EFFIE 2021 KATEGORILERI

Sektorel Kategoriler

1-Otomotiv
Her tiir binek otomobil ve ticari arag, (tir, kamyon, minibls, otobls) mopet, motosiklet vs. motorlu
araglara ait model ve marka iletisim calismalari.

2-Otomotiv Uriin ve Hizmetleri, Satis Sonrasi Uriin ve Hizmetler
Lastik, motoryagi, akaryakit, aki, yetkili servisler, ara¢ bakim hizmetleri, otomotiv aksesuarlari, satis
sonrasl Urlin ve hizmetler.

Onemli Not: Eger sadece belli bir benzin istasyonunun icinde yer alan bir market, bir kafe vs. s6z
konusu ise, bu markanin bagvurulari da bu kategoriye yapilmalidir. (Or: Deli2go)

3-Ulasim - Kargo

Ulasim (deniz, hava, kara) sirketleri, bisiklet, motorsiklet ve otomobil kiralama sirketleri, uzun
donemli bireysel arag kiralama sirketleri, kargo sirketleri, dijital ulasim aplikasyonlari (6rnegin bitaksi,
uber, marti gibi)

4-Banka ve Finans Kuruluglari

Kart disinda tiim bankacilik Griin ve hizmetleri (Kurumsal bankacilik; bireysel bankacilik, internet ve
mobil bankaciligi Griinleri ve hizmetleri). Kart disinda katihm bankaciligi Griin ve hizmetleri. Diger
finansal hizmetler (Menkul degerler, yatirim, danismanlik hizmetleri, halka agilma, 6zellestirme,
leasing, factoring, kredi derecelendirme hizmetleri, forex araci kuruluslari).

5-Kartlar, Alternatif Odeme Sistemleri ve Sadakat Programlari

Bankalarin sundugu tim kredi kartlari, banka kartlari (Axess, Bonus, World vb) vb. Kart semalari
(Troy, Visa vb), alternatif ddeme sistemleri (BKM Express, Masterpass, Tosla vb) ve bir markaya ait
olmayan, bagimsiz sadakat ve avantaj programlari (Zubizu, Hopi, KazandiRio vb).

6-Sigorta Hizmetleri

Sigorta sirketlerinin kendi acenteleri, bankalar veya katilim bankalari araciligiyla sunduklari tim
sigortacilik hizmetleri (hayat sigortalari, saghk sigortalari, bireysel emeklilik sigortasi, egitim sigortasi,
trafik sigortasi, kasko vb...). Birden fazla sigorta markasinin driinlerini satan sirketler (6rnegin
sigortam.net gibi)

7-Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri

Her tirll ev temizlik Grinleri (camasir, bulasik ve ev temizlik ve bakim malzemeleri), kagit temizlik
Granleri, her tirlt ev parfim, cilalar, ana islevi temizlik olmayan ev bakim drinleri, hasere ilaglari,
temizlik kovasi, elektrikli olmayan stiptirge, bulasik bezleri, stingerleri vb.

8-Kozmetik — Giizellik Uriinleri ve Kisisel Bakim Uriinleri

Sabun, sampuan, tiras bicagi-képukleri-jelleri, agiz ve dis bakim Grinleri, parfiim, kozmetikler,
kolonya, deodorant, glines koruyucu drinler, kulak temizleme ¢ubuklari, yliz ve viicut losyonlari-
kremleri, her tirli makyaj, yliz ve viicut bakim Griinleri vb.



9-Saglik - Kisisel Korunma

OTC urlnleri, prezervatifler, vitaminler, gida takviyeleri, bebek bezleri, ped ve hijyen Griinleri, hasta
bezleri vb. (Not: Eczane kanaliyla satilan kisisel bakim Grinleri bu kategoriye degil, Kozmetik —
Guizellik ve Kisisel Bakim Uriinleri kategorisine girer)

