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Hangi Yuzyilda Yasiyoruz?

Kampanya

Baslangic 7.Ekim.2023
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

14.Ekim.2023

Sabanci Vakfi icin Kiz Cocuklar: Gunu onemliydi ve vakif her yil bu 6zel gunu
Zorluk: kutluyordu. 2023 yilindaysa 11 Ekim Dunya Kiz Cocuklar Gunu, 100. yil
iletisimlerinin yogunlugu arasinda golgede kalabilirdi.

: Toplumsal cinsiyet esitligini saglamak ve gencg kizlarin hayatinda degisim
I¢goru: yaratmak icin once kizlarinin onunde engel olan ailelerin fikirlerini
degistirmek gerekir.

Kiz ¢ocuklarinin egitimden geri kalmamasi i¢in ailelerin modern ¢aga ayak

Buyuk Fikir: uydurmasini saglamak.

Ailelere, kizlarinin egitiminin oniinde engel olan disiincelere bu devirde yer
Zlapiisleyzist S olmadiging gostermek icin “Hangi yluzyilda yasiyoruz?” soylemini kullandik.
Gecmesi: Bir reklam filmiyle, kizlarina engel olan ailelere, baska ihtimaller oldugunu
anlattik.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusuniuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iliskisini

kurarak 6zetleyiniz. ki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalig: artirmak amaciyla, geleneksel motivasyonel
kampanyalardan ayrilarak kiz ¢cocuklarinin egitim ve istihdamdaki engellerine odaklandik.
"Hangi ytuizyilda yasiyoruz?" sorusuyla ¢cagdas bir durus sergileyerek, toplumsal degisim icin
harekete gecilmesinin 6nemini vurguladik. Ozellikle aileleri hedef aldigimiz bu stratejiyle, kiz
cocuklarinin hayatlarinda gercek bir fark yaratmay: amacladik. Ailelerin, kiz cocuklarinin
egitim ve kariyer hedeflerine yonelik tutumlarini degistirmeleri gerektigine dikkat cekerek,
yerlesik toplumsal norm ve deger yargilarini sorgulamay1 ve donistirmeyi hedefledik. Bu
yaklasim ve kampanyayla, Sabanci Vakfi'nin toplumsal cinsiyet esitligi konusunda sadece
farkindalik yaratmakla kalmayip, somut degisimler yaratabilmesi i¢in de bir yol haritasi
sunduk.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?
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"Butin bireylerin haklardan esit yararlandigi bir toplum' misyonu ile kurulan Sabanci Vakfi
icin en oncelikli konulardan biri toplumsal cinsiyet esitligiydi. Kurulusundan bu yana,
kadinlarin ve kiz ¢cocuklarinin toplumdaki konumlarin1 gi¢lendirmeyi amaclayan Sabanci
Vakfl, bu onemli misyon ¢ercevesinde sayisiz projeye imza atmisti. Kiz ¢cocuklarinin
evlendirilmesini 6nlemek amaciyla hayata gecirilen Cocuk Yasta Evliliklerin Onlenmesi, “ne
egitimde ne istihdamda yer alan kadinlarin ekonomik ve toplumsal hayata katilimini artirmak
icin ""Gelecegini Kuran Geng Kadinlar Projesi' ve Birlesmis Milletler ile yuritilen Kadinlarin
Insan Haklarinin Gelistirilmesi Ortak Programi bu projelerden sadece birkaciydi. Vakif, bu
projelerin yani sira, kadinlar ve kiz cocuklar i¢in egitim ve istihdam programlari diizenliyor,
onlara burs veriyor ve bu alanda ¢alisan sivil toplum kuruluslarini hibe programa ile
destekliyordu.

