeklere (%60) oranla daha fazla temsil edilmesine karsin,

38%

erkeklerin kadinlardan %38 oraninda daha fazla
6n planda gosterildigi sonucuna ulagt.!

Kadin karakterlerin bedeni acikta birakan
kiyafetlerle resmedilme orani erkeklere kiyasla dort kat
daha fazla (%2,2'ye %10,8). Kismen giyinik gosterilen
kadinlarin orani ise erkeklerin neredeyse 2 kati. Ayrica,
kadinlarin yatak odasi ortaminda temsil edilme orani da
erkeklerden daha ylksek.?

SORUN NEREDE?
@
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Cannes Lions ve Geena Davis Institute on Gender in
Media is birligiyle gerceklestirilen arastirma, 2019
Cannes Lions Film ve Film Craft kategorisindeki
reklamlarda erkek karakterlerin kadinlara gore iki
kat daha fazla ekran ve konusma siiresine sahip
oldugunu ortaya koydu. Erkeklerin calisan roliinde
temsil edilme oraninin kadinlardan iki kat daha fazla
oldugu bulgulandi. Ayrica, erkeklerin komik karakterler

olarak ve liderlik rollerinde resmedilme orani da
kadinlara gore daha yuksekti.?

Kantar, erkeklerin kadinlara gére daha az oranda
"sempatik" ve "sevkatli" olarak stereotiplestirildigini
bulguladi.*

The Geena Davis Institute on Gender in Media ve Cannes Lions
is birligiyle yiiriitilen s6z konusu arastirmanin bir diger odak
konusu ise 6rneklemi olugturan reklamlarda yer alan
karakterleri kesisimsellik (cinsiyetin etnik koken, dini inang,
cinsel yonelim, yas, ekonomik sinif vb. diger sosyal kimliklerle
kesisimi lizerinden degerlendirilmesini dngoren yaklagim)
ekseninde incelemekti. Sonuglar; karakter boyutlarinin sinirlilik
icerdigi ve yetersiz temsil edildigine isaret ediyordu.5
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Beyaz karakterler beyaz olmayanlara gore daha fazla
oranda "galisan rolinde" ve "zeki" olarak gosteriliyor;
beyaz olmayan karakterler daha az oranda meslek
sahibi olarak, daha fazla oranda sporla iliskili ortam-
larda resmediliyordu.

LGBTQI+ gruplar gorinurlikten neredeyse yoksundu.
Cannes reklamlarinin sadece %1.8'inde LGBTIQ+
karakterlere rastlaniyordu. Gosterildiklerinde ise
"calisan roliinde" ve "zeki" olarak temsil edilme
durumlari daha azd.

Engelli bireyler reklam karakterlerinin %2,2'sini
olusturuyordu ve daha ¢ok "zeki" olarak temsil
ediliyordu.

ileri yas karakterler daha az ofis ortaminda gdsteriliyor,
daha fazla fiziksel komedi tizerinden temsil ediliyordu.

BlyUk beden 6lgllerine sahip karakterler daha
"tembel" ve "aptal" olarak temsil ediliyor ve diger
karakterlere gore daha fazla oranda yerken ya da
icerken gosteriliyordu. Her 5 biyuk beden karakter-
den 1'i, mizahi bir rahatlama ani yaratma isleviyle

reklama dahil edilmisti.
#UNSTEREOTYPE %1
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SEKTORUMUZ GERCEK DUNYAYI YANSITMIYOR

Son birkac yildir sektor olarak zararli kalip yargilari ve reklamlardaki yaygin kullanimini tartisiyoruz. Veriler s6z konusu tartismanin sona ermesi icin daha cok yol katetmemiz
gerektigini gosteriyor. Bugline kadar elde edilen veriler ve kanitlar, reklamverenlerin ve reklamcilarin tGzerine dlseni yerine getirmedigine isaret ediyor. Gergek anlamda ve
biyik olcekli bir degisimin hala cok uzagindayiz. Zararli kalip yargilardan arinmis isler Urettigimize dair algimizla tiketicilerimizin s6z konusu islere yonelik disinceleri arasinda
endise verici bir kopukluk bulunuyor.

Kadin pazarlamacilarin %76'si ve erkek pazarlamacilarin %88'i Kadin pazarlamacilarin %76'si ve erkek pazarlamacilarin Buna karsilk, kadin tiketicilerin %76'si ve erkek tuketici-
toplumsal cinsiyet temelli kalip yargilardan arinmig %901 yarattiklari reklamlarin dengeli cinsiyet dagilimina lerin %71'i kendisinin reklamlarda temsil edilis bigimleri-
reklamlar tasarladiklarini distintyor.® sahip icerikler oldugunu diistiniiyor.” nin gergeklikten uzak oldugu kanaatini tasiyor.®

2019 Cannes Lions Film ve Film Craft yarisma kategorilerinde yer alan reklamlarin analizleri sunu gésteriyor:
Sektor diizeyinde hayata gecirdigimiz iletisim uygulamalari, hizmet ettigimiz tiiketicilerin gesitliligini yansitmiyor.

.. . .. — Diinya genelindeki insanlarin en az
Diinya genelindeki insanlarin %39'u 19% Diinya genelindeki insanlarin %19'u 10% %10'unun LGBTIQ+ oldugu tahmin

39% biiyiik beden dlgiilerine sahip. bir engelle yagiyor. ediliyor.

; 2019 Cannes reklamlarindaki ; 2019 reklamlarindaki engelli karakter . Reklamlardaki karakterlerin
7.2% karakterlerin %7,2'si biiyiik beden 2.2% orani %2,2'ydi. 1.8% yalnizca% 1,8'i LGBTIQ+ idi.
Olclilerine sahipti. : :
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KALIP YARGILAR ISIMIZE ZARAR VERIYOR

Kalip yargilardan arindirilmis ilerici pazarlama iletisimi uygulamalari; daha giiclii etkilesim yaratiyor, daha fazla konusuluyor ve daha iyi marka etkisi sonuglari saghyor.’®
Bu veriler; hedeflenen degisimin toplumsal bir gereklilik oldugu kadar is baglaminda da bir zorunluk olduguna isaret ediyor.

MARKALI iLETiSIM UYGULAMALARINDA; KADIN VE ERKEKLERI DAHA AZ KALIP YARGI iCEREN TEMSILLERLE GOSTERMEK,
FINANSAL GETiRi VE MARKA ALGISI BAGLAMINDA DOGRUDAN SONUCLAR ORTAYA KOYMAKTADIR.

Kadinlarin esitlikgi bir yaklasimla Reklamlar kadinlari "butlinsel ingiltere, Polonya ve Gliney 2017-2018 arasinda yapilan ¢oklu
(saygl temelinde, geregine uygun . bicimde, insan temelinde ve giicli" Afrika'daki reklam uygulamalari, kategori analizinin sonuglari,
bicimde ve olumlu rol modeller olarak tasvir ettiginde satin alma erkeklere yonelik kalip yargilari cinsiyet-dengeli pazarlama
olarak) temsil edildigi reklamlar niyeti 35 puan, marka itibari 83 kiran temsiller kullanildiginda satin yaklasimi benimseyen markalarin
satin alma niyetini tim tlketiciler puan artis géstermektedir.' alma niyetinin ve reklam erkek ya da kadin yonelimli
genelinde %26, kadin tlketicilerde : etkinliginin artbigini : markalara gore daha iyi performans
%45 oraninda artirmaktadir.” orneklendirmektedir.™® gosterdigini ortaya koymaktadir.

Cinsiyet-dengeli markalarla
karsilastirildiginda, erkek yonelimli
markalarin ortalama 9 milyar dolar

daha dustk degerlemeye sahip
oldugu bulgulanmistir.™

#UNSTEREOTYPE
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TUKETICILER, SEFKATLI
KiSILIKLERE SAHIP ERKEK

KARAKTERLERI GOSTEREN
REKLAMLARI DAHA iLERICI
BULUYOR.

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

TUKETICILER REKLAMLARDA DERINLIKLI
KARAKTERLER GORMEK ISTIYOR

Unstereotype Alliance ve Kantar, 2019-2020 arasinda 56
Ulkede, 1.100 markada ve 29 kategoride 3.500'den fazla
reklami degerlendirdi ve ilerici reklamciligin daha gicld,

ayirt edici, yanki uyandiran ve daha yuksek bir satin alma
niyetiyle baglantili oldugu sonucuna ulast.

Tiiketicilerin, sefkatli kisiliklere sahip erkek karakterleri
gosteren reklamlari daha ilerici buldugu teyit edildi.

Reklamlari toplumsal cinsiyete duyarli hale getirme
yaklasimi yalnizca toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan
okumakla kalmaz, ayni zamanda "marka ayirt ediciliginin"
temel bir itici gicidr - reklamin ne kadar akilda kalici
oldugunun bir élgtsudur.

Sonuglar daha fazla reklamin hem kadinlari hem de
erkekleri igerdigini ve kadin karakterlere daha belirgin
roller verildigini gosteriyor.

Sadece kadinlarin veya sadece erkeklerin gorinir oldugu
reklamlardansa kadin ve erkeklerin birlikte temsil edildigi
reklamlarin sayisi giderek artiyor. Kadin ve erkeklere birlikte
yer veren reklamlarda, kadinlarin ekran ve konusma
stresinin artigl goraluyor.

Bununla birlikte, geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri
reklamlarda yogun sekilde kullaniimaya devam ediyor.

Kadinlarin ekran ve konusma sireleri artis gosterse de hem
kadinlar hem de erkekler agirlikli olarak geleneksel rollerde
temsil edilmeye devam ediyor. Kadinlarin sadece %7'si ve
erkeklerin %9'u geleneksel olmayan rollerde gésteriliyor.