10- Medya - Yayin - Dijital Platformlar

Mecra olarak basin, televizyon, radyo, sinema, gazete, dergi, kitap, web siteleri (eglence, yasam
bicimi, haber, is vb.), karasal ve dijital yayin yapan tiim televizyon (Or: TV+) ve radyo program ve
istasyonlari (Or: Spotify, Fizy vb.), sinema salonlari, OTT’ler (dijital yayin platformlari: BIuTV, Puhu TV,
Netflix vb.) Tim igerik tanitimlari: film, dizi, yarisma programi vs. (Not: Festival tanitimlari “Turizm-
Kiltiir-Sanat” kategorisine girer)

11- Telekomiinikasyon markalari ve hizmetleri

Telekom operatorleri, internet servis saglayicilari, arama motorlari ve tiim iletisim saglayicilari
Telekom operatorlerinin bireysel tiim tarife/teklif/cihaz kampanyalari, kapsama iletisimleri, sadakat
programi iletisimleri ile Telekom operatorlerinin markal hizmetleri bu kapsamdadir.

12- Turizm - Kiiltiir - Sanat

Tatil kdyd, tur, otel, seyahat acenteleri, gezi web siteleri, eglence parklari, festivaller, mizeler ve
sanat galerileri, muzik etkinlikleri, kiiltir sanat platformlari, kiltiir-sanat platformlari, etkinlik alanlari
(Zorlu PSM, Salon iKSV vb), bilet satisi yapan kuruluslar (Biletix, Passo vb).

13- Restoran
Hizli servis restoranlari, bagimsiz restoranlar ve restoran zincirlerinin Giriin, hizmet, online servis vs
her tir iletisimi

14- Spor Kuliipleri, Spor Sponsorluklari ve Markali Spor Etkinlikleri

Her tir spor kullbinin kendi yaptig tanitimlar, markalarin spor sponsorluklari ve etkinlikleri, spor
salonlarinin tanitimi, spor organizasyonlarinin tanitimlari (olimpiyat, lig, yarisma, vb.) Bir spor
kulGbilne bagli veya bagimsiz e-spor takimlari ile e-spor karsilasmalarinin tanitim faaliyetleri de bu
kapsamdadir.

15- Online / Offline Perakende ve Pazar Yeri

Birden fazla kategoriyi, markayi ayni ¢ati altinda sunan tiim gercek ve sanal perakendeciler VEYA
birden fazla saticiyl ayni ¢ati altinda sunan e-ticaret siteleri (n11, letgo, sahibinden gibi). Tiim zincir
gida marketleri & indirim marketleri ve bu marketlerin private label veya diger Griin tanitimlari (Bim,
A101, Migros, istegelsin, vb.) AVM’ler, department store’lar. Coklu marka sunan her tiir
perakendeciler; ayakkabi magazalari, kitap & kirtasiye diikkanlari, kisisel bakim ve giizellik marketleri,
teknoloji marketleri, oyuncak magazalari, hayvan bakim Griinleri satisi yapan market ve siteler.
Birden fazla kategoride, birden ¢cok markanin tiriiniinii adrese teslim eden kuruluslar (Ornegin; Getir,
Glovo, BANABI, Scotty vb) ve yemek siparis siteleri (yemeksepeti) ikinci el arag, giyim vb. satisi
yapanlar (BMW Premium Selection, arabam.com, oto.net, dolap.com gibi) Online ve/veya offline
emlak siteleri (Hurriyet Emlak, RE/MAX vb) Telekom operatér magazalarinin tek marka tanitmayan
iletisimleri (“Tim telefonlarda cazip fiyatlar” diyen bir Turkcell kampanyasi bu kategoriden,“Samsung
Turkcell’den alinir” diyen kampanya Elektronik Uriinler kategorisinden yarisabilir).

Onemli Not: Sadece kendi markasi ve alt markalarini satan perakendecileri kapsamaz.

16- Moda — Tekstil- Aksesuar

Kumas, iplik, digme, fermuar, her tirli hazir giyim-ayakkabi-aksesuar (kravat, kemer, ¢anta vs...), her
tarll spor giyim-ayakkabi-aksesuar, saat, gozlik, bijuteri, miicevher vb, bu markalarin online
sitelerinin iletisimi



17- Dayanikli Esya / Kiigiik Ev Aletleri

Ev ve kisisel bakim igin kullanilan tim elektrikli Grinler: Camasir makinesi, buzdolabi gibi dayanikh
esyalar, fritdz, meyve sikacagi gibi elektrikli mutfak araclari; tiras makinesi, sa¢ kurutucu, sekillendirici
gibi elektrikli kisisel bakim Grlnleri, sofben, klima, kombi, soba gibi iklimlendirme Grtnleri.

