TOPLUMSAL CINSIYET STEREOTIPLERININ KADINLAR GUNU REKLAMLARI
UZERINDEN DEGERLENDIRILMESI
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Tiketim kiltlriinGn bir uzantisi olarak, reklamlarin kiltliriin olusumuna katkisi glin gectikce
artmaktadir. Buglin hangi meslegi sececegimizden, tatilde nereye gidecegimize dek hayattaki
onemli 6nemsiz pek ¢ok secimimizde reklamlarin etkisi s6z konusudur. Bu durum toplumsal
cinsiyet algilamalarn icin de bdyledir. Arastirmanin amaci, kadina yonelik toplumsal cinsiyet
stereotiplerinin Kadinlar Glini reklamlari 6zelinde incelenerek, s6z konusu algilara yonelik bir
degisim olup olmadigini ortaya koymaktir. Literatirde Kadinlar Glini reklamlarina odaklanan
calismalar olmasina ragmen, bu calismalarin birkag reklam filmini ele almasi ve dogrudan toplumsal
cinsiyet stereotiplerine odaklanmamis olmasi ¢alismanin 6zglin degerini olusturmaktadir.
Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi kullanilmis olup, arastirma kapsaminda
sosyal medya etkilesim sayilari en yiksek olan 31 reklam filmine yer verilmistir. Dis ses ve
konusmaci karakterin cinsiyeti ile kadin karakterlerin yasi disindaki arastirma bulgulari, mevcut
literatiirle taban tabana zittir. incelenen reklamlarda kadinlar, biyiik élciide yerlesik toplumsal
cinsiyet stereotiplerindeki geleneksel rollerin disinda tasvir edilmektedir. Bu agidan bakildiginda,
s6z konusu reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligine hizmet ettigi séylenebilir.
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WOMEN'S DAY ADVERTISEMENTS

Abstract

As an extension of the consumption culture, the contribution of advertisements to the formation
of culture is increasing day by day. There is a lot of influence of ads on our choices in life, whether
important or not such as which profession we choose and where to go on vacation. This is also the
case for gender perceptions. The aim of the study is to examine the gender stereotypes of women
in terms of Women's Day advertisements and to determine whether there is a change in these
perceptions. Although there are studies focusing on Women's Day advertisements in the literature,
itis the original value of the study that these studies address several advertising films and have not
directly focused on gender stereotypes. Content analysis was used among qualitative research
methods and 31 commercial films with the highest number of social media interactions were
included in the research. Research results are diametrically opposed to the current literature
except the sex of voiceover and spokesperson and the age of women characters. In evaluated
advertisements, women are depicted outside traditional roles in largely established gender
stereotypes. From this perspective, it can be said that these ads serve gender equality.
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1. Giris

Reklam s6zcligi, biraz da anlam bozulumuna ugrayarak Fransizcadaki talep etmek ya da sikayet
etmek anlamindaki “réclamer” fiilinden dilimize ge¢mistir. Reklam herhangi bir Girlind, hizmeti,
kavrami veya fikri kitlelere tanitmak, bu yolla benimsenmesini saglamak ve talebini artirmak
amaciyla s6z, yazi ve goriintiiden olusan anlamliimgeler ve mesajlar dizisi olarak tanimlanmaktadir.
Reklam, hem dolaysiz sekilde markanin ve Grinin tanitimi (advertisement) hem de dolayh bir
sekilde markanin ve Grinin hedef kitlesinin kiiltiirel, sosyal ve sinifsal degerlerine destek verme
(advertorial) yoluyla pazarlama ve halkla iliskiler fonksiyonlari yiratiliarken kullanilan bir aragtir.
isletmelerin dini ve ulusal bayramlar beraberinde 6zel giinler ve haftalara yénelik reklamlari siklikla
hazirladigl bilinmekte ve bu rutin disindaki reklamlar, arastirmacilarin da ilgisini cekmektedir
(Buizjen ve Walkenburg, 2000; Moraru, 2011; Cartwright vd., 2016).

Tlketim kdltlrinin yaygin ve yogun bir bicimde hissedilmesiyle birlikte, reklamlarin giindelik
hayattaki islevleri de degismekte ve donlismektedir. Geleneksel hali ile sadece isletme ve
markalarla ilgili mesaj iletme amaci tasiyan reklamlar, giinimizde bunun &tesinde bir isleve
kavusmus, kurumun kendi glindeminin disinda, tiketicinin glindelik hayatindaki giindemleri ile de
ilgili hale gelmeye baslamistir. Bu siiregte, gercek zamanli sosyal medya pazarlamasi denilen bir tiir
uygulama ortaya cikmis, isletmeler tiiketici icin 6nemli olan giinlerde 6zel reklam mesajlari
tasarlamaya baslamistir. Bu reklam mesajlari, hem isletme ve markanin hedef kitlesi ile bag
kurmasini kolaylastirmakta hem de markanin ideolojik olarak durusunu ortaya koymasina yardimci
olmaktadir. 8 Mart gilinlinde yayinlanan kadinlara yonelik reklamlar da benzer sekilde hem
markalarin hedef kitlesi ile etkilesimini hem de toplumsal cinsiyetle ilgili algilara iliskin toplumun
genel gorisini etkilediginden s6z konusu reklamlarin incelenmesi 6nemlidir.

Literatlirde yakin donemlerde Kadinlar Glinli reklamlarina odaklanan galismalar olmasina
ragmen (Kiraslan ve Akbulut, 2017; Summak ve Oztiirk, 2018; Aktas, 2018; Erbas, 2018), s6z konusu
calismalarin sadece birkag reklam filmine odaklanmasi ve dogrudan toplumsal cinsiyet rollerine
isaret etmemeleri gdz onlinde bulundurularak, bu calismada toplumsal degisimin toplumsal
cinsiyet stereotiplerine yansimasi daha kapsamli bir sekilde icerik analizi ile ele alinarak alana 6zgi
cikarimlarda bulunmak amaglanmaktadir. Reklamlar ile iginde yasanilan kiltlrin degerleri ve
kabullerinde karsilikli bir etkilesim oldugu bilinmekte iken, bu degisimin toplumsal cinsiyet
baglaminda kadin stereotiplerine nasil yansidigini 8 Mart Kadinlar Giinii reklamlari 6zelinde
inceleyerek, bitlincll bir bakis agisi ile alana 6zgi bosluga katkida bulunulacagi 6ngoriilmektedir.