KADINLARIN YALNIZCA % 7'Si
VE ERKEKLERIN %9'U

GELENEKSEL OLMAYAN
ROLLERDE GOSTERILIYOR.

#UNSTEREOTYPE ﬂ
ALLIANCE



Toplumdaki cinsiyet kliseleri kadinlarin ve erkeklerin
kisisel yeteneklerini gelistirme, profesyonel kariyerlerini
strdirme ve/veya yasamlariyla ilgili secimler yapma
konusunda sinirlar koyar.

Acik ("kadinlar irrasyoneldir") veya zararsiz gibi gortinen kalip
yargilar ("kadinlar anactir") toplumdaki mevcut esitsizlikleri
strdirir. Ornegin, kadinlari geleneksel olarak bakimveren
olarak gormek, bakim sorumlulugunun genellikle kadinin
omzuna yUklenmesine yol agar ve hayatin diger alanlarina
katihmini kisitlar.

Cinsiyetlere yonelik toplumsal algida var olan kliseler,
dezavantajl gruplardan kadinlar, engelli kadinlar, daha distk
ekonomik statlye sahip kadinlar, ggcmen kadinlar vb. gibi
belirli gruplar Gzerinde orantisiz bir olumsuz etkiye sahiptir.

On yargilardan beslenen olumsuz tutumlar; toplumsal
cinsiyet, engellilik, yas, yoksulluk, cinsel yénelim ve cinsiyet
kimligi vb. temelli dislayicilik ve ayrimcilik, ve irkgilik
bigiminde karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin siyasal, ekonomik,
sosyal ve kulturel alanlardaki temel hak ve 6zgurluklerinin
kisitlanmasina veya s6z konusu hak ve 6zglrliklerden
tamamen mahrum birakilmasina neden olmaktadir.

Birlesmis Milletler insan Haklari Yiiksek Komiserligi'nin
(OHCHR) "Gender Stereotyping as Human Rights Violation"
baslikli raporuna gore toplumsal cinsiyet temelli kalip yargilar
ve kliselestirmeler insan haklarinin éntinde engel
olusturmaktadir. Ne var ki bu konudaki toplumsal farkindalik
disik seviyededir. insan haklari ihlallerine sebep olmasi
acisindan toplumsal cinsiyet temelli kliselerin gdz ardi
edilmemesi 6nemlidir. Toplumsal cinsiyet kliseleri,
tanimlandiklari durumlarda bile yanlis tanimlanir ve s6z
konusu kliselestirmelerin kadinlar igin acabilecegi sayisiz
zarara dair derinlemesine ¢ok az tartisma mevcuttur.

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

KALIP YARGILAR TOPLUMA ZARAR VERIYOR

CEDAW (Kadinlara Karsi Her Turld Ayrimciligin Ortadan
Kaldiriimasi Sozlesmesi)™ ayrimciligi ortadan kaldirmanin
baslica yolunun 6n yargilarla micadele etmek oldugunun
altini cizmektedir.

Bu baglamda, siiregelen esitsizliklerin kaynagindaki 6n yargi
ve kliselestirmelerin farkinda olmak ve kiiltiirel degisimin
bireysel degisimle basladiginin ayirdina varmak 6nem
tagimaktadir.

Dilde degisim

Hayatin pek ¢ok alaninda farkli boyutlarda karsimiza gikan
ayrimcilikla micadelede en glgll arag kullandigimiz dildir.
Dil, diinyayr yorumlama bicimimizi degistirir. iletisim sirasinda
sectigimiz kelimeler, icinde yasadigimiz diinya hakkindaki
varsayimlarimizi ve yargilarimizi ortaya koyar. Bu nedenle
glindelik konugmalarimizda ve markali igeriklerimizde
toplumsal cinsiyete duyarli bir dil kullanmaya dikkat etmeli
ve bilingsiz 6n yargilari yeniden liretmedigimizden emin
olmaliyiz.

#UNSTEREOTYPE S’
ALLIANCE



2020'de COVID-19 tiim diinyayi altiist etti, mevcut
esitsizlikleri siddetlendirdi ve boliinmeleri derinlestirdi.

Pandeminin baslangicindan bu yana, kadinlar erkeklerden
daha fazla is kaybiyla karsi karslya kaldilar ve daha fazla
bakim gorevi Ustlendiler. Geleneksel olarak kadinlarin
omuzlarina ytklenen ev-gocuk-yasli bakimina evden egitim
sorumluluklari da eklendi.

Kadinlar, tim dinyada saglk calisanlarinin %70’ten fazlasini
olusturduklari igcin COVID-19 ile 6n saflarda savastilar ve
pandemi nedeniyle gifte yik altinda kaldilar — uzun sireli
mesailer ve evdeki bakim sorumluluklari. Bunun yani sira,
COVID-19 pandemisinin neden oldugu eve kapanmalar
sirasinda dlinya g¢apinda bir golge pandemi olarak ev ici
siddet dalgasi goralda.

Toplumsal cinsiyet esitsizlikleri pandemiden 6nce de oldukca
yaygindi ancak kriz ortami varolan esitsizlikleri daha da
gdrinur hale getirdi.

'Virlisin habercileri' olarak Asyalilara karsi sergilenen irkcilik
da dahil olmak Gzere, virts etrafinda olusan irksal ve etnik
kalip yargilar gtincelligini korudu. Black Lives Matter
hareketiyle tetiklenen halk dayanismasindaki yukselis,
markalari harekete gegcmeleri igin giderek artan bir baskiyla
karsi karslya birakti. Tuketiciler ve galisanlar, markalarin
sistematik irk¢ilik konusunda durus sergilemelerini talep etti.
Baslangicta, pazarlamacilar COVID-19 pandemisi igin
gelistirdikleri gdrece basaril stratejiyi yeniden
kullanabileceklerini distnerek bu duruma agiklamalar, sosyal
medya yayinlari ve reklamlar hazirlayarak yanit verdi. Ancak,
tUketiciler, markalardan irkcilik meselesi karsisinda anlaml
eylemler gérmek istediklerini vurguladilar.
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GUNDEMIN PARCASI OLMAK

Kuresel capta yirtilen bir Salesforce galismasina gore,
katilimcilarin %71’i, sirketlerin benimsedigi degerlere 2019’a
kiyasla 2020 yilinda daha fazla 6nem verdiklerini belirtmistir.
%75'i ise, markanin etik anlayisinin, satin alma kararlarini
giderek daha fazla etkiledigini ifade etmistir.

Z kusaginin %86’s1, Y kusaginin %87’si, X kusaginin %830,
Baby Boomer kusaginin ise %80’i markalarin insan haklarini
savunma sorumlulugunun bulunduguna inanmaktadir.”

Benzer durum Tirkiye’de de ortaya cikiyor. Ozellikle
COVID-19 doéneminde yiikselen ev-igi siddet dalgasi, kadin
cinayetleri ve istanbul S6zlesmesi'nden cekilme karari
toplumun markalardan beklentisini artirarak markalari
glindemin bir parcasi olmaya itiyor.

Pazarlamacilar, markalarinin toplumsal adaletsizlik ve
esitsizliklere tepki vermesi igin farkl dizeylerde yollar
buluyor. Farkl irklardan, etnik kokenlerden, yeteneklerden,
yaslardan, beden 6lgtlerinden erkekleri, kadinlari, kiz
cocuklarini, erkek cocuklarini, LGBTIQ+'lari nasil tasvir
ettigimiz konusunda daha bilingli davranarak,
konumlandirmamizda daha temsiliyetci ve kapsayici olabiliriz.

Tartismalari, modern yasamin kesisimsel gergekligini de
icerecek sekilde cinsiyetin Otesine tasimaya ihtiyag
duyulmaktadir. Bu durum, uzun stredir devam eden esitsizlik
sorunlarini ele almak icin kalici bir degisiklik yapma ihtiyacina
1stk tutmaktadir.

#UNSTEREOTYPE ‘ﬂ
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ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

DAHA IYISINI INSA ETMEK

Pazarlama iletisimi; kadinlarin ve kiz cocuklarinin gliclenmesi ve seslerine yer verilmesi; kadinlarin ve erkeklerin farkl
ihtiyaclarinin temsil edilmesi igin essiz bir arac olarak kullanilabilir. Kiiresel diizeyde yapilan arastirmalar, COVID-19 krizinin
basladigi Mart 2020'den itibaren kadinlarin reklamlarda daha az oranda calisan rollerinde gosterildigini, daha kisa
konusma siirelerine sahip olduklarini ve daha geleneksel rollerde tasvir edildiklerini ortaya koyuyor.'®

Sirketler, 6zellikle de hizla degisen giindemlerde, dis ve i¢
iletisim bicimlerindeki biling disi n yargilarin zararl kalip
yargilarin Uretimine yol acabileceginin farkinda olmalidir.

COVID-19'un etkilerini ele almak amaciyla sirketler tarafindan
topluma fayda saglayabilecek kamusal mesajlar COoVID-19 SIRASINDA’ KADINLAR
olusturulmaktadir. Bu mesajlarda zararli kalip yargilardan REKLAMLARDA:

arindiriimis fikirlerin ortaya konmasi ve kapsayici temsilin

saglanmas! esastrr. e Daha az oranda ¢alisan rollerinde

Medyada ve pazarlama iletisiminde, kadinlari ve kiz gOStenldl

cocuklarini geleneksel rollerin disinda ilerici ve kapsayici Daha kisa konusma siirelerine
sekilde tasvir ederek ve kadin bakis agisina daha fazla yer sahip oldu

vererek toplumda olumlu déntsiim saglanabilir ve toplumsal
cinsiyet temelli ayrimcilikla micadele edilebilir.

Daha geleneksel rollerde
tasvir edildi.