Sabanci Vakfi'nin tek basina bu projelerle ulasabildigi insan sayisi, toplum genelinde
farkindalik yaratabilecek buyuklukte degildi. Ancak, bu projelerle ulasilan insanlar kendi
cevrelerinde daha biiyiik bir farkindalik yaratabiliyordu. Ornegin, “Degisimi Mahallemizden
Baslatiyoruz” projesine katilan ve kendi haklarini 6grenen kadinlar, kendi mahallelerindeki
diger kadinlarin da bilinglenmesi icin galisiyordu. Diyarbakir’'da muhtarlik yapan Dilek Demir
tek basina 40 kiz cocugunu erken yasta evlilikten kurtarmisti. ilayda Eskitascigolu,
dezavantajh bolgelerdeki kadinlarin regl konusundaki tabularinin yikilmasi igcin kurdugu
“Konusmamiz Gerek” platformuyla tek basina 6500 kiz cocugu ve kadina ulasmayi
basarmisti. Bu durum, dokunulan insan sayisinin kisitli olmasina ragmen her bir insanin
aslinda ne kadar 6nemli oldugunu gosteriyordu. Sabanci Vakfi buradan yola ¢ikarak, yaptigi
projelere ek olarak, maksimum kisiye ulasabilmek icin rotasini farkindalik yaratacak
iletisimlere yoneltmis, 2020 itibariyle 11 Ekim Dunya Kiz Cocuklar1 Gunu’'nu guclu bir sekilde
sahiplenmeye baslamisti. Bu 6zel gunde, kiz ¢cocuklarinin evlendirilmesi, okula
gonderilmemesi gibi sorunlar1 konu almis; bu konulara dair insanlarin fikirlerini degistirmeye
ve de kizlar cesaretlendirmeye gayret etmisti.

Sabanci Vakfi, yillar suren proje ve iletisim calismalar sayesinde algisal olarak belli bir
noktaya ulasmisti. Ancak, Turkiye hala Sabanci Vakfi’in hayalini kurdugu yerde degildi.
Tiirkiye, 2022 yilinda NEET (Ne Egitimde Ne Istihdamda) grubundaki kadin niifusu sayisiyla
Avrupa sonuncusuydu (Kaynak: OECD, 2022) Ayrica, 2023’te Turkiye’de ne egitimde ne
istihdamda olan genclerin orani erkeklerde %16 olurken kadinlarda %32’ye cikiyordu. Bu
tablo, Turkiye’de Ui¢ gen¢ kadindan birinin ne egitimde ne de istihdamda bulundugunu
gosteriyordu (Kaynak: TUIK, Isgiicii Istatistikleri, 2023).

Oysaki Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk, Cumhuriyetin temellerinin atildig1 dénemde
"Yalniz erkeklerin ilerlemesiyle o millet yukselemez.” demis, kadinlarin hayatin her alaninda
erkeklerle esit konumda olmasinin 6nemini vurgulamisti. Onun ic¢in, kadin-erkek esitliginin
saglanmasi, gelismis bir toplumun vazgecilmeziydi. Buradan hareketle, Sabanc1 Vakfi
Mutevelli Heyeti Baskani Guler Sabanci da Cumhuriyetin 100. yilina girerken toplum

olarak “tamamlanmamis bir meselemiz” oldugunu dile getirmisti. Toplumun bu
tamamlanmamis meselesi, vakfin da tamamlanmamis bir meselesi oldugu anlamina
geliyordu. Bu yuzden Sabanci Vakfi'nin bu esitlik meselesi ¢ozume kavusuncaya dek her sene
yllmadan, durmadan farkindalik yaratmak icin ¢alismasi gerekiyordu. 2023 yil1 da vakfin
farkindalik iletisimi i¢cin oldukca kritik bir oneme sahipti. Toplumun zihnindeki yerlesik
kaliplar yikmak zaten oldukca zorken, bu zorluga bir de Cumhuriyetin 100. yilindaki
iletisimlerin yogunlugu da eklenecekti. Zira 2023’tin Ekim ayinin sayisiz kutlama iletisimiyle
dolu bir ay olacag: asikardi. Fakat biz bu ayda Tirkiye'nin gerceklerini fark edilir bir sekilde