Calismada oncelikle, toplumsal cinsiyet kavrami tanitilarak, kuramlarla agiklanmaya calisilacak,
toplumsal cinsiyet algilarinin olusumunda kitle iletisim araglarinin roliine deginilerek, reklamlarda
kadin imgesi kullanimina yonelik literatiir hakkinda bilgi verilecektir. Sonrasinda, 2018 Mart ayinda
kadinlar giiniini konu alan reklamlarda kadin figlirintin nasil sergilendigi icerik analizi yardimiyla
ortaya koyulacaktir. Calismanin devaminda, bulgular sunularak, sonuglar degerlendirilecektir.

2. Literatiir Taramasi

Literatlirde toplumsal cinsiyet (gender) kavrami, biyolojik cinsiyetten (sex) ayri bir kavram
olarak ilk kez 1968 yilinda Robert Stoller tarafindan “Sex and Gender: The Development of
Masculinity and Family” isimli eserde kullanilmistir. Ancak kavram sosyoloji alaninda Ann Oakley
(1972)’in “Sex, Gender and Society” kitabi ile popilerlesmis ve ¢ogu ¢alismada Oakley toplumsal
cinsiyetin énciisii olarak anilmistir (Marshall, 1998: 98; Lie, 2002: 385; Vatandas, 2007: 31; Okten,
2009: 303; Ozdemir, 2010: 101). Oakley (1972) biyolojik cinsiyetin bireylerin kadin ve erkek olma
durumunu ifade ettigini ileri sirmekte, toplumsal cinsiyeti ise maskilenlik ve feminenlik kavramlari
Gzerinden agiklamakta ve esitsiz bolinmeye atifta bulunmaktadir (Marshall, 1998: 98; Giirhan,
2010: 59; Goker ve Goker, 2014: 223).

Cinsiyet (sex) bireyin eril yada disil olarak sergiledikleri biyolojik, genetik ve fizyolojik 6zelliklerin
batinia (Akin ve Demirel, 2003: 76; Marshall, 1998: 98; Bhasin, 2003:7; Pinar vd., 2008: 51;
Vefikiulugay vd., 2007: 21) olarak ifade edilmekte ve bireyi biyolojik agidan iki grupta kategorize
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etmektedir. Bu baglamda cinsiyet, kadin ve erkek olmanin biyolojik yoniint ifade eden demografik
bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Toplumsal cinsiyet ise, bireyin biyolojik 6zellikleri ile iliskili
olan psikolojik dzelliklerini de icerisinde barindirmaktadir (Yagci ve ilarslan, 2011: 139). Toplumsal
cinsiyet (gender), biyolojik cinsiyetten farkli olarak toplumlarin kadin ve erkegi ayirt etme bigimi ve
toplumun onlara ylkledigi rolleri tanimlayan daha genis bir kavramdir (Ecevit ve Karkiner, 2011: 4).
Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin sosyal olarak rol ve sorumluluklarini ifade etmektedir ve
toplumun onlari nasil gorip algiladigr ve onlardan ne tarz davranislar bekledigi ile iliskilidir
(Dumanh, 2011: 133). Bu agiklamalardan hareketle, biyolojik temelli farkhhklarin cinsiyete;
toplumun ve kiltiriin kadin veya erkek olmaya yonelik yikledigi anlamlari ifade eden sosyokiiltiirel
farkhiliklarin ise toplumsal cinsiyete isaret ettigi soylenebilir (D6kmen, 2015: 18; Ozkan ve
Gundogdu, 2011: 1137). Toplumsal cinsiyet kavraminin ilk ortaya ¢iktigindan bugiine kadar
kapsami sembolik ve yapisal diizeyde genislemistir. Onceleri sadece bireyin cinsiyet kimligi ve
kisiligi ile iliskilendirilen bu kavram, sembolik diizeyde toplumsal cinsiyet stereotiplerini, yapisal
dizeyde ise o6rgitlerdeki cinsiyetgi isboliminl kapsar hale gelmistir (Marshall, 1999: 98; Giirhan,
2010: 59).

Toplumsal cinsiyet calismalarinda erkek ve kadinlar arasindaki farkliliklar dogaci ve gelismeci
olmak tizere 2 temel gorisle aciklanmaktadir. Dogaci gorlise gore bu farkliliklar dogustandir ve
bireylerin fiziksel ve biyolojik 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Kadinlarin dogurganliklari ve zayif
yapilari onlari isbélimiinde evde kalmaya, erkeklerin gliclii olmalari da avci ve savasci olarak onlari
ev disinda olmaya zorlamistir. Gelismeci goriise gore ise cinsiyet ile toplumsal cinsiyet arasinda
zayif bir iliski vardir ve kas giict gerektiren isler gegmise oranla azaldigindan kadinlar da erkeklere
atfedilen gorevlerin Ustesinden kolaylikla gelebilmektedir (Sekmen, 2017: 829).

Toplumsal cinsiyetin gelisimi, cinsiyetler arasindaki farkhliklari ve toplumsal cinsiyet
stereotiplerini agiklanmak icin kullanilan ¢ok sayidaki kurami 3 ana kategoride siniflandirmak
miimkindir. Bunlardan ilki farkhliklarin biyik 6lctide biyolojik faktorlerden kaynaklandigini ileri
siiren biyolojik kokenli kuramlardir. Ornegin, Psikanalitik kuram, Biyolojik agiklamalar,
Sosyobiyolojik yaklasim. Bir diger kategori ise Sosyal bilissel kuram, Bilissel gelisim kurami,
Toplumsal cinsiyet semasi kurami, Toplumsal cinsiyet semasiyla bilgi isleme kurami, Cinsiyet
kalipyargilar bilgisinin égeleri modeli gibi bilissel yaklasimli kuramlardir. Ucilincii kategori ise
Sosyal rol kurami, Benlik sunusu kurami gibi sosyal etkileri ve etkilesimi vurgulayan kuramlardir
(Dokmen, 2015: 92).