Kriz donemleri, toplumsal cinsiyet temelli kaliplasmis rollerin
disina ¢ikilmasi, geleneksel séylemlerin degistiriimesi,
kadinlarin seslerinin ve liderliginin 6neminin vurgulanmasi ve
geleneksel olarak kadinin gorevi olarak algilanan ev ici bakim
emeginin esit sekilde bolusilmesi icin bir uyanma ¢agrisidir.

#UNSTEREOTYPE s’
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Pazarlama iletisimi, insanlarin gesitli ve karmagsik dogasini
yansitmada yetersiz kalarak kalip yargilara meydan
okuyamazsa, milyonlarca insani haklarindan mahrum
birakilmis ve dislanmis hissettiren zararl ve kisitlayici bir
"normallik" anlayisini pekistirir. Unstereotype Alliance'in
amaci, tiim medya ve reklam igerigindeki zararh toplumsal
cinsiyet temelli kalip yargilari ortadan kaldirmaktr.
Pazarindaki tiketici yelpazesinin ihtiyaclarini dinleyip gesitlilik
ve kapsayiciligl ilke edinerek hareket eden markalar en
basarili olanlardir.

ilerici ve kapsayici iletisim, yeterince temsil edilmeyen
gruplariiletisimin parcasi haline getirmenin 6tesinde daha
incelikli bir caba gerektirmektedir. Bunun nedeni ise, bilingsiz
on yargilarin varhgidir. Harvard tarafindan yapilan bir
arastirma, insanlarin %76'sinin cinsiyet 6n yargisina, %75'inin
ise irksal 6n yargiya sahip oldugunu tespit etmistir. Bu 6n
yargilar, insanlarin edindikleri bilgilerin tamamina karsi bilingli
farkindaliklarinin olmamasindan kaynaklanir ve kisileri
derinden etkiler. Bilingsiz 6n yargilari kiltirel ve medya
deneyimleri sekillendirir ve bunlara her insanda rastlanir®.

Ortili 6n yargilar, iletisimde kliseler araciligiyla ortaya cikar:
"erkekler kadinlardan daha gigladir", "kadinlar daha iyi
bakicidir", " daha blylk vicut tiplerine sahip insanlar sakar
olur", "beyaz erkekler profesyonel liderlerdir", "yaslilar zayif
ve gl¢stzdir". Bu 6rnekler insanlarin tiim cgesitliligini
yansitmadigi igin 6n yargilarla miicadele edilmesi 6nem
tagimaktadir. Kalip yargilarin kullanimi marka baglhgi ve
satin alma niyetini dogrudan etkiledigi i¢cin markalar
tarafindan bu konunun ele alinmasi dnemlidir. Ek olarak,
kadinlarin ve erkeklerin sorun ve ihtiyaglari ayri ayri

degerlendirilmelidir.

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

DAHA KAPSAYICI VE ILERICI BIR KULTURU SEKILLENDIRMEK

insanlarin biitliniinii temsil etmek igin reklamcilikta
kesisimselligin etkisini aragtirmaliyiz. Kesisimsellik, cinsiyet,
irk, cinsel yonelim, engellilik ve yas gibi boyutlarin birbirinden
bagimsiz olarak ele alinamayacagini vurgular. Bu yaklasima
gore, insanlarin kimligini olusturan farkli boyutlar, cogu zaman
maruz birakilabilecekleri ayrimcilik ve baskinin belirlenmesinde
rol oynar.

Reklam, cevremizdeki kultliru sekillendirir ve gdzlemdiklerimiz
kendi alanlarimizdaki davranig bigimlerimizi etkiler.
Reklamverenlerin ve reklamcilarin, kiltara sekillendirmede
oynadiklari dnemli roltin farkinda olmalari ve tasarladiklari
iletisimin ilerici, kapsayici ve hizmet verilen pazarlari
yansitmasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla,
iletisimi cinsiyetin 6tesinde, kesisimsellik hakkinda gergek,
incelikli, karmasik ve heyecan verici bir tartismaya tasimak
gerekmektedir.

Biitiin bunlarin isiginda, Unstereotype Alliance 3P
gergevesini olusturmustur:

Presence (Goriiniirliik), Perspective (Bakis Agisi) ve
Personality (Kisilik), kalip yargilardan arinmis
herhangi bir iletisim materyali olustururken dikkate
alinmasi gereken 3 temel unsurdur. 3P g¢ergevesi ve
uygulamasi, cevremizde yaratilan igeriklerin
gelecegimizin anlatisini sekillendirdigi bu hassas
zamanda hayati 6neme sahiptir.

#UNSTEREOTYPE SS’
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3P Cergevesi, insanlarin tim cesitlilikleriyle tasvir edilmeleri
icin pazarlama iletisimi materyallerinde kolaylikla
uygulanabilecek yonergeler icermektedir.

Bu yonergeler, Unstereotype Alliance Uyesi markalarin
pazarlama iletisimi hazirlama sireclerinde yararlanabilecekleri
bir "tak ve kullan" araci olarak olusturulmustur.

Reklamda kimin temsil
edildigiyle ilgilidir.

3P'ler, marka hedef kitle tanimlarindan, kreatif brifing,
mecra brifingi, arastirma brifingi, cast brifingine, kreatif
ekibin seciminden, cast onayi, pre- ve post-iletisim testleri,
yonetmen tretmani, pre- ve post-prodiksiyona ve mecra
secimine kadar, iletisim materyali gelistirme slrecinin her
asamasinda dikkate alinmahdir.

3P'lerin iletisim materyallerine etkisi platform tarafindan
gelistirilen Unstereotype Metrik (UM) tarafindan
Olcimlenebilmektedir.

Reklamda kimin bakis agisinin
sunulduguyla ilgilidir.

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

3P

3P cergevesi ve Unstereotype Alliance kapsaminda
iiretilen diger 6l¢ciim araglarindan faydalanmak igin
aramiza katilin!

Reklamda yer verilen karakterlerin
derinligiyle ilgilidir.

#UNSTEREOTYPE S’
ALLIANCE
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ILERICi VE KAPSAYICI YOLCULUGUN ASAMALARI

Prodiiksiyon ve gelistirme siireci

Pazarlama iletisimi tasarlama ve prodiksiyon sireglerinin
farkli asamalarinda ekibiniz de dahil olmak tzere
(yonetmenler, fotografcilar, kreatifler ve cast ajanslari)
kesisimsel temsili gbz 6ntinde bulundurun.

Kreatif yolculugunuzun basinda, hedef kitleniz hakkinda sahip
oldugunuz fikirleri hatirlayin: Tiketici segmentlerini ve
profillerini nasil tanimlarsiniz? Calismada hangi varsayimlar
var? Ayrica, yararlandiginiz icgériyi ve sagladiginiz temel
Urtn avantajini (6rnegin, "Mesgul anne firini temizlemeye
daha az zaman ayirirsa ¢cocuklariyla daha ¢cok zaman
gecirebilir.") gz 6ntinde bulundurdugunuzda kalip yargilari
yeniden Uretiyor musunuz? Tuketicilerle saghkli iletisim
kurmak ve onlari bir bitin olarak degerlendirmek icin bu
asamada 3P'leri kullanin.

Tiim iletisim varliklar

Tum iletisim varliklariniz genelinde 3P'leri distndn.
E-ticaret, acik hava reklamlari, dijital video reklamlari, radyo
reklamlari, bumper, sosyal, statik post, magaza ici, satis
noktasi: Markaniz cinsiyet kalip yargilarini tek bir statik
gorintlide de olsa nasil tasvir ediyor olabilir?

Kisa kopyada ses tonunu, ana karakterleri vurgulayan kilit
gorselleri, iletilen temel faydayi ve temel icgorileri goz
ondne alin.

Baslangic noktasi olarak 6nemli bir gérsele sahip oldugunuzda
sunlara dikkat edin:

Gorundrluk - kim tasvir ediliyor?;

Bakis acisi - bu gorintly kimin géziinden gorlyoruz?;

Kisilik - goriinttideki kisi(ler) ne yapiyor? Bunlar glicll, gercek,
komik ve ilgi uyandirici mi yoksa klise mi?

Arastirma siireci

Kullanilan arastirma panellerindeki tiketici segimini distnin:
ajans kesisimsel bir yaklasim benimsiyor mu? Cinsiyet kirilimi
raporlanabilir peki ya yas, etnik koken, yetenekler? Panel,
pazarinizdaki nifusun temsili agisindan gesitlilik iceriyor mu?
Hedef grubunuzla ilgili icgorileri yansitacak veya iletisim
materyalinizi ana akim tiketicilerin belirtemeyecegi sekillerde
yorumlayacak tiketicileri veya uzmanlari sireglere dahil
ediyor musunuz?

Cok secenekli mecra se¢imi

Mecralari nasil segiyorsunuz?

Mecra segiminizde ¢oklu secenekleri degerlendirin ve mecra
ortaklari konusunda 3P'leri gbz 6niinde bulundurun. Belirli
izleyici kitlelerini bu izleyiciler hakkindaki kaliplagmig varsayim-
lardan dolayr mi hedefliyorsunuz? Bu hedefler markaniz igin
gercekten bir anlam ifade ediyor mu?

#UNSTEREOTYPE (]51
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Kreatif, casting ve prodiiksiyon bdliimlerinde
kadin-erkek oranlarini esit tutun

Kalip yargilardan arinmis pazarlama iletisimi, iletisim
dahilindeki temsilin 6tesine geger. Kreatif yolculugunuzun fikir
Uretim asamalarina etkisi olacak olan en 6nemli husus fikri
Ureten kisilerin arasinda gesitlilik ve kapsayicihgin gozetilmesi
olacaktir. Kreatif, prodiksiyon ve casting’e yonelik esitlikci
temsil yaklasimi, konuyu ele alis bicimlerinden, karakterlerin
tasvirlerine ve reklamin gercekligine kadar pek ¢ok noktada
olumlu katki saglar. Markalar cesitlilik ve kapsayicilik s6z
konusu oldugunda ajanslara liderlik etme firsatina sahiplerdir.