3/8 REKLAM
efﬁe VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



O0BANCI VAKFI

||géstermek zorundaydik. I

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Temel hedefimiz olabildigince ¢ok kisiye ulasmak, iletisimi goren kisilerde iz birakmak ve
insanlar1 kadin-erkek esitligi icin harekete gecirmekti. Bu dogrultuda yapacagimiz iletisim
icin ayiracak cok genis bir biitcemizin olmamasi ve ekim ayinda beklenen iletisim yogunlugu,
projenin dijital odakli olmas1 anlamina geliyor ve organik yayilimla etki yaratmasini sart
kosuyordu.

Bu dogrultuda, hedeflerimiz asagidaki gibiydi:

Davranissal Hedefler

Hedef 1: 10 milyondan fazla organik erisim elde etmek.

Hedef 2: Elde edilen organik erisimlerle birlikte, bugune kadar en ¢ok izlenen 11 Ekim
Dunya Kiz Cocuklar Gunu kampanyamizin uzerinde izlenme elde etmek.

Hedef 3: Gectigimiz sene 14 bin olan tiklanma sayisini en az 5 katina ¢ikarmak.

Hedef 4: Filmimizin 6zellikle babalarin icinde bulundugu erkek hedef kitlede kadinlara
kiyasla daha ¢ok etkilesimde bulunmasini saglamak.

Bu iletisimle birlikte, vakfin algisinda da pozitif artislarin gerceklesmesini
hedefliyorduk:

Algisal Hedefler

Hedef 1: Sabanci Vakfi'nin kamuoyundaki yakinlik endeksini 85’in iizerine ¢ikmasini
saglamak.

Hedef 2: Sabanci Vakfi’'nin kamuoyundaki itibar algisinin 90’1n tizerine ¢ikmasini saglamak.
Hedef 3: Imaj kriterlerinin genelinin ortalamasinin 70’e ¢ikmasini saglamak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Kiz ¢cocuklarinin egitimden geri kalmamasi i¢in ailelerin modern ¢aga ayak uydurmasini
saglamak.

2B - “Buyuk fikir” nasil dogdu, ona nasil ulastiniz?

Kizlarin egitime, kadinlarin da istihdama katilma orani olmasi gereken seviyede degildi ve
Turkiye’deki bircok marka da yillardir bu konuya deginen iletisimler yapmaktaydi. Bu
yuzden, ise cinsiyet esitligi temali reklamlar analiz ederek basladik. Giyimden
telekomunikasyona, bankaciliktan modaya pek ¢ok farkli sektorden markanin islerini
inceledigimizde, ¢ok baskin bir konvansiyon oldugunu kesfettik. ifadeleri degisse bile,
markalar temelde “sen de yapabilirsin” diyordu. Genellikle, farkli alanlarda basarili olmus,
rol model olarak tanimlanabilecek kadinlarin kullanildig: bu reklamlarin odag: kiz cocuklarini
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ya da kadinlar1 motive etmek ve onlara ilham vermekti. Onlari, onlarin da ayni bu
reklamlarda gosterilen kadinlar gibi olabileceklerine ikna etmekti. Bu yaklasim motive edici
ve pozitif bir yaklasimdi ama maalesef bu reklamlarin seslendigi kisiler, probleme ¢oziim
getirecek kisilerin kendileri degildi.