18- Ev Dekorasyon / Ziiccaciye

Her tiir zliccaciye ve ev dekorasyon (rlinii: Tencere, tabak, bardak, ¢atal bicak, vb. mutfak ve sofra
Grlinleri. Cam, porselen vs. malzemeden her tiir ev dekorasyon (rlini. Her tiir mobilya, hali ve ev
tekstili (nevresim, orti, perde, tal). Ev dekorasyon/zliccaciye markalarinin online sitelerinin iletisimi
(Madame Coco, Korkmaz, Pasabahce gibi markalar bu kategoride yarisirken, Evkur, Enplus gibi bircok
markayi satan markalar Coklu Perakende kategorisinde yarisir.)

19- Elektronik Uriinler / Elektronik Hobi ve Eglence iiriinleri

Televizyon, ses ve/veya goriinti cihazlari, video, radyo, mizik seti, mobil cihazlar (telefonlar,
tabletler, akilli saatler), telekom operatorlerinin kendi Urettigi cihazlar, VR cihazlari, ev sinemasi,
kameralar, masalsti ve diziistli bilgisayar donanim ve yazilimlari, bilgisayar oyunlari, oyun konsollari,
dronelar, fotograf makinesi vb. (Elektronik trlinlerin hedef kitlesi profesyonel ya da tiiketici olabilir.)

Onemli Not: Telekom operatérlerinin tek bir marka veya kendi markasi icin yaptigi cihaz
kampanyalari da bu kategoriye girer. Basvuran ana marka reklami yapilan cihaz markasi olmaldir. Or:
Huawei telefon tanitan Turkcell logolu reklam Huawei kampanyasi olarak kabul edilir.

20- Emlak / insaat / Yap1 Malzemeleri

insaat ve devre miilk projelerinin tanitimi, ingaat malzemelerinin tanitimi ve evin tasinamayan temel
ihtiyaclarini kapsar: Yapi malzemeleri, sihhi tesisat, yalitim malzemeleri, hidrofor, kazan, jeneratér,
boya, duvar kagidi, vitrifiye, armatir, seramik, hazir mutfak, elektrik, eneriji, tip vb. (Gida ve data
hizmetlerini kapsamaz)

21- Temel Gida
Margarin, makarna, siviyag, tereyagi, peynir, sit, sarklteri Grlnleri, tavuk, balik, et, corba, konserve,
recel, salga, sos, yogurt, bebek mamasi vb.

22-Buzdolabi Atistirmaliklari, Dondurulmus Gida ve Dondurmalar
Hazir pudingler, sttli tathlar, buzdolabi tathlari, gocuklara yoénelik sitlt Grinler, probiyotik yogurtlar,
meyveli yogurtlar, dondurmalar, yenilebilir donmus Uriinler vb.

23- Tath Tuzlu Atigtirmaliklar
Biskuvi, kek, kraker, gofret, cikolata, cikolatali Grinler, islenmis kuruyemis, tatli ve tuzlu cerezler,
sekerleme, sakiz, vb.

24- icecek

Su, meyve sulari, gazh icecekler, sicak ve soguk caylar, icime hazir kahveler, ayran, kefir, aromall
sutler, fonksiyonel icecekler (sporcu, probiyotik, protein, kolajen vb.) enerji icecekleri gibi her tiir
mesrubat, karisim tozlari vb. sivi ve toz icecek formatlarini kapsar.

25- B2B Pazarlama

Hedef kitlesi dogrudan bireyler degil, sirketler olan pazarlama uygulamalari. Sirketlere, mal ve hizmet
Uretim asamasinda ihtiyag¢ duyduklari Girlin ve hizmetleri saglayan firmalar, yaptiklari iletisimler ve
dogrudan pazarlama aktiviteleri ile bu kategoriden basvurabilir. Ticari araglar, kurumsal bankacilik,
Ureticilere yonelik hammadde, tedarik hizmetleri, toptanci marketleri, isletmelere yénelik telefon ve



data hizmetleri, lojistik hizmetleri, kurumsal filo kiralama hizmetleri gibi her alanda kurumdan
kuruma iletisim calismalarini kapsar.