Yukaridaki kategorilerde yer almayan, davranissal ve bilissel 6geleri birlikte ele alan Bandura’nin
(1977) edimsel kosullanma, model alma ve taklit yoluyla 6grenme slrecine dayanan Sosyal
6grenme kurami, toplumsal cinsiyet rollerinin bireyin ¢evresindeki davranislari gézlemlemesi,
odullendirilerek pekistirilmesi, ceza uygulanmasi veya taklit edilmesi yoluyla olustugunu ileri
sirmektedir. Kurama gore, cinsiyetler arasindaki davranigsal farkhliklarin sebebi s6z konusu
farkhhklarin 6grenilmesi iken toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde anne, baba, yakin gevre
ve medya etkin unsurlardir (D6kmen, 2015: 59-61; Pehlivan, 2017: 504).

Konuya iliskin agiklanma ihtiyaci duyulan bir diger kuram, Eagly ve calisma arkadaslarinin
oncusli oldugu Sosyal rol kuramidir. Kurama gore, kadin ve erkeklere atfedilen sosyal roller,
toplumsal cinsiyet stereotiplerini ve bireylerin birbirlerinden bekledikleri davranislari
etkilemektedir. Her iki cinsiyete toplumun uygun goérdigi sosyal roller arasindaki farkhhiklar
azaldikga veya geleneksel cinsiyet rollerine fazla 6nem verilmediginde, cinsiyet farklligin daha az
olmasi beklenmektedir. Dolayisiyla, cinsiyetler arasinda galisma hayati, ev isleri, cocuk bakimi, gibi
isler de dahil olmak (zere yasama dair tim sorumluluklar, esitlik¢i bir sekilde paylasiimadikga,
toplumsal cinsiyet stereotipleri ortadan kalkmayacaktir (Eagly ve Steffen, 1984: 752; Dékmen,
2015: 81-82).

“Kafamizdaki imajlar”i isaret ederek ilk kez Lippman (1922) tarafindan kullanilan stereotip
kavrami (Bilgin 2003: 367) bireyin bir grupla ilgili olan yaklasimini dogrulamak adina o kategoriye
iliskin sahip oldugu abartiliinang olarak tanimlanmaktadir (Allport, 1954: 191). S6z konusu kategori
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toplumsal cinsiyet oldugunda, kavram toplumsal cinsiyet stereotipi olarak adlandiriimaktadir.
Toplumsal cinsiyet stereotipi her cinsiyetten bireylerin 6zelliklerine ve davranislarina iliskin genel
beklentilerin biitlinl olarak da ifade edilebilmektedir (Koblinsky vd. 1978: 452; Basfirinci ve Cilingir
Uk, 2017: 225). Toplum bireylerin hem cinsiyet &zelliklerine hem de cinsiyet rollerine iliskin
stereotipler lUretmektedir (Dokmen, 2015: 32). Kadinlarin tasidigl disiunilen feminen ozellikler
sicak, mitevazi, pasif, sevkatli ve bagimli gibi sifatlarla; erkeklerin tasidigi disiinilen maskiilen
ozellikler ise gigll, bagimsiz ve baskin gibi sifatlarla tanimlanmakta ve toplumdaki tiim bireylerin
cinsiyetlerine gore bu o6zellikleri tasidiklari distintilmektedir (D6kmen, 1999:30). Bem’in Cinsiyet
roli envanterinde bireyler maskilen ve feminenligin yani sira androjen ve kayitsiz olarak da
siniflandirmaktadir. Eger bireyin maskiilen ve feminen oOzellikleri ayni 6lglide yiiksekse androjen,
ayni lgde distikse kayitsiz olarak degerlendiriimektedir (Yagci ve ilarslan, 2010: 139). Cinsiyet
rolleri stereotipleri ise geleneksel ve esitlikci roller olarak ele alinmakta; kadinin geleneksel rolleri
ev islerinden ve ¢ocuklardan sorumlu olma, is hayatinda aktif olamama vb. iken, erkeklerin ev
reisligi ve evin gecimini saglama vb. rolleri bulunmaktadir (Demir, 2011: 767; Martinez vd., 2011:
814). Esitlikgi roller ise, aile, meslek, sosyal yasam ve egitim gibi konularda her iki cinsiyetin
sorumluluklari esit olarak paylasmasini ifade etmektedir (Aydin vd., 2016: 226; Uzun vd., 2017: 680;
Esen vd., 2017: 47).

Oakley (1989: 158) her kiltur icin toplumsal cinsiyet olgltlerinin degistigini dolayisiyla
kiltlirden kiltlire toplumsal cinsiyet rollerinin kavramsallastirmasinin farklilastigini ileri
siirmektedir. Bir kiltlirdeki cinsiyet rolleri sosyal normlarla sekillenmektedir. Bir baska anlatimla
sosyal normlar kadin ve erkeklerin gériintllerinin, davranislarinin hatta iliskilerinin sekillenmesinde
etkili olmaktadir (Yilmaz: 2007: 144).

Kadinlarin eskiye oranla is yasamina katiliminin artmasi ile aile yapilarinda ve sosyal rollerinde
toplumsal degisimler meydana gelmektedir. Bu durum toplumsal cinsiyet stereotiplerine meydan
okuma olarak algillanmakta, isletme ve medya {Ureticileri bu degisime ayak uydurmaya
zorlanmaktadir. Reklamlar, bir yandan bu degisimden etkilenirken, bir taraftan da lriin/marka
araciligi ile giindelik yasam ideolojilerinin olusturulmasi ve tiiketiminde etkili olmaktadir. Bu acidan
bakildiginda reklamlar toplumsal degisimi hizlandiran bir islev de gostermektedir (Aktas, 2018: 92).

Kitle iletisim araglari cinsiyet stereotiplerini ve dnyargilarini mesrulastirmada ve toplumu bu
yonde etkilemede 6nemli bir role sahiptir (Dokmen, 2015: 133). Toplumsal egilimleri blyiik 6l¢lide
icinde barindiran reklamlarda yer alan kadin imgeleri, kadinin o toplumdaki sosyal rollini
yansitmaktadir (Karaca ve Papatya: 2011: 480). Toplumun kadina ylikledigi roller, bazen medya
araglarindan topluma bazen de toplumdan medya aracglarina yansimaktadir (Yilmaz, 2007: 144).
Kadinlarin toplumdaki yeri televizyonda belli kalip ve normlarla geleneksellesmekte, 6zellikle
tiketime yonelik alanlarda gekici bir unsur olarak 6n plana cikarilmakta ve reklamlarda siklikla
kullanilmaktadir (Ozgiir, 1996: 235). Reklamlarda kadinlardan erkeklere nazaran daha fazla
yararlanildigi bilinmekte iken, bu duruma ise kadinlarin hem hedef kitle olarak hem de baskalarini
etkileme ve ikna etme araci olarak kullaniimasi sebep gosterilmektedir (Kalan, 2010: 81).
Reklamlarda kadinlar giizel, gekici geng kadin; evli ve anne kadin; yasl kadin ve g¢alisan kadin
stereotipleri ile resmedilmekte (Dumanli, 2011: 134) ancak reklamlarin blylik gogunlugunda
kadinlar “hamarat ev hanimi, ilgili es ve ¢ok iyi anne” olarak gosterilmekte, kariyer odakh, ¢alisma
yasaminin iginde bulunan kadin roliine ¢ok fazla yer verilmemektedir (Senkal, 2016: 94).