Turkiye’deki kadinlarin gerceklerine bakildiginda, onlar harekete gececek giicii kendilerinde
bulsalar bile, harekete ge¢cmelerini engelleyen baska guclere takiliyorlardi. NEET kadinlarin
egitiminin kesintiye ugramasinin nedenleri arasinda en ¢ok one ¢ikanlar “egitimin aile igin
maliyetli olmas1”, “ev isleri sorumlulugu” ve “ailenin uygun gérmemesi” gibi sebeplerdi
(Kaynak: UNDP & Sabanci Vakfi Arastirmasi, 2023). Egitime devam etmek istemesine
ragmen egitimini yarida birakan kadinlarin %29’u, ailesinin izin vermemesi sebebiyle
egitimini yarida birakmisti. Bu oran erkeklerde ise yalnizca %5’ti (Kaynak: TUIK, Tirkiye Aile
Yapisi Arastirmasi, 2021). Ayrica, 5-17 yas arasindaki kiz cocuklarinin %55’i de ¢esitli ev
islerinde ailelerine yardimci oldugunu belirtiyordu. Kiz ¢cocuklarinin biiyuk bir kismi hem ev
islerine yardimc1 oluyor hem de kardeslerine bakiyordu (Kaynak: TUIK, Tiirkiye Cocuk
Arastirmasi, 2022).

Belli ki Turkiye’de kizlarin ve kadinlarin hayatlarinda, 6zellikle de egitimlerinde karar verici
olan kisiler aileleriydi. Bu da, aileleri problemin odak noktasi haline getiriyordu. Dolayisiyla,
toplumu ve kiz ¢cocuklarini etkilemek ne kadar onemli olsa da, kizlarin hayatinda degisim
yaratmak icin once kizlarinin onunde engel olan aileleri ikna etmek gerekiyordu.

Peki bunu nasil basarabilirdik?

Ailelere, yaptiklar seyin dogru olmadigini gostermeliydik. Kizlarini cocuk yasta
evlendirmemeli, kiz cocuklarini okutmak yerine is gucu olarak kullanmamalar: gerektigini
onlara anlatmaliydik.

Mesajimizi bu kisilere dogru ve ikna edici bir sekilde nasil aktarabilecegimizi ¢ozmeliydik.
Arastirmalarimiz, dogrudan verilen ogretici mesajlarin hedef kitle tarafindan savunmaci bir
tepkiye yol acabilecegini ve istenen deg@isiminin tam tersine, istenmeyen davranislarin
artmasina neden olabilecegini gosteriyordu (Kaynak: Hanson ve Vandaele, 2003). Bu
durumda, ailelere didaktik bir sekilde “yapmayin!” demek s6z konusu degildi.

Kiz ¢ocuklarini, okutmayan, onlari erken yasta evlendiren ya da evde calistiran ailelerin bunu
yapma sebebi, yillardir cevrelerinde bunu gormeleri ve normal olanin bu oldugunu
disiinmeleriydi. Onlar icin alisilagelmis, yapilmasi gereken sey buydu. Sosyal 6grenme
teorisi, bize insanlarin kendi sosyal ortamlarinda gordugu ve gozlemledigi davraniglari
benimsedigini séyliiyordu. Insanlar zaman icinde bu davranislar kendi gevresinden
gozlemleyerek ogrendiyse, biz de bu davranislari degistirmek i¢in onlara farkli ihtimallerin
oldugunu gostererek bir degisim yaratabilirdik. Ailelerin ¢evrelerinde negatif ornekler olsa
bile, cevrelerinde kizlarin1 okutmak icin ¢cabalayan aileler de vardi. Nasil bazilar geleneksel
kaliplarin icine sikisip ¢cagin gerisinde kalmissa, bazilar1 da bu kaliplar1 asarak caga ayak
uydurmayi1 basarmaista...

Tum bunlar 1s1ginda, kizlarina engel olan ailelere, kendi gevrelerindeki pozitif ornekleri
gostererek onlarin da ¢aga uygun davranislari benimsemelerini saglayabilecegimizi
kesfetmistik. Bunu yaparken de ailelerin fikirlerini ve tutumlarini degistirebilmek icin
sOylemek istediklerimizi kendi tarafimizdan degil, onlarin ¢cevrelerinden, onlara benzer
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insanlarin agzindan soylemeliydik. Boylece, ailelere devrin degistigini, zihinlerdeki yerlesik
kaliplarin da degismesi gerektigini kendilerine benzeyen insanlar tarafindan anlatmaya karar
verdik.