Takiminiza kreatif siireclerin her asamasinda
sormaniz gereken sorular

Ekibim hikayelerini anlatmak istedigimiz
topluluklar yansitiyor mu?

Bu topluluklar temsil eden kisilerle is birligi
yaplyor muyuz?

Bu is birlikleri hikayeleri vurguluyor ve geleneksel
olarak yeterince temsil edilmeyen gruplarin
cesitliligini yansitiyor mu?

Karakterleri kim tasvir ediyor?

Bu tasvirler kliselere meydan okuyor mu?2°

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

ILERICi VE KAPSAYICI YOLCULUGUN ASAMALARI

Cesitlilik verilerine dair seffafligi artirin

Anonim sektor verilerinin yani sira halka acik sirket verileri ok
daha yol gostericidir. Apple, Facebook, Google ve Microsoft
gibi teknoloji sirketleri, cesitlilige dair verilerini bes yildir halka
acikliyor.

Uzaktan calisirken de kapsayiciligi giiclendirin

COVID-19 kriziyle hayatimiza giren uzaktan ¢alisma
modalitesinde calisanlar fiziksel uzakliga ragmen iletisimi
strddrmenin yollarini ariyorlar. Krizin is yerindeki etkilerini
yonetmeye calisirken bir yandan da aidiyet kultirinG
gelistirmeye devam etmek biyik 6nem tasiyor. Calisanlarin
farkli ihtiyaclarina gore saglikli ve Gretken kalmalari igin
yoneticiler olarak esnek calisma takvimleri olusturmak
konusunda yonlendirme saglayabilirsiniz. Uzaktan yapilan
toplantilar sirasinda ekiplerin tim Gyelerinin seslerini esit
derecede duyurmalariicin tesvik edin.

Odiillere basvurun

Cesitlilik ve kapsayicilik alaninda degisim yaratmanin en
onemli yollarindan bir tanesi de yapilan olumlu ve ilerici isleri
odullendirmekten gegiyor. Ekiplerinize ilham vermek ve
tasarlanan inovatif fikirlerin artmasini saglamak icin cesitlilik
ve kapsayicilik konusunda 6ne ¢ikan isleri kutlayin ve
odullendirin.






Turkiye, G20 ve OECD {yesi Ust orta gelirli bir Glkedir
ve 2020 itibariyle nifusunun %49,9'unu kadinlar,
%50,1'ini erkekler olusturmaktadir.?! Turkiye,

Surdurulebilir Kalkinma Amaglari’na ulasma yolunda,
ozellikle, mutlak yoksulluk ve aghgin ortadan
kaldiriimasi (SKA 1, 2) ve saglik, egitim, temiz su ve
sanitasyon ve enerji dahil temel hizmetlere erisim
(SKA 3, 4, 6, 7, 15) alanlarinda, 6nemli ilerleme
kaydetmistir.

2000 yilindan bu yana olumlu seyreden ekonomik
ve sosyal kalkinma performansina ragmen, son
yillarda, artan ekonomik kirilganliklar ve zorlu bir
dis ortam, kaydedilen ilerlemelere karsi tehdit
olusturmustur. Surdirilebilir Kalkinma Amaglari’nin
gerceklestirilmesi, ulusal ortalamalarin Gizerinde bir
¢abayi ve kimseyi geride birakmama ilkesi
dogrultusunda toplumun tim kesimlerinde ilerleme
saglanmasini gerektirmektedir. Tiurkiye'de toplumsal
cinsiyet esitligi ve SKA 5'e ulasilmasi yolunda
ucurumlar s6z konusudur.

Kiresel Cinsiyet Ugurumu Raporu'na gore Turkiye,
2021 cinsiyet farki endeksinde 0,638 puanla 156 ulke
arasinda 133. sirada yer alirken, gecen yil 0,635
puanla 153 iilke arasinda 130. sirada yer almistir.
2021 Endeksinde ekonomik katilim ve firsatta 140.,
egitimde 101., saglik ve hayatta kalmada 105. ve
siyasi gliclendirmede 114. sirada yer almaktadir.??
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TURKIYE’DE DURUM NEDIR?

® o
Parlamentonun mevcut yapisinda (Temmuz 2019

itibariyle) kadinlarin Parlamenterler icindeki payi
%17,32. Diinya ortalamasi ise %24,3.%2

17 Bakan'dan sadece 1'i kadindir.2

Turkiye'de orta ve Ust dizey yoneticilerin %17,3'U
kadindir.?

Turkiye'de sirketlerin yonetim kurullarinda kadin orani
%13,4.%¢

Kadinlarin is glictine katilim orani 2019'da %34,4
(2014 %30,3). Erkeklerin isglicine katihm orant iki
katindan fazla: %72.

istihdam orani kadinlarda %28,7 iken, erkeklerde
(15 yas Ustt) %63,1.

istihdamdaki cinsiyet farki, 6zellikle kiiciik cocuklari olan
25-49 yas grubu igin yUksektir, bu da bakim islerinin
kadinlarin is glici piyasasina katilma yetenekleri tizerinde
onemli etkileri oldugunu gostermektedir.?”

Kadinlar, egitim duzeyleri ne olursa olsun erkeklerden
daha az kazaniyor.?®

LON O))

(O}

Cinsiyete dayali Gcret farki, %7,7 ile tim egitim
dizeylerinde erkekler lehinedir.?

Turkiye'de kadinlar 19 yil, erkekler 39,3 yil is glictinde
kalmaktadir.2®

* Turkiye'de Annelik Ucret Farki %29,6 iken babalik farki
%2,40 (Turkiye Ust-orta gelirli tlkeler arasinda en
ylksek annelik tcret agigina sahip tlkedir).'

* Kadinlarin Gcretsiz ev ici is yukinin orantisiz bir
sekilde yuksek olmasi, kadinlarin isglict piyasasina
daha dusuk katilim dizeylerinin ve daha kisa ¢alisma
yasamlarinin baslica nedenleri arasinda yer almaktadir.
Dinya genelinde kadinlar, Ucretsiz ev ve bakim islerine
erkeklere oranla Ui¢ kat daha fazla vakit harciyor.
Turkiye’de ise bu sayl neredeyse 5 kata ulasiyor.?

2020’de yapilan arastirmaya gore, kadinlarin ortalama
Ucretsiz ev ici emek yukl gtinde 2,9 saatten 4,5 saate
yukseldi. Bu rakamlar erkekler icin glinde 0,3 saatve 1,1
saat.®

#UNSTEREOTYPE ﬁ
ALLIANCE



REKLAMLARIN TOPLUMSAL CINSIYET
ESITLIGI, CESITLILIK VE KAPSAYICILIK
KARNESI

gectigimiz 3 senelik slregte
Turkiye reklam sektorl icin 6nemli bir karsilastirma olgutu
ve yol haritasi haline geldi.

Arastirma cergevesinde (2007-2020) bugtine kadar toplam
1024 televizyon reklami analiz edildi. Sonuglar sekt6riin
konuyla ilgili glincel durumuna isik tuttu ve “reklamlari
daha esitlikgi hale getirmek i¢in nerelerde aksiyon almak
gerekiyor” sorusuna cevap verdi.

Arastirmanin 3. faz sonuglari 2020 yilinda agiklandi.
Toplam 282 televizyon reklaminin analiz edildigi
arastirmada; ana karakter ve dis sesteki cinsiyet
dagihimlari, ana karakterin yasi, ¢alisan roli, baskin ortami,
evi cekip ceviren roli, cocuklarla etkilesimi ve baskin
cinsiyet roll gibi parametreler degerlendirildi.

00 £55
" L O 2 X
GORUNURLUK BAKIS ACISI KiSiLIK

Ana karakterler Dis ses Baskin

Uriin kategorisi cinsiyet rold
Yas

Calisan rolt

Baskin ortam
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TURKIYE’DE DURUM NEDIR?

Effie Awards Tiirkiye 2020 Sonuclar:

a a

Kadin ana karakter orani Kadin dig ses orani

2019 2020 2019 2020
%40 - %48 %12 %16

B

Is yerinde gdsterilen kadin orani

iy
-
Calisan roliindeki kadin ana karakter temsiliyeti

2019 2020 2019 2020

s @

Effie Odilli TV Reklamlarinda Kadin ana karakterin baskin cinsiyet roli
& a Kariyer kadini
Otorite figlirti ﬂ Komik kadin _'k Ev kadini %4 %
t‘.ll o SZ
] A)18 %18 N %11 2019 /_Z 2020
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®
@ %75

Hem 2019 hem 2020 Effie TV
reklamlarinin genelinde,
her 4 reklamdan 3’linde disses erkek.

%83 %16 2020
© i

%12 2019

&
Effie 6dulli TV reklamlarindaki kadin
disseslerde 2019’a gore az da olsa yukselis var.

Telekomunikasyon, otomotiv, banka ve
finansal hizmet kategorileri 2020’de de
erkeklerle 6zdeslestiriimeye devam ediyor.

%71 %100 %71

W o= W

Erkek Ana Karakter
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TURKIYE’DE DURUM NEDIR?

Kadinin reklamdaki gorindrligia artiyor.
Kadinlar geleneksel cinsiyet rollerinden
yavas da olsa siyriliyor. Ancak hala ¢cogunlukla
evdeler ve calisan roliindeki kadinlar distste.

» .
%13 '

Evi cekip geviren roliindeki
kadinlar erkeklerden iic kat
daha fazla.

%45

Kadinlarin baskin ortami
ev olmaya
devam ediyor.

is yerinde gosterilen kadin 2019 2020
oraninda kiguk de olsa
- %14 2 %16

artis gorilayor.
Calisan roli %3 1 2019 a

2020 %24 z_/ °

Kadinlar kozmetik/glizellik ve kisisel bakim,
ev temizlik ve bakim, saglik ve kisisel korunma

urtnleri Gzerinden temsil edilmeye devam ediyor.