Cik (2017) televizyon reklamlarinda kadinin toplumsal cinsiyet rollerinin 80’li yillardan sonra
azalarak 2000’li yillara gelindiginde geleneksel stereotiplerin disina ¢iktigini, kadinlarin kariyerine
ve gelecegine 6nem veren, rahata, eglence ve alisverise diskin rollerde sergilendikleri reklam
sayisinda artis oldugunu ileri sirmektedir. Duman ve digerleri (2014) 2000’li yillarda guzellik ve
cekicilik temalarinin daha az islendigini ancak kadin imgelerinin hala geleneksel rollerle tasvir
edildigini dolayisiyla 90’h yillardan g¢ok farkli sonuglar elde edilmedigini ileri sirmektedir. Aktas ve
Tepe (2015: 615) 2000°li yillardan itibaren reklamlarda kadin ve erkegin gosterim bigimlerinde
degisim oldugunu 6ne sirmektedir. Literatir incelendiginde Tiirk televizyon reklamlarinda
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kadinlarin ya genellikle ev igcinde geleneksel roller ile ya da diger mekanlarda gekici, dekoratif bir
nesne olarak resmedildigine, konusmaci olmadigina ve dis ses se¢ciminde de erkek sesinin daha
fazla kullanildigina yénelik yaygin bir kanaat vardir (Uray ve Burnaz, 2003; Yilmaz, 2007; Ozdemir,
2010; Ersoy Cak, 2010; Dumanl, 2011; Karaca ve Papatya, 2011; Arslan, 2015). Bu calismalarin
aksine gilinlimizde kiltlrel degisim ile reklamlarda yer alan kadin rollerin dolayisiyla toplumsal
cinsiyet stereotiplerinin degisim gosterdigi iddiasinda bulunan galismalar da mevcuttur (Basfirinci
vd., 2017; Aktas, 2018).

Literatlirde 8 Mart Emekgi Kadinlar Gini reklamlari Gizerine odaklanan birkag¢ ¢alismaya da
rastlanmaktadir. Kirarslan ve Akbulut (2017) 5 farkh sektorde ylksek sosyal medya paylasim
degerlerine sahip, kadinlar gliniine 6zel yayinlanan kurumsal reklam filmlerini tema ve tir
acisindan incelemisler, s6z konusu reklamlarin sosyal sorumluluktan ziyade kurum kimlik ve imajini
gelistirmeye yoénelik olarak hazirlandigini iddia etmislerdir. Summak ve Oztiirk (2018) secili 4
kozmetik markasinin reklam mesajlarini gostergebilimsel yaklasimla inceleyerek, mesajlarin
kadinlar giiniiniin anlamina vurgu yapmaktan ziyade tiiketim ideolojisini desteklemeye yonelik
oldugu gikariminda bulunmuslardir. Aktas (2018) kadinlarin toplumsal konumlarinda degisimin s6z
konusu oldugunu ve cift tarafl etkilesim sonucunda bu toplumsal degisimin etkilerinin reklamlarda
goruldiguni ifade etmistir. Aktas (2018) calismasinda Mart ayinda yayinlanan Elidor ve Dove
reklamlarini gostergebilimsel analiz yontemi ile derinlemesine incelemis, kadin rollerinin
geleneksel anne, es ve cinsel meta rollerinden gicli ve 6zgir kadin rollerine evrildigini ancak bu
degisimin 6zde degil s6zde oldugunu ileri stirmustur. Erbas’in (2018) Nike markasinin Turkiye, Orta
Dogu ve Rusya icin hazirladigl kadinlar glint temal reklam filmlerinde youtube izleyici yorumlarini
icerik analizine tabi tutuldugu calismasinda, reklamlarin yayinlandigr kaltiiriin  deger ve
cekiciliklerini icinde barindirdigi dolayisiyla kiiltiirden kiiltiire farkhlastigi ve Tirkiye’de yayinlanan
reklamin kadinin glicii ve o6zgirligline, 6zel ve mesleki basarilarina odaklandigi ¢ikariminda
bulunmustur. Bu calismalardan farkli olarak arastirmada, Kadinlar Ginl reklamlari {izerinden
kadina yonelik toplumsal cinsiyet algilari igerik analizi yardimiyla bitlincil bir degerlendirmeye tabi
tutulacaktir.

3. Yontem

Arastirmanin amaci, 8 Mart Kadinlar GiUnl temal reklamlar Gzerinden reklamlardaki kadin
karakterlerin tasvirini ortaya koymaktir. Arastirmanin anakitlesini 2018 yili Mart ayinda Tiirkiye’de
vayinlanan Kadinlar Glni temali reklamlari olusturmaktadir. Kaynak ve zaman kisiti gz onlinde
bulundurularak, kurumlarin resmi sayfalarinin yayinladiklari Youtube izlenme sayilari ve retweet
sayllarina gore en vyiksek skora sahip 34 reklam arastirma orneklemine dahil edilmistir.
Arastirmanin amaci, Kadinlar Gind reklamlarinda yer alan kadin imgeler Gzerinden toplumsal
cinsiyet stereotipleri hakkinda fikir sahibi olmak oldugundan, kadin karakter yer almayan 3 reklam
arastirma kapsamindan gikarilarak, toplamda 31 reklam filmine igerik analizi uygulanmistir. Bu
reklam filmleri Tablo 1’den detayl olarak gorilebilir.
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Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Ele Alinan Reklamlar