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Toplumdaki yerlesik cinsiyet kaliplar sebebiyle, kiz cocuklarn icin siklikla "artik evlenme yasi
geldi", “evde/tarlada islere yardim etmesi gerekiyor, ne okumasi",“baba evinden koca evine"
gibi cumleler kuruluyordu. Bunlar, kizlarin egitim ve profesyonel hayata atilmalarinin

onundeki asil engellerdi.

Biz de, bu diisiincelerin ¢oktan tarihe karismis olmasi gerektigini vurgulayacak bir iletisim
icin harekete gectik. Zihinlerdeki yerlesik toplumsal cinsiyet kaliplarinin Cumhuriyetimizin
100. yilinda aileler tarafindan nasil karsilanmasi gerektigini gostermeye odaklandik. Bu
yuzyilda, gecmisten gelen cinsiyet kaliplarina yer olmadigini, “Hangi yuzyilda yasiyoruz?”
sOylemiyle iletisime tasimaya karar verdik. Rotamizi da kiz ¢cocuklarinin okullasma oraninin
en dusiuk oldugu, ailelerin fikirlerini en ¢ok degistirmemiz gereken yere, koylere cevirdik.

Reklam filmimiz, bir koy kahvesinde oturan babaya yoneltilen “Senin kiz ne zaman sana
tarlada yardim etmeye baslayacak?” sorusuyla basladi... Babanin hi¢c beklenmedik tepkisiyle
devam etti: “Ne tarlas1? Okuyor benim kizim! Hangi yuzyilda yasiyoruz arkadas?” Ardindan
bir anne, komsusu “senin kiz da pek bir hamarat” dediginde kizinin heniiz evlilik yasinda
olmadigini, kimsenin kizini istemeye gelemeyecegini soyledi. “Hangi yluizyilda yasiyoruz?”
tepkisini verdi. Son olarak, filmimizde ablasinin sehre okumaya gidecegine inanmayan minik
bir kiza yer verdik. Annesi, kizina ablasinin da, kendisinin de sehre okumaya gidecegini,
ilerde hangi mesle@i yapmak istiyorsa onu yapabilecegini soyledi. “Hangi ylzyilda
yasiyoruz?” dedi.

Koyde kitap okuyan, test ¢cozen genc kizlari; annesiyle odevlerini yapan, babasiyla okula
giden minik kizlari; son olarak da Istanbul’a okumaya gelen, iiniversitenin kapisinda
kalabalik ailesiyle vedalasan bir genc¢ kadini gosterdik. Ailelerin destekleyici ve motive edici
tavirlarim1 herkese ilham olacak sekilde ekrana tasidik.

Cumbhuriyetimizin 100. yilinda kadinlara ve kiz ¢ocuklarina bigilen toplumsal cinsiyet
kaliplarina yer olmadigini1 “Hangi yuzyilda yasiyoruz?” diyerek vurguladik, bu kaliplarin
coktan gegmiste kalmasi gerektigini soyledik. Kiz ¢cocuklarinin okuyup, kendi geleceklerini
insa ettikleri bir ylizyilda oldugumuzun altini ¢izdik.

Medya Stratejisi:

Kampanyamizda, 18+ mass kitleye erisim hedefledik. Planlanan izlenme hedefimize ulasmak
ve reklam videomuzu izletmek amacli video view yayin kurulumunu sagladik. Sosyal medya
tarafinda hem Facebook hem de Linkedin kullanimlar: yaptik. Ayrica mecra bazl olarak ise
gectigimiz sene masthead kullanilirken bu sene sadece video kullanimlarina agirlik verdik.
YouTube kullanimimiza ek olarak olarak dizi sitelerini programatik yayinlarda
degerlendirerek dublikasyon erisimi azalttik.