26- Sivil Toplum Kuruluslar

Kar amaci gitmeyen kuruluslarin, cevresel veya sosyal bir soruna ¢6ziim arayan, farkindalk
yaratmayi amaglayan kampanyalari bu kategoriden yarisabilir. Basvuru sahiplerinin sorun/konuya
yonelik dlgilebilir etkilerini kanitlamalari mecburidir. (Or: Kampanya bilinirligi, bagis ve etkilesim
oranlari, kamuoyu destegi, vs.)

27- Diger

Hastaneler, Universiteler, 6zel ortadgretim okullari, kurslar ve e-6grenme platformlari, giizellik
salonlari, hobi malzemeleri, bisiklet, spor aletleri, her tiir oyuncak ve kirtasiye, evcil hayvan bakimi
(Mama, oyuncak, hayvan saglik vb.)

Ozel Kategoriler

28- Markali igerik

Bu kategori reklam disinda veya reklama ek olarak yapilan 6zel markali icerikleri kapsar. Bu icerikler
sinema filmi, kisa film, dizi, yarisma, sarki, video klip, oyun, kitap, dergi, vb. formatta olabilir. Mevcut
bir dizi veya yarismaya entegre bir icerik yaratilabilecegi gibi yeni bir icerik de olusturulabilir.
Celebrity / influencer kullanilabilir ancak zorunlu degildir. Esas mesele hedef kitlenin mesaji,
geleneksel reklamlarda oldugu gibi, zorla ya da gafil avlanarak degil, isteyerek almasini/tiketmesini
saglamaktir. iceriklerin, markanin ana iletisim kampanyasinin ve/veya marka konumlandirmasi ile
uyumlu olmasi beklenir. Basvurularda neden bu format(lar)in secildigi, hangi hedef kitle(ler) ile
bulustugu, nasil bir etki yarattigi, is hedeflerine nasil bir katki sagladigi detayli agiklanmahdir.

29- Ozgiin Marka Deneyimi — Aktivasyonda Basari

Bu kategori markayi hedef kitlesi ile bulustururken sadece TV, radyo, basin gibi konvansiyonel
mecralarin sinirlari iginde kalan kampanyalar igin uygun degildir. Hayata gecirdigi calisma ile hedef
kitle-marka iliskisinde fark yaratan bir yenilige imza atmis, markay bambaska bir boyutta tiiketicisiyle
bulusturan, deneyimleme sansi sunan kampanyalar bu kategoride yarisabilir.Kullanilan yontem her
sey olabilir; Griin demosu yeniden tasarlanmis, satis magazasi yepyeni bir bakis agisiyla yeniden
dizayn edilmis, yeni bir oyun ya da interaktif bir film vasitasiyla yeni bir Griin ya da hizmet deneyimi
yasatiimis olabilir. Burada 6nemli olan hedef kitleye marka stratejisi ile tutarli bir deneyim yasatmis
olmaktir. Etkinlik, merchandising ve demo ¢alismalari, satin alma noktasina 6zel olarak hazirlanmis
yeni bir alisverisci deneyimi yasatan ya da olan deneyimi gelistiren kampanyalar ve shopper-
marketing anlayisiyla hazirlanan magaza ici entegre iletisim kampanyalari, dijital uygulamalar (mobil
veya desktop), oyun kurgulari vs. bu kategoriye girer.

Onemli Not: Bu calisma diger pazarlama aktivitelerine ek olarak yiiriitildi ise diger calismalari
belirtmeyi ve mimkiin oldugu kadar bu galismanin sonuglarini ayristirmayl unutmayin. Bu eklemeyi
Soru 5’e (“Baska faktor var miydi?”) yanit olarak ekleyebilirsiniz.