Marka Adi #ad Youtube Retweet
izlenme Sayisi Sayisi
1 TEB #EIAlemNeDer 4.500.606 66
2 Vestel #365GUNKADINLARGUNU 3.692.081 4
3 Alfemo #kadinim 3.257.291 9
4 Filli Boya #Mucizemsin 2.847.334 47.000
5 Gratis #kadinlarOlmasa 2.239.194 1305
6 AXE #SESSIZKALMIYORUZ #0Oziirdileriz 2.086.125 549
7 Pegasus Airlines #YETERKIKADINLAR 1.675.786 218
8 ING Bank #CesaretinYeter 1.717.152 840
9 Garanti Bankasi 1.104.370 293
10 Greyder #tkadininayaksesleri 1.147.175 236
11 Karaca #benistersem 1.236.726 33
12* Kog Holding 1.019.183 488
13 AXA Tirkiye #gorsinler 598.379 1574
14 Opet #KadinlarBasrolde 511.109 20
15 Decathlon #kadinlarbasarir 427.901 7
16 Tiirk Telekom #DlinyaKadinlarGuna 431.290 274
17 Ford Otosan #TrafikteKadin 413.858 221
18" Lassa #KadinGibiSaglam 337.594 280
19 Migros #kadinlarinhayatakatilmasiiginvargiicimiiz 294.759 88
legalisiyoruz
20 inci Deri #benbuyum #benneistersemoyum 260.565
21 Gittigidiyor #iyikivarsiniz 197.228 39
22 Nako #EldenEleOrgii #8MartDiinyaKadinlarGiini 168.808 1
23 Jolly Tur #8MartDinyaKadinlarGunu 36.575 7
24 Vodafone #BirlikteGugliKadinlar 34.254 55
25 Elidor #ElalemCollection 10.410
26 Arcelik Hesitle 6.161 34
27 Netflix #Netflix'ingUglikadinlari 4.910
28 Boyner #tkadinakadingocugagocukdiyoruz #nokta 4.673 4442
29 Rossman #KadinaSiddeteHayir 3.873 184
30 Polisan #HerSesBirNefes #KirmiziCizgim 3.573 502
317 Flo #8MartDunyaKadinlarGuni 2.866 17
32 ABC 1.735
33 Hepsiburada 636 6
34 Sabanci Vakfi #EsitligeSesVer 174 644

*Kadin figirii yer almayan reklamlar.

Erisim Tarihi: 15 Kasim 2018.

icerik analizi ile veriler tanimlanarak benzer veriler 6nceden belirlenmis kavram ve temalar

cercevesinde bir araya getirilir boylelikle veriler icerisine gizlenen gercekler okuyucuya daha
anlasilir bir sekilde sunulabilir (Yildirnm ve Simsek, 2005: 227). Arastirmada igerik analizi
gerceklestirilen kodlama kriterleri; reklamin temasi, reklamdaki karakter sayisi, karakterin cinsiyeti,
mekani, roll, temel davranisi, meslek kategorisi, kiyafeti, yasi, reklamda goriinen kismi, dis ses
kullanimi ve cinsiyeti, karakterin konusmaci olup olmadigi ve cinsiyet kimligidir. Kodlama
kriterlerinin belirlenmesinde Gilly (1988), Milner ve Collins (2000), Uray ve Burnaz (2003), Valls-
Fernandez ve Martinez-Vicente (2007), Yilmaz (2007), Karaca ve Papatya (2011), Duman ve
digerleri (2014), Arslan (2015) ¢alismalarindan yararlaniimistir. Reklamda yer alan her bir karakter,
iki kodlayici tarafindan kodlanarak, kodlayicilar arasindaki farkli degerlendirmeler tartisihp fikir
birligine varilarak bulgular sunulmustur.

4. Bulgular

Orneklemi olusturan 31 reklam filmi 6ncelikle reklamin genel temasi, reklamdaki karakter
sayisi, reklamda dis ses kullanimi, dis sesin cinsiyeti ve karakterlerin konusmaci olup olmamasina
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gore tanimlanan kriterler g6z oniinde bulundurularak kodlanmis ve Tablo 2’deki sonuglar elde
edilmistir.

Tablo 2: Kadinlar Giinii Reklamlarinin Genel Degerlendirilmesine iliskin icerik Analizi Sonuglari

Kodlama Kriterleri Frekans (n) Yiizde (%)
Reklamin Temasi Kadina Olumsuz Davranis, Onyargi ve Siddet 3 9,7
Kadin Is Yasamina ve Girisimciligine Destek 8 25,8
Toplumsal Cinsiyet Rollerine Meydan 7 22,6
Okuma
Yardim Kampanyasi 1 3,2
Kadinin Gici 6 19,4
Kadinin Deger ve Onemi 5 16,1
Cocuk istismari 1 3,2
Toplam 31 100
Reklamdaki Karakter Kadin Ana Karakter 275 50,9
Sayisi Kadin Yan Karakter 76 14,1
Erkek Ana Karakter 52 9,6
Erkek Yan Karakter 76 14,1
Kiz Cocuk Ana Karakter 6 1,1
Kiz Cocuk Yan Karakter 42 7,8
Erkek Cocuk Ana Karakter 1 0,2
Erkek Cocuk Yan Karakter 12 2,2
Toplam 540 100
Konusan Karakter Sayisi Kadin Konusmaci 97 78,9
Erkek Konusmaci 23 18,7
Cocuk 3 2,4
Toplam 123 100
Dis Ses Kullanimi Var 20 64,5
Yok 11 35,5
Toplam 31 100
Dis Sesin Cinsiyeti Kadin 10 45,5
Erkek 12 54,5
Toplam 22 100

Reklamlar tematik olarak ¢ézimlendiginde 6 temaya ulasiimistir. Reklam filmlerinden 3’0
kadina yonelik olumsuz davraniglari, dnyargilari ve siddeti elestirisel bir perspektiften konu
almakta, 8'i kadinlarin is yasaminda desteklenmesine odaklanmaktadir. 7 reklam filmi toplumsal
cinsiyet rollerine meydan okumakta, 1’'i sosyal yardim kampanyasini kadinlar gini ile
birlestirmektedir. Reklamlarin 6’s1 kadinlarin glicline, 1’i cocuk gelinler {izerinden ¢ocuk istismarina,
5’inde ise kadina verilen degere ve kadinin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Reklamlardaki karakter sayilari karakterin cinsiyetine, ana ve yan karakter olmasina gore ayri
ayri kodlanarak toplamda 540 karakter incelenmistir. Ana karakterlerin 275’i kadin, 52’si erkek, 6’si
kiz cocuk ve 1'i erkek gocuktur. Reklamlarda yer alan karakterlerin %65’i kadin, %24’G erkek ve
%11’i gocuktur.