%75 %71

g &

Kadin Ana Karakter

50 yas Usti
kadinlarin reklamlarda
temsili sinirli kalmaya

devam ediyor.

o0
Orta ustu

' -
a2 kilodaki kadin

2020 Effie TV reklamlari ana karakter orani
kadin bedeninin
cesitliligini yansitmiyor. ’ %8

Reklamlarda genclik kutsanmaya
devam ediyor. 18-34 yas arasinda kadin
ana karakter orani yikseliste.

%43 2 %65
2

2019 2020

a
71\

%18

ﬁ 2020 EffieTV reklamlarda

o en ¢cok komik ve otorite
618 figlirt kadinlar var.
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ilerici ve kapsayici iletisim

tasarlama kilavuzu

TURKIYE’DE DURUM NEDIR?

Erkek temsillerinde geleneksel rollerin agirligl gbze carpiyor. Erkek ana karakterlerin baskin cinsiyet
rollerinde ilk Ui¢ sirada otorite figlirleri, siradan insan temsilleri ve komik erkekler yer aliyor.

Otorite figiirli erkek @
temsilleri yUkseIiste
Komik erkek

%12 %25 en fazla kullanilan

2019 l ‘ I 2020 temsiller arasinda.

%16

50 yas Ustiu erkeklerin

temsili distyor. Galigan roliindeki
erkek
%19 B %13 S,
2019 l I 2020 433
°

Erkekler kadinlara gore daha yliksek oranda
farkh beden tipleriyle temsil ediliyor.

®
%19 %17 '
Kasli bedene sahip Orta st kilodaki
erkek ana karakter orani erkek ana karakter orani

Capkin/maco erkek
tiplemeleri dususte.

%11 & %6

2019 . 2020

Erkeklerin temsil edildigi

ortamlar kadinlara gore

¢ok daha fazla gesitlilik
barindiriyor.

&

ﬁ;

Erkek ana karakterlerin
cocuklarla etkilesimi artiyor.

%9 A %14

2019 2020

2020 Effie’de erkekler

nadiren gelenek

sel

olmayan cinsiyet rollerinde

gosteriliyor.

%2

\ LY
%25 %

015
Evde isyerinde
Evi ¢ekip ceviren erkek

ana karakter
hala oldukga sinirli.

Ancak 2019’a gore artis var.

%60

Diger

®

- N

L2 4

%2 A %4

2019

2020



ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

SEKTOR LIDERLERI HAREKETE GECTI:
UNSTEREOTYPE ALLIANCE TURKIYE BOLUMU KURULDU

Unstereotype Alliance Tirkiye, UN Women koordinasyonu ve Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi liderliginde 2019 Aralik ayinda kuruldu. Kurucu Gyeler arasinda
Avon, Coca-Cola, Colgate-Palmolive, Eczacibasi Holding, Eti Gida, Johnson&Johnson, Kantar Media, Kog Holding, P&G, Publicis Groupe, Unilever, Vodafone ve WPP bulunuyor.
2021 itibariyle IPG/Mullenlowe, GSK ve Bayer de platforma katildi. Uyelerin yani sira akademi, sektér dernekleri ve vakiflardan da destekgiler mevcut.

e G
ALtiamcr _\

"Toplumsal cinsiyet
esitliginin saglanmasi bir
tercih degil,
zorunluluktur ve sadece

kadinlari degil, tiim
insanhg ilgilendiren bir 3%
konudur."

AYSEN AKALIN

Reklamverenler Dernegi Bagkan
Yardimcisi, Eczacibasi Holding Medya,
Dijital Pazarlama ve Kurumsal iletigim
Miidiiri, IAB Yonetim Kurulu Baskani

#UNSTEREOTYPE #UNSTEREOTYPE

"Sesinizi ylikseltin, one ¢ikin
ve toplumsal cinsiyet
kliselerine meydan okuyun.
Aldiginiz kararlar,
Urettiginiz icerik ve
yazdigimiz kelimelerle sosyal
degisimi yonlendirebilir ve
herkes igin esit bir gelecegi
sekillendirebilirsiniz.”

"Kalip yargilardan
arindirilmig bir kilttirin
yerlesmesinde ve liderlik
pozisyonlarinda
kadinlarin é6niinti
agmada reklamcilik
sektoriine ok is
digtiyor."

Kurumsal iletigim ve
Dis iligkiler Direktérii
Kog Holding

LEYAL ESKIiN YILMAZ ZEYNEP DIPGIN AKDOGAN
Pazarlama Grup Baskani
Eti Gida -

#UNSTEREOTYPE ‘jﬁ’
ALLIANCE
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ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

UNSTEREOTYPE ALLIANCE TURKIYE BOLUMU

# UNSTEREOTYPE

ALLIANTCE

EEEEEEEEEEEEE

AAAAAAAA
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Unstereotype Alliance’in “Reklamlar degisir, toplum degisir
kampanyasi reklamlardaki toplumsal cinsiyet esitsizligine
dikkat gekerek farkindalik yaratti.

Reklamlarda ilerici toplumsal cinsiyet rollerine yer vermenin
toplumsal dontsimun itici giclerinden biri olacagi mesaji
acikhava, radyo ve sosyal medya mecralarinda hayata
gecirildi.

Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve ARVAK
destegiyle baslatilan “Reklamlar degisir, toplum degisir”
kampanyasinin temelini 2019 Effie TV Oddilleri ile finalist

ve 6dul kazanan 253 TV reklaminin incelenmesi olusturuyor.
Arastirma ile Turk reklam endustrinin toplumda cinsiyet
esitligini tesvik etme konusunda cesitlilikten yoksun oldugu
gordulda.

Kampanya, 2020’nin basinda tlkenin en biyuk sehirleri olan
istanbul, Ankara ve izmir'deki acik hava ve dijital reklam
panolarinda yer buldu.

Concept ajans imzasi tasiyan ve bugline kadar yer aldig
prestijli yarismalarda, Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Sosyal
Sorumluluk kategorilerinde biytk 6dulleri toplayan “Reklamlar
degisir, toplum degisir” farkindalik kampanyasi, Agikhava ve
Sosyal Medya’dan sonra Yetkin Dikinciler ve Beyazit Oztiirk’iin
seslendirdikleri radyo spotlari ile devam etti.

Kampanya en son prestijli Diinya Reklamverenler Federasyonu
Baskani Odiili’ne layik goriildii. 8 Mart 2021 Diinya Kadinlar
GUnl’'ne yonelik olarak mevcut kampanya bu kez reklamcilik
sektorinl hedef aldi ve toplumsal cinsiyete duyarli iletisimin
yalnizca 8 Mart’a 6zel olarak kurgulanmamasi gerektiginin
altini cizdi.
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#UNSTEREOTYPE (}
R AN B

Bir erkek

inatci lekelerin
hakkindan

gelir.

Reklamlar degisir,
toplum degisir.

REKLAM
VERENLER
REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

REKLAMLAR DEGISIRSE TOPLUM DEGISIR

Bir bankanin
100.y1l
reklamim
kadin dis ses
seslendirir.

Reklamlar degisir,
toplum degisir.

WUN 32
WOMENET

Isinden evine
donen kadim
esi bebegiyle
karsilar.

Reklamlar degisir,
toplum degisir.

rvd:

#UNSTEREOTYPE ﬁ
ALLIANCE



ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

UNSTEREOTYPE ALLIANCE
TURKIYE UYELERINDEN 1YI ORNEKLER

KOC HOLDING

Kampanya adi: “Biraz Yardim ( A little help)”
Marka: Beko
Pazar: Global

Tarih: 2019

BEKO - KOC HOLDING
Biraz:Yardim (A little help)*

https://www.youtube.com/watch?v=XZ_jedUuFyY

Hedefi, Beko'nun kuglk ev aletleri pazarindaki bilinirliligini artirmak olan kampanya kapsaminda, daha 6nce
odaklanilmayan bir alanda benzeri olmayan bir iletisim gergeklestirildi. Bu film toplumda kadin ve erkege ait
goriilen rolleri degistirerek kalip yargilari kirmayi hedefledi. Ornek olarak, gece aglayan bebege bakan baba ve
esini is seyahatine gdndermek igin karisinin gémlegini Gtlleyen erkek gibi karakterlere yer verildi.

#UNSTEREOTYPE (ﬂ
ALLIANCE



ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

UYELERDEN 1YI ORNEKLER

VODAFONE

Kampanya Adi: BenVarim
Marka: Vodafone
Tarih: Mart 2021

il \/ODAFONE

BenVarim

being a football player,

https://www.youtube.com/watch?v=9ZvVXEIpEil

Toplumsal cinsiyet esitsizligi hayatin her alaninda var.
Egitimde, is hayatinda, sosyal hayatta, sporda...

Vodafone, Besiktas Kadin Futbol Takimi’na verdigi sponsorluk destegini duyurarak hem hayatin her alaninda kadinlarin yaninda yer
aldigini hem de esitsizligin karsisinda durdugunu sdylemek istiyordu.

Futbol, kadin — erkek esitsizliginin en net hissedildigi spor dallarinin basinda geldigi icin, marka, esitsizligin boyutunu rakamlarla,
forma numaralari Gzerinden anlath. Kadin ve erkekler arasindaki esitsizlik istatistikleri, forma numaralari ile eslestirildi.

Kampanyanin ana filmi, kadin ve erkeklerin karma takimlarla mag yapmasi Gzerine kurgulandi. Magi izlerken 4 farkli forma numarasi
Uzerinden “Turkiye’de lisansli kadin futbolcu orani” “Tirkiye’deki kadin futbol antrenérii orani” s hayatindaki kadin yénetici orani”
ve “Kadin istihdam orani” istatistikleri verildi. Hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan toplumsal cinsiyet esitsizligine dikkat cekmek ve
%100 esitlik saglamak icin herkes #BenVarim demeye davet edildi.

iletisim kampanyasi ile 45M kisiye erisildi ve 233M goriintilenme ve 2M etkilesim elde edildi.