30-Topluluk Yonetimi

Bu kategori bir markanin tiim hedef kitlesi veya hedef kitlelerinden birini bir topluluk yapisinda
bulusturan veya var olan bir topluluk ile stirekli ve interaktif iliski kurabilmesini saglayan, aidiyet
yaratan, marka baglihgini giiclendiren galismalar igindir. Markanin kendine 6zel bir sosyal platform
kurmasi, mevcut bir sosyal platformun / toplulugun marka amaclarina hizmet edecek sekilde etkili
kullanimi, mobil aplikasyon ve diger platformlar Gizerinden topluluk yénetimi, bir sosyal topluluk
olusturmak ve yonetmek icin yapilan aktiviteler degerlendirilir. Katihmcilardan kaydedilen basariyi ve



etkin topluluk yonetiminin marka/ticaret Gzerindeki katkilarini net olarak tanimlamalari
beklenmektedir.

Onemli Not: Sadece bir ya da bir grup celebrity’nin takipgileri ile yaptig1 paylasimlardan olusan bir
icerik serisi, topluluk yonetimi kapsaminda degerlendirilmez.

Bu calisma diger pazarlama aktivitelerine ek olarak yiritildi ise diger calismalari belirtmeyi ve
mimkin oldugu kadar bu ¢calismanin sonuglarini ayristirmayi unutmayin. Bu eklemeyi Soru 5’e
(“Baska faktor var miydi?”) yanit olarak ekleyebilirsiniz.

31- Medyayi Yeniden Yaratanlar

Medya fikrinin kampanyanin tasiyicisi oldugu durumlar bu kategoride yarisabilir. Yaratici fikir ve
medya fikri arasindaki gizgi zaman zaman bulaniklasir. Ancak burada basari kriteri mevcut bir medya
kanalinin alisilagelmis /denenmis yontemlerin 6tesinde, yenilik¢i bir sekilde kullanilmasi ya da daha
once mecra olarak kullanilmamis alanlarda yaratilan medya uygulamalari olmasidir.

32- Siirdiiriilebilir Basari

Surdirilebilir Basari kategorisi bir markanin g yil ya da daha uzun bir siire boyunca basarili olmus
triin ve hizmet kampanyalari icindir. Odiile aday basvurularin strateji ve yaratici uygulamalarda ortak
amaglari korumasi ve en azindan bir siireklilik unsuru tasimasi beklenmektedir. (Konumlandirma,
Spokesperson, slogan, cingil, tema vs.) Basvurunun ilk yil, orta dénem ve son giincel yil gibi, t¢
doénemsel veri tasimasi beklenmektedir. (Surdiiriilebilir Basari kategorisinin 6zel bir basvuru formu
bulunmaktadir.)

33- Kurumsal itibar

Bu kategori, dogrudan kurumlarin driin ya da hizmetlerinin satisini artirma amaci glitmeyen, sirket
itibarini artirmaya yonelik calismalari icindir. Sponsorluk, PR projeleri, i¢ iletisim, halka arz ve imaj
cahismalariile isveren markasi olmaya yonelik iletisim faaliyetlerini kapsar. Bu kategoride mutlaka
somut itibar sonuglari beklenmektedir. Basvuru sahipleri, itibara yonelik metriklerin yani sira bu
metriklerin markanin faaliyeti ile iliskisini ve neden 6nemli olduklarini da belirtmelidirler.

Onemli Not: Pandemi déneminde yiiriitiilen kurumsal imaj kampanyalari da bu kapsamda
degerlendirilecektir.