Degerlendirilen 31 reklamdan 20’sinde (%66) dis ses kullanilmakta iken, s6z konusu 20 reklamin
2’sinde hem kadin hem erkek dis ses bulunmakta, dis ses cinsiyetinin %46’sinda kadin, %54’linde
ise erkek oldugu gorilmektedir. Reklamlarda yer alan 540 karakterden 123’0 (%23) konusmaci
olarak yer almaktadir. Konusan karakterlerin 97’si kadin, 23’0 erkek 3’0 ise kiz ¢cocuktur.

Tablo 3’'te reklam filmlerindeki 275 ana kadin karaktere iliskin icerik analizi sonuglari yer
almaktadir. Bazi karakterler ayni reklam filmi icerisinde birden fazla role sahiptir. Dolayisiyla, birden
fazla mekanda, farkh kiyafetlerle, farkh davranislar sergilediklerinden her biri kodlamaya dahil
edilmistir.
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Tablo 3: Reklamdaki Ana Kadin Karakterlerin C6ziimlenmesine iliskin Frekans Degerleri

Kodlama Kriterleri Frekans (n) Yiizde (%)
Reklamdaki Kadin isyeri 97 35,3
Karakterin Ana Mekani Ev 26 9,5
Dis Mekan 81 29,5
Hem i¢ Hem Dis Mekan 66 24,0
Diger ic Mekanlar 5 1,8
Toplam 275 100
Reklam Siiresinde Kadin is 140 49,6
Karakterin ilgilendigi Temel  Ev 12 4,3
Davranig Bos Zaman Etkinligi 25 8,9
Diger 105 37,2
Toplam 282 100
Reklamdaki Kadin Uzman 104 37,8
Karakterin Mesleki Rol Uzman Olmayan 36 13,1
Kategorisi issiz, Gorlinen Bir Is Sergilemeyen 135 49,1
Toplam 275 100
Reklamdaki Kadin Geng 208 75,6
Karakterin Yagi Orta Yagh 49 17,8
Yash 18 6,6
Toplam 275 100
Reklamdaki Kadin Yiz 68 23,9
Karakterin Goérinen Kismi Omuza Kadar Olan Kisim 14 4,9
Bele Kadar Olan Kisim 128 45,1
Tum Viicudu 74 26,1
Toplam 284 100
Reklamdaki Kadin Ev Hanimi, Anne, Es 39 13,5
Karakterin Rolii Sevgili 6 2,1
Sanatgi, Unlii, Model 7 2,4
Kariyer Odakh Calisan 140 48,6
Rahata, Konfora Diiskiin 63 21,9
Guzel, Cekici 19 6,6
Eglence, Alisveris Dugkin 14 4,9
Cinsel Obje 0 0
Dekoratif Bir Nesne 0 0
Toplam 288 100
Reklamdaki Kadin is Elbisesi, Uniforma 55 19,1
Karakterin Kiyafeti Takim Elbise, Resmi Gériinls 32 11,1
Gunluk Kiyafet 155 53,8
Spor Kiyafet (Esofman vb.) 20 7
Gece Elbisesi, Seksi Elbise 13 4,5
Deniz Kiyafeti 3 1,0
ic Camasiri 0 0
Gecelik, Pijama, Sabahlik 0 0
Havlu, Bornoz, Carsaf 0 0
Ciplak 0 0
Gorinmuyor 10 3,5
Toplam 288 100
Reklamdaki Kadin Feminen 39 14,2
Karakterin Cinsiyet Kimligi Maskdilen 10 3,6
Kayitsiz (Farklilasmamig) 212 76,8
Androjen 12 4,3
Tanimlanamiyor 3 1,1
Toplam 276 100

Reklamlarda yer alan 275 kadin ana karakterin goriintilendigi ana mekanlar incelendiginde,
%35’inin ofis, ¢alisma sahasi, profesyonel sporcular icin oyun sahasi vb. isyerinde, %9,5’inin ev
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icerisinde, %29,5’inin park, bahge, otoyol gibi acik alanlari ifade eden dis mekanlarda, %24’(inlin
pastane, stlidyo, magaza gibi hem dis hem i¢ mekanlarda ve %2’sinin ise bunlar disinda kalan i¢
mekanlarda goriintiilendigi bulgusuna ulasiimistir.

Reklam siiresince kadin karakterin ilgilendigi temel davranis, ev, is, bos zaman etkinligi ve bu
davranislar disinda kalan diger davranislar olarak belirlenmistir. Karakterlerin %50’si beyaz veya
mavi yakali calisanlar ile profesyonel sporcular vb. olusmaktadir. is baglaminda herhangi bir licret
karsiligi olmaksizin ev isleri, cocuk bakimi gibi islerle ugrasirken gorintiilenen kadinlarin orani
%A4’tir. Karakterlerin % 9'u bos zaman faaliyetleri yaparken gorintilenirken, %37’si is, ev ve bos
zaman faaliyetleri disinda kalan davranislar sergilemektedir.

Kadin karakterlerin mesleki rol kategorileri ele alindiginda, is davranisi gerceklestiren 140 kadin
karakterden, 104’'tiniin doktor, pilot, miihendis, yonetici gibi uzman rollerde, 36’sinin ise kalifiye
olmayan calisanlar olarak uzmanlik gerektirmeyen islerde rol aldig1 gézlemlenmistir. Gorlinen bir is
sergilemeyen ve issiz olarak degerlendirilen 135 karakter bulunmaktadir.

Reklamdaki karakterlerin yasi degerlendirildiginde %75,6’sinin geng, % 17,8’inin orta yash
yetiskin, %6,6’sinin ise yasl olduklari séylenebilir. Analize tabi tutulan reklamlar igerisinde kadin
karakterin %24’Gnde ylzi, %5’'inde omuza kadar olan kismi, %45’inde bele kadar olan kismi,
%26’sinda tim vicudu gorintilenmektedir.