#UNSTEREOTYPE S’
ALLIANCE



ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

UYELERDEN Y] ORNEKLER

P&G

Kampanya adi: Kiz Gibi (Like a Girl)
Marka: Orkid
Pazar: Tiirkiye
Tarih: 2014

ORKID - P&G

Kiz Gibi (Like a Girl)

https://www.youtube.com/watch?v=X09sme-isDQ&t=14s

Ergenlik donemindeki kizlara hissettirilen olumsuz dislnceler, onlari tahmin edilenden daha fazla yaraliyor, 6zgtvenlerini
kaybetmelerine ve mutsuz olmalarina yol agiyor. P&G yaptigl arastirmalarda “Kiz gibi” ifadesinin hem kizlar hem de erkekler
tarafindan olumsuz anlamda kullanildigini kesfetti. 16-24 yas arasindaki kizlarin yizde 89’u bu tir benzeri tabirlerin, tGzerlerinde
olumsuz bir etki yarattigl gorustindeydi. Bu olumsuz tabirler karsisinda 6zgtivenleri zedelenen kiz gocuklari da aslinda her seyin en
iyisini yapabilecekken, kendilerini yetersiz hissediyorlar, basaramamaktan korkuyorlar. P&G bu algiy1 degistirmek icin “Kiz gibi”
ifadesini olumsuz olarak akillarda yer etmis bir tanimdan ¢ikararak “yapabileceginin en iyisini yapmak” anlamina gelecek bir tanima
dondsturmeyi amacladi ve kiz gocuklarina yonelik toplumdaki yanlis algilari degistirmeyi hedefleyen bir kampanyaya imza att.

Pazarlamanin Otesinde: P&G “Okula Devam” Projesi >

ALACAGINIZ HER ORKID*,
Arastirmalara gore, her 10 kiz 6grenciden 1’i ailesinin ekonomik durumu nedeniyle hijyenik pede \-'_?J.
ulasamadigi i¢in okula gidemiyor, derslerini kagiriyor ve arkadaglarindan uzak kaliyor. 2019 e
yilinda TOCEV is birligi ile hayata gegirilen Okula Devam projesiyle, hijyenik pede ulagamayan kiz
ogrencilere ped bagisi yapilacagi duyuruldu ve tiketicilerin destegi alindi. Proje kapsaminda
bagislar 4 milyon adedi asti ve geng kadinlara hijyen egitimleri verildi.

#UNSTEREOTYPE S’
ALLIANCE



ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

UYELERDEN Y] ORNEKLER

MULLENLOWE (IPG) SIEMENS

Kampanya adi: Kontrol Bende
Marka: Siemens EA
Pazar: Tirkiye

Tarih: Mayis 2020 § - a. r l

SIEMENS IIULLENLOWE (IPG)

5"_"- -l!

Kont'rqi Bende

https: //www.ydi.ltube.com/watch?v-CXa)dégc{iBUﬁé&hsl‘EPLahY-
TQVUQ5CAWIFDBxJpAFuXoF6NeCGCs l A HT ro | l‘ll en |I o
1 pn--% g e R L L w . . el s s

T —

wWiww.slemens-home.bsh-group.comitr

Farkli beyaz esya trinlerinde farkh ozelliklerin uzaktan kullaniimasini saglayan HOME CONNECT teknolojisini
one cikarip tuketici talebi yaratmayi amaclayan hikayede erkek ve kadinin mutfaktaki hazirligin ve ev islerinin
sorumlulugunu beraberce Ustlenmelerine dikkat edildi; erkegin yemek pisirip kahve hazirlayarak rol model
olmasi ve kadinin uzaktan kontrol saglayarak evi cekip ceviren rolde gosterilmesi amaclandi.

Kampanya ticari hedeflerinin tzerinde sonuglar getirirken UN Women tarafindan 2020’de diinyada reklamlarda
cinsiyet esitligini 6rnek sekilde sergileyen 15 reklamdan biri secildi.

#UNSTEREOTYPE s’
ALLIANCE
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UYELERDEN Y] ORNEKLER

COLGATE - PALMOLIVE

Kampanya adi: “Giliimsemeye Devam”
Marka: Colgate Catr Marka iletisimi
Pazar: Tiirkiye

Tarih: Mayis — Eyliil 2020

e

#GUlimsemeyeDevam toplumdaki kaliplagmis rollere ve
beklentilere dikkat cekmenin &tesine gecen bir kampanya...

Colgate, 6nciiliik ettigi hareketle sadece stereotiplere CO LGATE 'CPALEM.GEI E

savas agmakla kalmiyor, “yapamazsin” engeliyle ——
Gulimsemeye De

karsilasan herkese igindeki gici hatirlatiyor.
Kampanya, insanlara sahip olduklari

glicti tekrar kazandirmak igin oldukga https://www.youtube.com/playlist?list=PLNBu_sVfQ6ToSu-
net ama bir o kadar da gicla
mesajini iletisime tagiyor: MA_71GV5z9HqwPJSHwd

“Biri bana yapamazsin derse...
GUlumserim.”

Toplumda kok salmis basmakalip algilari yikabilmek icin, insanlara insan hikayelerini gbstermek bir zorunluluk. Bu yizden
#GUlimsemeyeDevam hareketinin ilk adimini gercek hikayelere odaklanan filmler olusturuyor. Kampanya icin hazirlanan filmler,
stereotiplere karsin giiliimsemeye devam eden ve olmak istedigi kisi olabilen kahramanlarin hikayelerine dikkat cekiyor. Ustelik tek
bir stereotipe odaklanarak hareketin giciini kisitlamaktansa, kadindan erkege, sanatgidan sporcuya tim toplumu kapsayacak gercek
hikayelerle hem sorunun boyutuna hem de optimizmin glicline genis acidan bakma olanagi sagliyor.

#GUlimsemeyeDevam igin hazirlanan filmler bu hareketin ilk adimiyken, sosyal medyada hazirlanan igerikler, toplumu dogrudan
diyalogun bir parcasi haline getiriyor. Her biri farkli arka planlardan gelen, farkli kitlelere hitap eden ve toplumun yakindan tanidigi
cok sayida Unld ve influencer, kendi hayatlarinda gilimseyerek astiklari engelleri ve kirdiklari stereotipleri anlatarak
#GUlimsemeyeDevam hareketini dogrudan insanlarin hayatina tasiyor.

#GUlimsemeyeDevam, yalnizca topluma isleyen basmakaliplara dikkat cekmekle kalmiyor, sorunu ortadan kaldiranlarin géziinden

glcll bir ¢ozim yolu sunarak “yapamazsinla” karsilasan herkesi #GllimsemeyeDevam etmeye davet ediyor. Kampanyanin sonunda
yapilan sosyal dinleme raporlarina gore kullanicilardan gelen yorumlarin 99%’u olumlu yéndeydi ve kampanya sonunda toplam 9.8

milyon tekil erisim elde edildi.
#UNSTEREOTYPE S’
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UYELERDEN Y] ORNEKLER

ECZACIBASI HOLDING

Kampanya Adi: OKEY Nirvanaile
Taklidini Degil Gergegini Yasa
Marka: OKEY
Pazar: Tiirkiye
Tarih: Aralik 2020

OKEY - ECZACIBASI HOLDING
Oyun Baslasin

https://www.youtube.com/watch?v=AWyoRvLiLh4

Toplumun kiltarel kodlarina baktigimizda, kadinin hayatin bazi alanlarinda esine hizmet etmeye ve esini mutlu
etmeye calisan bir birey konumunda oldugu gozlemleniyor. Bu esitsizlik konu cinsellige geldiginde daha da
derinlesiyor. Cinsellik iki tarafli yasanmasina ragmen kadinin kendini 6n planda tutmamasi, zevklerini ve
isteklerini geri plana atmasi ve ¢ogu zaman bunun bilincinde olmamasi, Turkiye’de cinsel saglk konusunda
toplumsal bilinci artirmak icin ugrasan ve herkesin istedigi gibi bir cinsel hayata sahip olmasi gerektigini savunan
OKEY markasini harekete gecirdi.

Prezervatifin erkege yonelik bir Grtin olarak algilanmasi, kategori tarafindan da zihinlerde boyle
konumlandiriimasi saglaniyor. Kategori altindaki tim iletisimler erkek odakli sorulara farkh sekillerde cevap
ariyor. Bugiine kadar hi¢ konusulmayan “kadin hazzi” bu kampanya ile odaga alindi. Cinsellik yasayan ve korunma
ihtiyaci hisseden tiim hedef kitlelerin kapsanmasi ve topluma cinsel saglik bilincini asilayarak kategoriye biyime
trendi kazandiriimasi hedeflendi.

OKEY, bu kampanya ile yalnizca kalip yargilari yikmakla kalmadi, %82 ile orgazm kategorisinin lizerinde blyiyerek
segmenti blyUten marka oldu. Sonug olarak, prezervatif kategorisindeki erkek egemenligine son verildi ve
kategorinin odagina kadinlar alinarak konusulmaya baslandi.

#UNSTEREOTYPE S’
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UYELERDEN Y] ORNEKLER

COCA-COLA + WPP

Kampanya adi: Fanta Bos Yok Promosyonu

Marka: Fanta
Pazar: SSD Pazar
Tarih: Ekim 2019

COCA-COLA + WPP

Fanta Bos Yok Promosyon
https://www.youtube.com/watch?v=Uu_PBRqg5wkw

“Bos Yok” kampanyasinin hedefi Fanta’nin hane tiketimine yonelik Fc promosyon bilinirligini saglamakt.
Kampanya kurgulanirken kullanilan icerik piyasadaki diger promosyon iletisimlerinden farkllastirildi.