3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (iletisimde “Touchpoints”)
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BASILI: Sektorel Yayin, Gazete , Dergi

PR: Medya Iletisimi, Gliindem / Kriz Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi, Lider
Iletisimi Yonetimi, itibar Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Arama Motoru
Reklam ve Kampanyalari

PERAKENDE: Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tim pazarlama o6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Temel hedefimiz olabildigince ¢ok kisiye ulasmalk, iletisimi goren kisilerde iz birakmak ve
insanlar1 kadin-erkek esitligi icin harekete gecirmekti. Bu dogrultuda yapacagimiz iletisim
icin ayiracak ¢ok genis bir blitcemizin olmamasi ve ekim ayinda beklenen iletisim yogunlugu,
projenin dijital odakli olmas1 anlamina geliyor ve organik yayilimla etki yaratmasini sart
kosuyordu.

Bu dogrultuda, kampanyamizin sonucunda elde ettigimiz sonuclar asagidaki gibiydi:

Davranissal Hedefler ve Sonuclan
Hedef 1: 10 milyondan fazla organik erisim elde etmek.
Sonuc 1: Organik olarak 14,6 milyon erisim saglandi.

Hedef 2: Elde edilen organik erisimlerle birlikte, bugune kadar en ¢ok izlenen 11 Ekim
Dunya Kiz Cocuklarn Gunu kampanyamizin uzerinde izlenme elde etmek.

Sonuc 2: Filmimiz organik izlenmelerin etkisiyle, gecen sene 20,2 milyon olan izlenme
sayisinl gecerek 23,8 milyon izlenmeye ulast.

Hedef 3: Gectigimiz sene 14 bin olan reklam tiklanma sayisini en az 5 katina cikarmak.
Sonuc 3: Reklama tiklanma sayisi, gecen senenin neredeyse 10 kati, 139 bin olarak
gerceklesti.

Hedef 4: Filmimizin 6zellikle babalarin icinde bulundugu erkek hedef kitlede kadinlara
kiyasla daha ¢ok etkilesimde bulunmasini saglamak.
Sonuc 4: Kadinlarda 16 milyon olan impression, erkeklerde 21 milyon olarak gerceklesti.

Filmimize tiklayanlarin sayisina bakildiginda erkeklerin sayis1 kadinlardan 35 bin daha
fazlaydi. Ayrica, erkekler kadinlara kiyasla filmimizle %17 daha fazla etkilesimde bulundu
(Kaynak: Medya Ajans1 Verileri, 2023).

Bu iletisimle birlikte, Sabanci Vakfi’'nin alg1 kriterlerinde de iyilesmeler
gerceklesmistir:

Algisal Hedefler ve Sonuclan
Hedef 1: Sabanci Vakfi'nin kamuoyundaki yakinlik endeksini 85’in izerine ¢ikmasini
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saglamak.
Sonuc¢ 1: Sabanci Vakfi'nin kamuoyundaki yakinlik endeksi 84’ten 87’ye 3 puan artis
gostermistir.

Hedef 2: Sabanci Vakfi'nin kamuoyundaki itibar algisinin 90’1n tizerine ¢ikmasini saglamak.
Sonucg 2: Sabanci Vakfi'nin kamuoyundaki itibar algis1 88’den 91’e 3 puan artis gostermistir.
Ayrica, NEET illerinde de kamuoyundaki itibar algis1 2 puan artis gerceklesmistir.

Hedef 3: i_maj kriterlerinin genelinin ortalamasinin 70’e ¢ikmasini saglamak.
Sonuc 3: Imaj kriterlerinin genelinde ortalama 67’den 70’e 3 puanlik bir artis gostermistir.

Buna ek olarak, en dusuk alg: unsuru da 54’ten 60’a ¢ikmis, 6 puanlik bir artis
gerceklesmistir (Kaynak: Sia Insight, Alg1 Arastirmasi, 2022 & 2023).

5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

Dosyalar
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