Birden fazla rolle goriintiilenen kadin karakterler s6z konusu iken, karakterlerin %13,5’i
geleneksel rollerden ev hanimi, anne ve es, %2'si sevgili, %2’si sanatgl, (inli, model, %49’u kariyer
odakli galisan, %22’si rahata konfora digskiin, %6,5’i glizel, cekici kadin, %5’i eglence, alisveris
diskini olarak resmedilmektedir. Karakterler arasinda cinsel obje veya dekoratif bir nesne olarak
sergilenen kadin figliri bulunmamaktadir.

Reklamlarda kadin karakterlerin %19’u is elbisesi, %11’i takim elbise, %55’i glinlik kiyafet, %7’si
esofman, forma gibi spor kiyafetler, %5’i gece kiyafeti, %1’i ise deniz kiyafeti ile goériintilenmekte
iken %4’Gniin kiyafeti gériinmemektedir. i¢ camasiri, gecelik, pijama, havlu, carsaf vb. kiyafetlerle
veya ¢iplak sergilendigi bir kadin figlirii olmamasi dikkat ¢ekicidir.

Kadin ana karakterlerin sadece birinin iki farkli kimlik ile kodlandigi cinsiyet kimligi kriterinde ise
karakterlerin % 14’Gnln feminen, % 4’Gnin maskilen, % 4’tinlin androjen ve % 78’inin kayitsiz
olarak sergilendigi, %1’inin ise cinsiyet kimliginin tanimlanamadigi bulgusu elde edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Giinli’nde yayinlanan reklamlar baglaminda toplumsal ideoloji
ve degisimlerin toplumsal cinsiyet stereotipleri (zerindeki yansimalarinin icerik analizi ile
belirlenmesini amaglayan bu calisma ile alana katki yapildigi disinilmektedir. Arastirma
orneklemi, 2018 yili Mart ayi icerisinde Tlrkiye’de yayinlanan Kadinlar Gini temali reklamlardan
en ¢cok Youtube izlenme sayisi ve Twitter etkilesimine sahip 31 reklam olup, ¢alismanin evrenini
temsil edecegi varsayimiyla segcilmistir.

Orneklemde yer alan reklam temalarinin genellikle Kadinlar Giinii kutlama amacina hizmet
ettigi gorlilmektedir. Reklamlarda kadinlarin glicli, cesaret ve basarilarinin, kadinlara verilen
degerin, kadin olmanin 6neminin vurgulandigi ancak bununla birlikte kadina yonelik olumsuz tutum
ve davranislar ile siddet, cocuk istismari gibi kadina yonelik toplumsal sorunlara da deginildigi
gdzlemlenmektedir. incelenen reklamlardan yaklasik dértte birinin kadina yénelik toplumsal
cinsiyet rollerine meydan okuma ve dortte birinin de kadinlarin is yasamina ve girisimciligine destek
olma temasini tasimasi kadinlarin geleneksel rollerden esitlikgi rollere evrilme isteginin bir
gostergesi niteligindedir. Bu durum, hem toplumsal degisimin bir sonucu gorilmekte hem de
kadinlarin geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine iliskin yerlesik algilara tepkilerini icerisinde
barindirmaktadir.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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Genellikle reklamlarda dis sesin cinsiyetinin ve konusmaci karakterlerin erkek oldugu
biliniyorken (Gilly, 1988; Uray ve Burnaz, 2003; Valls-Fernandez ve Martinez-Vicente, 2007; Karaca
ve Papatya, 2011; Duman vd., 2014; Arslan, 2015), literatliriin aksine ¢alismada dis sesin yaklasik
yarisinin, konusmaci olan karakterlerin nerdeyse %80’inin kadin olmasi, kadinlar giini 6zelindeki
bu reklamlarin dogal olarak 6znesinin kadin olmasi ile aciklanabilir. Yine ayni sebeple, literatiirde
de oldugu gibi, kadin ana karakter sayisi yan karakterler de dahil olmak Gzere toplam karakter
sayisinin yaklasik yarisini olusturmaktadir.

Kadin ana karakterlere iliskin yapilan degerlendirmelerde, karakterlerin kiigik bir orani ev
icinde, biyulk olgide ise isyeri ve dis mekanda goriintilenmektedir. Bu bulgu gegcmis bulgular ile
taban tabana zittir (Uray ve Burnaz, 2003; Arslan, 2015). Bu 6zel giin vesilesiyle nihayet kadin, evin
disina ¢citkmayi basarmistir. Karakterlerin yarisinin sergiledigi temel davranis istir. Reklamlarda is
davranisi gergeklestiren kadin karakterlerinde yaklasik %401 uzmanlik gerektiren meslek
gruplarinda rollere sahiptir.

Kadin karakterlerin yaslari incelendiginde yaklasik %80Q’inin literatirde oldugu gibi geng
yetiskinlerden olustugu goriilmektedir. Reklamlarda kadin karakterlerin biyik 6lcliide belden
yukarisi sergilenmekte, tim vicudu gorintilenenler de bile karakterler cinsel obje olarak yer
almamaktadir. Gegmis bulgularin aksine (Uray ve Burnaz, 2003; Yilmaz, 2007; Karaca ve Papatya,
2011; Duman vd., 2014), karakterlerin sadece %20’sinde ev hanimi, anne, es, sevgili ve giizel, cekici
kadin stereotipinde bir diger ifade ile geleneksel kadin rollerinde yer alirken, dekoratif bir nesne ve
meta olarak yer almamasi da dikkat cekici bir bulgudur. Kisacasi, karakterler blyik 6l¢liide ya
calisma hayatinin icinde ya da rahata, konfora, eglence ve alisverise diiskiin rollerde yer almaktadir.
Calismada ayrica ana kadin karakterlerin cinsiyet kimlikleri de arastirilarak, kadinlarin genellikle
kayitsiz olarak sergilendigi, disiliginin vurgulandigi karakter sayisinin oldukca az oldugu soylenebilir.

Sonug¢ olarak, 8 Mart Kadinlar Glini temal reklamlarin, geleneksel reklamlarin mevcut
cinsiyetci rollerini pekistirici nitelikteki islevinin tam aksi bicimde bir islev yerine getirdigini ve
toplumsal cinsiyet esitligine hizmet ettigi goriilmektedir. Ge¢mis bulgular ile mevcut bulgularin
ortlismuyor olusu yani incelenen reklamlarda kadinin geleneksel roller disinda tasvir edilmesi bu
iddiayi kanitlar niteliktedir. Bu nedenle, reklamlarin glindemi takip etme ve glindem olusturmaya
hizmet etme biciminde amaglar tasimasinin toplumsal cinsiyet esitligine katki sagladigi
gorilmektedir.