34- Cevresel ve Sosyal Fayda

Kurumlarin veya markalarin gevresel ve sosyal fayda yaratma amacgli iletisim ve aksiyonlari bu
kategori kapsamindadir. Marka/kurum cevresel veya sosyal bir problem karsisinda ¢6zim tretmis,
aksiyon almis ve o6lgllebilir pozitif etki yaratmis, bunu iletisim ile desteklemis olmalidir. Dogal
yasamin korunmasi & iyilestirilmesi, kiiresel 1sinma ile miicadele (yenilenebilir eneriji,
enerji/su/elektrik tasarrufu, geri déniisiim, agac dikimi, su kaynaklarinin korunmasi, denizlerin
temizlenmesi, nesli tiikenen canlilarin korunmasi, vb.), her alanda egitim saglama ve egitim
olanaklarini iyilestirme, saglik hizmetlerine erisim ve saglkli beslenmeye tesvik gibi insan hayatini ve
sosyal yasami iyilestirmeye yonelik projeler bu kategoriden yarisabilir. Basvuru sahipleri markanin
cevresel ve/veya sosyal misyonunun ne oldugunu, kampanyanin bu misyona nasil hizmet ettigini,
etkisini ve faydasini kanitlamalari beklenir. Kampanya bir STK ile beraber gergeklestirilmis olabilir
ancak markanin buradaki roli ve katkisi net olarak belirtilmelidir.

35- Taze Reklamverenler

Bu kategori reklam sektériniin yeni yildizlari, yeni reklamverenler igindir. Kategoriye basvuracaklar
ticari hayatina yeni baslamis olmak zorunda degildir. Ancak énceki donemlerde reklam harcamasi
yapmamis olmalidir. Kategorinin amaci hedef kitlesiyle ilk kez planli pazarlama iletisimi yatirimi yapan



reklamverenlerin ilk bulusmada yarattig etkiyi 6dullendirmektir. Mevcut bir reklamverenin piyasaya
slrecegi yeni bir marka bu kapsamda degerlendirilmez.

36- Yeniden Doganlar

Bu 6dil yeniden dogus kampanyalari igindir. Marka satislarinda birkag yillik gerileme veya higbir
ilerleme kaydedememe durumu sonrasinda en az son alti ay stiresince yikselme kaydetmis olmalidir.
Markanin en az son 6 ay icinde gosterdigi basari mutlaka yeni bir pazarlama ve iletisim stratejisi
sonucu gerceklesmis olmalidir. (Konumlandirma / Griin degisimi, yeni bir kreatif platforma gecilmesi
gibi)

Basvuruda sadece yeniden dogus donemi degil, gerileme doneminde yapilan pazarlama yatirimi ve
stratejisi ile markanin neleri farkli yaparak basariya ulastigi detaylandiriimahdir.

37- Yerelde Fark Yaratanlar

Kategori ayrimi gbzetmeksizin, bir bolge icin Uretilmis, yerel hedefler gozeterek yerel sonuglar elde
etmis kampanyalar yarisabilir. Bolgesel/yerel markalar yaninda ulusal bir markanin bolgeye 6zel
kampanyasi da yarisabilir ama isin ve sonucun bolgeye 6zel oldugu ispatlanmalidir.

38- Kiiglik Biitgeyle Bliyilik Bagsari

Kampanya bitgesi sinirli olan basvurular igindir. Kampanya dénemi biitgesi (Tim medya ve
aktivasyon harcamalari dahil) 1 Milyon TL’nin altinda olan basvurulara aciktir. 360 derece bir
kampanyanin pargasi ile bu kategoride yarismak mimkin degildir.

39- Ozel Giinlerde Basaranlar

Bu kategori 6zel ginlerin iletisim firsatlarini degerlendiren, duygusal bag ve/veya satis icin yepyeni bir
potansiyel yaratabilen markalar icindir. Resmi ve dini bayramlar, anneler glin(, babalar giin{,
sevgililer glinti gibi 6zel glinler, Diinya Kupasi, Olimpiyat gibi bliylik organizasyonlar, markalarin yeni
bir enerji ile hedef kitlelerine ulasacaklari blyiik firsatlar sunuyor. Firsatlari iyi degerlendiren
kampanyalar “Ozel Giinlerde Basaranlar” kategorisinde yarisabilir.

40- Veriden yiiriiyenler/veri ile yuriiyenler

Veri, analiz ve teknoloji yardimiyla dogru hedef kitleye, dogru mesaji, dogru anda vermeye calisan
kampanyalari icerir. Bu kategoride verinin hangi kanaldan, kimden nasil toplandigi ve biylime
stratejileri, alisverisci yolculugu, satin almaya donlisim gibi hedefler kapsaminda nasil kullanildigi
actklanmalidir. Mikrosegmentasyon ve DCO (Dinamik Kreatif Optimizasyonu) stratejileri bu
kategoride degerlendirilir. Sadece odak grup calismasi,etnografi gibi geleneksel arastirma modelleri
ya da programatik gibi medya satin alma yontemleri Ustline kurulu ¢alismalar ise bu yapida
degerlendirilmez.