Alisiimis sosyal diizende, ve bu dizenin yansitildigi geleneksel iletisim yaklasimlarinda halen ev ici gérev
dagilimlarinin ve rollerinin modasi ge¢mis sekillerde resmedildigini goriiyoruz. Babanin ¢alisip ev ici sorumluluklara
katki sunmadigi ve yalnizca is hayatina odakli bir yasam sirdgd, annenin ise ev ve ¢cocuk bakimindan tek sorumlu
olarak resmedildigi geleneksel anlatimlari Fanta benimsemedi.

“Bos yok” reklam filminde babanin aileye icecek servisi yaptigl, mutfakla hasir nesir oldugu, annenin ise bu sirada
cocuklariyla keyif alarak yaptigi aktiviteye devam edebildigi bir aile diizeni resmedilerek marka bakis agisinin
tUketiciye yansimasi hedeflendi. Fanta ailelerinde kaliplasmis rollerin yerine esit rollerin var oldugu, daha mutlu bir
aile duizeni oldugunun altini gizildi.

#UNSTEREOTYPE s’
ALLIANCE
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UYELERDEN 1Y] ORNEKLER

UNILEVER

Kampanya adi: Benim Sagim
#EzberlerinOtesinde

Marka: Dove
Pazar: Tiirkiye
Tarih: 8 Ocak 2021

DOVE - UNILEVER

Benim Sacim #EzberlerinOtesinde
https://www.youtube.com/watch2v=9QgTNTMce9s

Kampanyanin hedefi; toplum tarafindan dayatilan sag etiketlerine aldirmadan, kadinlarin kendi sag tercihlerinde
daha 6zglr kararlar almalarini ve genel geger kurallardan siyrilip kendi sag tercihlerinin arkasinda durmalarini
saglamakt.

Sosyal medyada reklam kampanyasi ile es zamanli olarak baslanan influencer iletisimi ile 15M'ye yakin bir
izlenme ve 12M'ye yakin bir erisim elde edildi. Diger yandan kamuoyundan ¢ok olumlu yorumlar alan kampanya
ile farkli segmentlerde yer alan kadin profillerinin her birinden kampanyanin kendilerine cesaret verdigini
belirten pozitif geri bildirimler alind.

Bunu anlatabilmek icin dncelikle kadinlara dayatilan sac etiketlerinden bahsedelim. Ornegin kisa sacin
depresyonla eslestiriimesi ya da basorttli bir kadinin sag bakimina ihtiyacinin olmadiginin distntlmesi gibi...
iste #EzberlerinOtesinde reklam filmi tam da bu érneklerdeki gibi sac tercihlerine sahip gercek kadinlari ekrana
taslyarak, bu algilari yok ediyor. Kadinlarin sag tercihlerinin hic bir kategorizasyon icine sigdiriimadan tamamen
onlarin kendi istekleri oldugunun altini giziyor ve kadinlara kendileri olmalari yéntinde cesur bir yol gdsteriyor.

#UNSTEREOTYPE S’
ALLIANCE
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UYELERDEN |YI ORNEKLER

ETi GIDA

Kampanya adi: ETi Siit Burger
“icindeki Giicii Goster”
Pazar: Tiirkiye
Tarih: Ekim 2020

ETI GIDA
ETI St Bunger“Icindeki Glici Goéster”’

https://www.youtube.com/watch?v=NORJM7TAArI

e

Eti Gida, SUt Burger ile bugline kadar sahiplenilen "glic" kavramini cok daha baska bir agidan, hem tiketicilerine hem de topluma karsi
sorumlu hissederek ele aldi.

icindeki Guicli Goster kampanyasi ile her cocugun ihtiyac duydugu 6zglivenin, deneme cesaretinin, kendini ifade edebilme giictiniin
cinsiyetlerinden bagimsiz olarak onlarin iginde var oldugundan emin olmalari konu alindi. Cocuklarin zaman zaman hayatlarinda karsilastigi,
yeni bir arkadas grubunun icine dahil olma, yeni bir ortamda kendini ifade etme gibi 6zgliven problemlerinde tek ihtiyaclari olan seyin kigik
bir destek olduguna dair markanin inanci tamdi ve bu konuda toplumsal farkindalik yaratmak hedeflendi.

Kampanyada arkadaslik kurmaya, oyuna katilmaya cekinen kiiclk bir kiz cocugunun annesi tarafindan desteklenmesiyle birlikte
cesaretlendigi ve oyuna katilarak cok buyuk bir keyif aldigi resmedildi. Film, Youtube’da 8 milyonun Gzerinde gorintilenme elde etti.

Kampanya markanin ¢ocuklarin icindeki giicii kesfetmelerinden yola cikarak kurgulanmisti. “icindeki Giicli Goster” sdylemi toplum genelinde
pek de alisik olmadigimiz “Kaleci Kiz"” profili Gzerinden tiketiciye tasindi. Futbol denince ilk akla gelen “oglan cocuklari’” olmakla birlikte,
marka filminde kalecilik yapan bir kiz cocugunu gostererek bu alandaki kalip yargiyi kirdi ve sporun ve oyun kurma becerisinin cinsiyeti
olmadigi vurguladi. Marka, her cocugun esit sekilde, 6zglivenle istedigi oyunu oynayabilecegine karsi inangh durusunu sergilemis oldu.

#UNSTEREOTYPE S’
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BAYER

Kampanya Adi: Her Doneme Hazir Ol!
Marka: Supradyn

Pazar: Tirkiye
Tarih: Nisan 2021

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

UYELERDEN |YI ORNEKLER

—
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SUPRADYN - BAYER

Her Doneme Hazir Ol!
https://youtu.be/KyirKOLjNil

Supradyn, marka ylizUu Gulse Birsel’i profesyonel sporcularla bir araya getirdigi «Her Déneme Hazir Ol»
kampanyasinda kaliplasmis toplumsal cinsiyet rollerini yeniden tanimliyor.

Kulttrel kodlara kazinmis, “Evin isleri kadinin gorevidir.” ve “Arabanin bakimi ile erkek ilgilenir.” algilarini ve bu
algilarin reklamlardaki temsilini ters diiz ediyor. Marka, hayatta bircok seye yetismemiz gereken ve tek bir glinde

bile onlarca rol Ustlenen tiketicilerine yogun tempolarinda Supradyn destegi sagliyor.

GUnlik hayatin kosturmacasinin anlatildigi reklam filmleri, kaliplasmis erkek rollerinin kadin voleybolculara ve
kaliplasmis kadin rollerinin ise erkek basketbolculara atandigini gdsteriyor.

Supradyn hem bu kampanya kurgusu ile, hem de yillardir Tirkiye’nin en basarili kadinlarindan biri olan Gulse
Birsel ile birlikte calisarak kaliplasmis toplumsal cinsiyet rollerini yikmaya yonelik gticli adimlar atiyor.

#UNSTEREOTYPE S’
ALLIANCE
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UYELERDEN Y] ORNEKLER

JOHNSON & JOHNSON (JNJ)

Kampanya Adi: Neutrogena ile Ellerine Saglhk
Marka: Neutrogena

Pazar: Turkiye
Tarih: Mart 2021

NEUTROGENA - JNJ

Neutrogena ile Ellerine Saglik
https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU

Neutrogena Turkiye hayatimiza farkli sekillerde dokunmus tim kadinlara tesekkir ettigi bir yaklasimla 8 Mart
Dinya Kadinlar GUnu icin Ellerine Saglik kampanyasini hazirlad.

Kadinlarin hayatin her alaninda var oldugu vurgusunu yaparak emekgi tim kadinlara gontlden bir “Ellerine
saglik” mesaji verilen bu kampanya cercevesinde sosyal medya, televizyon, radyo, acik hava gibi pek cok mecra
Gzerinden milyonlarca insana ulasildi.

Dinyada cinsiyet esitsizliginin en yogun hissedildigi tlkelerden biri olan Tirkiye’de en sik kullanilan s6zIu
kaliplardan biri olan “Ellerine saglk” s6zu cinsiyet esitsizligi konusunda farkindalik yaratmak ve hayatin her
alanina katilan tim kadinlarin emeklerini ortaya koymak ve takdir etmek icin kullanildi. Filmdeki kadinlar saglik,
teknoloji, tasarim, egitim, tarim gibi sektorlerde gosterildi. Marka, kadin emegine verdigi degeri bu kampanya
sayesinde gostererek milyonlarca insana ulasti.

#UNSTEREOTYPE S’
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UYELERDEN iYI ORNEKLER

GLAXOSMITHKLINE (GSK)

Kampanya Adi: Sensodyn ile Derin Onarim
Marka: Sensodyn
Pazar: Tiirkiye

Tarih: 2021

SENSODYN - GSK

Sensodyn ile Derin Onarim
https://www.youtube.com/watch?v=ZF9PacQLfO4

Toplumsal cinsiyet rollerine iliskin yargilardan dolayi ginimizde hala bazi meslekler belirli cinsiyetler ile
eslestirebilmektedir. Terzinin, hemsirenin kadin; doktorun, mihendisin erkek olmasi gibi.

Sensodyn Turkiye bu kalip yargilari yikmak ve toplum dizeninin degisimine katkida bulunmak icin Sensodyne
reklam filminde kadin dis hekimine yer verdi. Marka, reklam filmini kurgulamadan 6nce dis hekimlerinin
dagiimini inceleyerek 2020 yilinda Turkiye genelinde %44 kadin dis hekimi oldugunu tespit etti.