Bulgular, dis sesin, konusan karakterlerin cinsiyeti ve yasi disinda literatiirden farklidir.
Orneklemde yer alan reklamlar genel olarak, kadin imgeleri, kadinlarin toplumsal cinsiyet rollerine
iliskin algilarin disindadir. Toplumsal cinsiyet stereotipindeki farkhhgin sebebinin toplumsal
degisimden mi yoksa reklamlarin kadinlar giini 6zelinde olmasindan mi kaynaklandigini anlamak
icin ayni kurum ve markalarin belirli bir dénemde yayinladiklar diger reklamlarina bakilarak
karsilastirmal degerlendirmeler yapilabilir.

Calismanin 6nemli kisitlarindan ilki, ¢alismanin nitel bir ¢alisma olmasi ve bulgularin
genellenememesidir. Bir diger kisit, sadece kadinlar glinline 6zel reklamlardan kamuoyu nazarinda
dikkat ¢eken, sosyal medyada ilgi uyandiran belirli sayida reklam filmine yer verilmesidir. Ayrica
¢alismanin sadece kadin imgelere odaklanmasi bir kisit olarak gorulebilir. Gelecekte erkek ve cocuk
karakterlerde belirlenen kriterler dahilinde kodlanarak karsilastirmali degerlendirmeler yapilabilir.
Ayrica erillige ve disillige iliskin stereotiplerin Carl G. Jung’in kolektif bilingdisi temelinde arketip
modeli ile de agiklanabilecegi biliniyorken, gelecekte arketipler (anne, baba, ¢ocuk, bilge yash
adam, kahraman vb.) yardimiyla kadinlar giiniine yonelik reklamlar derinlemesine betimlenebilir.
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THE EVALUATION OF GENDER STEREOTYPES THROUGH INTERNATIONAL
WOMEN'S DAY ADVERTISEMENTS

Extended Abstract

Aim: While it is known that there is a mutual interaction between the values and acceptances of
the culture lived within and the advertisements, the aim of this study is to evaluate how this change
is reflected in context of gender stereotypes specific to International Women’s Day advertisements
and this will contribute to the space in the field with a holistic perspective.

Method: Population of the research is Women's Day-themed ads published in Turkey in March
2018. Considering the resource and time constraint, 31 advertisements with the number of
YouTube views published by the official channels of the institutions and the highest score according
to the number of retweets are included in the research sample and applied a content analysis. The
coding criteria of content analysis is carried out in the research are; the theme of the ad, the
number of characters in the ad, the gender, the place, the role, the basic behavior, the category of
occupation, the outfit, the age, the use and sex of voiceover and spokesperson, the body portion
of the character appearing in the ad and gender identity.

Findings: 6 themes were reached when the ads were resolved thematically. Three of the
commercials focus on negative attitudes towards women, prejudices and violence from a critical
perspective, and 8 focus on supporting women in business life, 7 advertising films challenge gender
roles, and 1 combines social aid campaign with Women's Day. 6 of the advertisements emphasize
the power of women, one of them emphasizes child abuse, and 5 of the ads underline value given
to women and the importance of women.

The number of characters in the ads is coded separately according to the gender of the characters,
main characters and supporting characters, and a total of 540 characters have been examined. The
main characters are 275 women, 52 men, 6 girls and a boy. 65% of the characters in the
advertisements are women, 24% are men and 11% are children.

Out of 31 examined ads, 20 (66%) used voice over, while 2 out of the 20 advertisements included
both male and female voiceovers. Of the 540 characters included in the advertisements, 123 (23%)
are present as spokespersons. 97 of the spokespersons are women, 23 of them are men and 3 of
them are girls.

When the main places where 275 female main characters are displayed in the advertisements are
examined, it is concluded that 35% of them are in the workplace such as office, working area,
playground for professional athletes and 9.5% in the house, 29.5% in outdoor areas such as parks,
gardens, highways, 24% in both outside and indoor areas such as patisserie, studio, store and 2%
are displayed in interior spaces other than these.

During the advertising film, the main behavior of the female character is determined as home,
work, leisure activity and other behaviors other than these behaviors. 50% of the characters are
professional athletes and white or blue collar employees. In terms of professions, the rate of
women displayed while dealing with jobs such as housework and child care without any charge is
4%. While 9% of the characters are displayed during doing leisure activities, 37% of them exhibit
behaviors other than work, home and leisure.

Considering the professional role categories of female characters, it has been observed that out of
140 women who perform business behaviors, 104 are in professional roles like doctor, pilot,
engineer, manager, and 36 are non-specialist jobs. There are 135 characters that do not display a
visible job and are considered unemployed. When the age of the characters in the ad was
evaluated, it can be said that 75.6% were young, 17.8% were middle-aged adults and 6.6% were
elderly. Among the examined ads, 24% of them display the face of female character, 5% down to
the shoulder, 45% down to the waist, 26% whole body.
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In the ads, 19% of the female characters wear work clothing, 11% wear suits, 55% are in daily
clothes, 7% are in sportswear such as tracksuit or jersey, 5% in night gowns and 1% in marine
clothes. 4% of the outfit is not displayed. It is noteworthy that there is not a single female character
with clothes such as underwear, nightgown, pajamas, towels, sheets etc. or nude.

In the gender identity criterion, where only one of the female main characters is coded with two
different identities, it is obtained that 14% of the characters are feminine, 4% are masculine, 4%
are androgen and 78% are displayed as indifferent, and 1% cannot be identified as gender identity.

Conclusion: As a result, it appears that 8 March Women's Day-themed advertisements serve do
not current sexist roles and serve gender equality. The fact that the present findings are not
overlapping with the previous findings, that is, the depiction of women outside of traditional roles
in the examined advertisements proves this claim. For this reason, it is seen that the fact that ads
follow the agenda and serve to create agenda that contributes to gender equality.

The findings are different from the literature except the sex of the voiceover and the spokesperson
and the age of women characters. In general, women image in the sample ads are out of women
perceptions concerning gender roles. Comparative evaluations can be made by looking at other
advertisements that are published by the same institutions and brands in order to understand
whether the difference in gender stereotype is caused by social change or the advertisements are
specific to Women's Day.
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