41- Performans Pazarlamasi

Bu kategori online reklam calismalari (SEO, sosyal medya reklamlari, arama motorlarindaki reklamlar,
gorintalt reklam aglari, video reklamlar, programatik veya dogrudan satinalma, yeniden hedefleme
vb) yoluyla e-ticaretteki satis miktarinin artiriimasi; web sitesi trafiginin yiikseltilmesi; abonelik,
Gyelik artirilmasi; form doldurma, uygulama indirme vb somut aksiyon odakl kampanyalari igerir.
Tuketici icgorisu, veri analizine dayah aksiyon ve alinan sonug (ROI, Birim Maliyetteki disls,
ilavesatis vb gibi) arasindaki baglantinin aciklanmasi beklenmektedir.

42- Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Bu kategori, toplumsal cinsiyet esitsizliginin temelini olusturan kahlp yargilari dénistiren, ayrimcilik
ve adaletsizligi olumlu yonde etkilemeye calisan iletisim ve aksiyonlari olan markalar i¢indir. Bagvuran
markanin sadece 8 Mart gibi 6zel giinleri kutlama noktasinda kalmamasi, uzun soluklu ve toplumsal
cinsiyete duyarh bir iletisim stratejisine sahip olmasi beklenmektedir.



Marka;
Cinsiyetci kaliplarin disina ¢cikma ve/veya cesitliligi ve kapsayiciligi iletisiminde 6ne ¢ikarma,
Kadinlarin ve erkeklerin farkli ihtiyag ve dnceliklerini temsil etme,
Olumlu ve ilerici toplumsal cinsiyet temsillerini bilingli olarak kullanma,
Kadinlarin ve kiz cocuklarinin bakis agisini dahil etme,
Toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik ile miicadele etme,
cesaretini gostermeli ve bu cesaretine karsilik pazarlama ve satis hedeflerine ulasabilmis olmalidir.

Ayrica toplumsal cinsiyet esitsizliklerini azaltma ve toplumsal cinsiyete dayali kalip yargilari
donustirme amagli iletisim ve aksiyonlari olan markalar bu yonde sagladiklari katkiyi net sonuglarla
gostermelidir.

ONEMLI NOTLAR:

Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri kategorisi igin, eger sadece belli bir benzin istasyonunun icinde yer
alan bir market, bir kafe vs. s6z konusu ise, bu markanin basvurulari da bu kategoriye yapiimalidir.
(Or: Deli2go)

Online Offline Perakende ve Pazar Yeri kategorisi, Sadece kendi markasi ve alt markalarini satan
perakendecileri kapsamaz.

Ozgiin Marka Deneyimi — Aktivasyonda Basari kategorisine yaptiginiz basvuru icerigi, diger
pazarlama aktivitelerine ek olarak ylratildi ise diger ¢alismalari belirtmeyi ve mimkiin oldugu kadar
bu ¢alismanin sonuglarini ayristirmayi unutmayin. Bu eklemeyi formdaki Soru 5’e (“Baska faktor var
miydi?”) yanit olarak ekleyebilirsiniz.

Sadece bir ya da bir grup celebrity’nin takipcileri ile yaptigi paylasimlardan olusan bir icerik serisi,
Topluluk Yonetimi kategorisi kapsaminda degerlendirilmez.

Topluluk Yonetimi kategorisine yaptiginiz basvuru icerigi, diger pazarlama aktivitelerine ek olarak
yurataldi ise diger calismalari belirtmeyi ve miimkin oldugu kadar bu ¢alismanin sonuglarini
ayristirmayi unutmayin. Bu eklemeyi Soru 5’e (“Baska faktor var miydi?”) yanit olarak ekleyebilirsiniz.

Pandemi déneminde yiritilen kurumsal imaj kampanyalari, Kurumsal itibar kategorisi kapsaminda
degerlendirilecektir.