Reklam filminde meslegini yillardir bilyiik bir &zveri icra eden dis hekimi Sayin Sibel Ozdemir Ozkan, agiz ve dis

sagligi konusunda toplum bilincini gelistirmenin yaninda, ayni zamanda basarili kadin dis hekimi olarak dis
hekimligi mesleginde erkeklerin cogunluk oldugu bir toplumda meslek-cinsiyet tabularini da degistiriyor.

#UNSTEREOTYPE ﬂ
ALLIANCE
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AVON Turkiye
m Avr:ml
: i Silsi EVDESIN AM
Kampanya Adi: #EvdesmAmaYaInlzDsgll.sm ," RH nz-:itsl .
Marka: AVON Tiirkiye ¢ sESINI HER YERDEN

Pazar: Tirkiye DUYARIZ!

Tarih: 2020

AVON Turkiye

#EvdesinAmaYalnizDegilsin

Avon, koronavirus slrecinde artan kadina yonelik siddete karsi harekete gecti.

Ev ici siddet magduru kadinlara maddi ve hukuki yardim sunan iki énemli sivil toplum kurulusu KAMER Vakfi ve
Turkiye Kadin Dernekleri Federasyonu’na 700 bin TL bagista bulundu.

Avon kureselde 15 yildir toplumsal cinsiyete dayali siddetle micadele eden STK’lari destekliyor ve hikimetleri
de artan ev ici siddet problemini 6n planda tutmaya ve micadele edilmesi icin kaynaklari genisletmeye cagiriyor.

#UNSTEREOTYPE ﬂ
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Toplumsal Cinsiyet, kisinin biyolojik cinsiyetine bagli olarak
toplum tarafindan bicilen davranislar, eylemler ve roller.

Cesitlilik, “bireyler arasinda var olan psikolojik, fiziksel ve sos-
yal farkliliklar” olarak tanimlanir.

Bu farkliliklar; irk, etnik koken, milliyet, din, sosyo-ekonomik
durum, egitim, medeni durum, dil, yas, cinsiyet, cinsel ydnelim,
zihinsel veya fiziksel yetenek ve 6grenme tarzlari gibi ozellikler-
den ileri gelir. Cesitlilik iceren bir grup, topluluk veya olusum,
farkli sosyal ve kiltirel 6zellikleri barindiran bir gruptur.

Esitlik, “adil muamele, erisim, firsat ve ilerlemenin garanti
altina alinmasi ve bazi gruplarin tam katilimina yonelik engel-
lerin belirlenmesi ve ortadan kaldirilmaya calisiimasi” olarak
tanimlanir.

Esitlik ilkesi, tarihsel olarak yeterince hizmet verilmeyen ve
temsil edilmeyen nifus gruplarinin oldugunu kabul eder. Ayri-
ca tlm gruplara esit firsatlar taninarak adaletin saglanmasi ge-
rektiginin altini cizer.

Kapsayicilik, herhangi bir bireyin veya grubun memnuniyetle
karsilanabilecegi, saygi gorebilecegi, desteklenebilecegi ve tam
katiliminin deger gorebilecegi ortamlar yaratma eylemi olarak
tanimlanir.

Yeterince temsil edilmeyen gruplar/bireyler, giinimizde ve
tarih boyunca farkli tirden esitsizlik ve ayrimcilik deneyimleri
yasamis olan gruplari/bireyleri ifade eder. Bu gruplar/bireyler
genel olarak reklamlarda ve medyada yeterince temsil edil-
mezler. Bu kapsamda adi gegen gruplar arasinda beyaz ol-
mayan insanlar, LGBTIQ+ toplulugunun parcasi olan bireyler,
engelli bireyler yer alir, ancak liste bu gruplarla sinirli degildir.

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu

TANIMLAR

On yarg, bir kisiye, gruba veya topluluga karsi olumlu veya
olumsuz bir egilim; kliselestirmeye sebep olabilir.

Ortiilii On yarg, insanlarin bilmeden sahip olduklari olumsuz
cagrisimlardir. Bilingli farkindalik olmadan ifade edilir. Ortiili
on vyargilar bireylerin tutumlarini ve eylemlerini etkiler, ger-
cek duinya gikarimlari yaratir ve bireyler bu 6n yargilarin kendi-
lerinde var oldugunun farkina bile varmayabilirler.

Kalip yargi (Stereotip), bir bireyin belirli bir grubun ozellikleri
hakkinda sahip oldugu olumlu veya olumsuz inanglar kimesi.

Ayrimcilik, bir bireye veya gruba karsi irk, etnik kdken, renk,
soy, din, sosyo-ekonomik durum, egitim, cinsiyet, medeni du-
rum, ebeveynlik durumu, gazilik durumu, siyasi baglant, dil,
yas, fiziksel veya zihinsel yetenekler, cinsel yonelim veya toplum-
sal cinsiyet kimligi tutumlarina dayali olarak gésterilen olum-
suz veya haksiz muamele.®*

Kesisimsellik, baskici tutumlarin (irkcilik, cinsiyetgilik, homo-
fobi, transfobi, engelli ayrimciligl, yabanci dismanligi, sinifci-
lik vb.) birbirleriyle baglantili oldugu ve birbirinden ayri ince-
lenemeyecegini savunan yaklagimdir.

Cinsiyet Kimligi: Bireyin kendi cinsiyetine dair kisisel anlayisi
ve beyani.

#UNSTEREOTYPE (]51
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SON NOTLAR
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Unstereotype Alliance'in kurulusundan bu yana pazarla-
ma iletisiminde 6nemli oranda ilerleme kaydedildi. Artik
pek ¢ok marka kendini toplumsal cinsiyete duyarli
kapsayicl iletisimin tasvirine adamis durumda. Bu marka-
lar ayni zamanda daha etkili ve ilerici iletisim materyalleri
olusturmak icin ekiplerini bilingsiz 6n yargilardan arindir-
mak ve kapsayici bir galisma kiltiiriiniin olusmasini hizlan-
dirmak icin calismalar yurutiyorlar.

Unstereotype Alliance Uyeleri, ilerici bir iletisim stratejisi
uygularken baska markalara da ilham olabilecek bir dizi

faaliyet gerceklestiriyorlar.

® Bilingsiz 6n yargi farkindahg egitimleri

Oz-degerlendirme yapilmasi ve gelecekteki
calismalarda dikkate alinmasi gereken hususlarin
belirlenmesi

Hem kreatif ekiplerde hem de prodiiksiyon
streglerinde gesitlilik ve kapsayiciligin gozetilmesi

Sirketlerin kendi glindem ve ihtiyaglari dogrultusunda
bir gergeve gelistirmeleri ve tim iletisim
materyallerinin bu gerceveye gore uyarlanmasi

iletisim materyallerinin gelistirilmesinden sorumlu
tlim sirket galisanlarina, ajans temsilcilerine ve
tedarikgilere yonelik egitim verilmesi

Net hedefler belirleyerek ilerlemenin yil bazli
ol¢limlenmesi

3P cergevesi bir “Tak ve Kullan” aracidir.

Unstereotype Alliance Uyeleri herhangi bir iletisim
materyali gelistirirken bu cerceveyi kolaylikla kullanabilir.
Senaryo ve fikir degerlendirmesinden, yonetmen ve cast
secimine, anlati perspektifine kadar iletisim materyali
gelistirme slrecinin her seviyesinde uygulanmaldir.

Bu kitap kapsaminda sunulan vaka calismalari, cercevenin
uygulanmasi konusunda kismen ya da tamamen basarili
olmus iletisim materyali orneklerinden olusmaktadir.
Ornekler; sektdre ilham olmasi amaciyla cesitlilik ve
kapsayicilik ilkeleri gozetilerek tasarlanmis, kesisimsel ve
kliselerden arindirilmis tasvirlerin yer aldigi kalip yargilari
dondstiren kampanyalardan derlenmistir.

ilerici ve kapsayici iletisim yolculuguna baslamak ve 3P
cercevesi dahil olmak Uzere Unstereotype Alliance
kapsaminda Uretilen tim olciim araclarindan faydalanmak
icin aramiza siz de katilin!

ilerici ve kapsayici iletisim tasarlama kilavuzu
YONETICI OZETI

Gortntrlik (Presence) ilkesi kapsaminda mumkin
oldugunca pazariniz icin 6zgun, gercek ve tiketici kitlenizi
yansitan kesisimsel karakterleri 6ne c¢ikardiginizdan emin
olun. Cinsiyetin 6tesine gecerek, yasa, irka, sosyo-ekonomik
duruma, cinsel yonelime, beden 6lcisiine, dine, yetenege
gore de distndn.

Kalp yargilardan arindiriimis bir Bakis Acis1 (Perspec -
tive), saglamak icin hikayeyi kimin sekillendirdigini ve an-
lathgini didstnln. Seslendirmede erkek sesi kullandiginiz
siklikta kadin seslerini de kullandiginizdan ve kadinlarin an-
latyr erkekler kadar sik “sekillendirdiklerinden” emin olun.
Tum cinsiyetlere iliskin cinsellestirici veya nesnelestirici et-
kenleri ortadan kaldirin.

Kisilik (Personality) karakterleriilging kilan unsurdur. Bu
nedenle, karakterleri kisiliklerinin cok katmanliligini dikkate
alarak yansitin. Derinlikli, farkli ve hatta bazen aykiri
kisilikleri 6ne cikartin. Guzelligi fiziksel cekiciligin 6tesinde
kisiligin bir boyutu olarak kullanin.

Reklam, bizi cevreleyen kiltirt sekillendirir. Reklam ve
medya iceriklerinde toplumsal cinsiyete duyarli ve kalip
yargilardan arinmis tasvirler ile, kultlrd yasamin heyecan
verici kesisimsel gercekligine donustirmek icin kolektif bir
sekilde calisabiliriz.

Unstereotype Alliance platformu tyeligi ile ilgili bilgi

almak icin: naz.akyol@unwomen.org

#UNSTEREOTYPE S’
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