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Abstract

BeingaWomanin an Advertising Agency: The Advertising
Industry and Gender

While the recent increase in research in gender studies ref-
lected the social structure and gender practices, it also created a
repetitive academic accumulation. Especially, numerous studies in
the field of communication studies that examine media output in or-
der to study gender representation and discourse analysis constitu-
ted that repetitive accumulation. At that point, the main starting po-
int of this study is not to examine the content of advertisements but
to understand the gender position and problems of women working
in the advertising industry as the creators of advertisements. For
this purpose, in-depth interviews were conducted with 15 female
advertisers from different departments. According to the interviews
conducted, due to cultural construction, gender inequalities and pat-
riarchal structure are also experienced within advertising agencies.
As a social phenomenon, the agents of this production and reprodu-
ction of gender inequality are not only men but also women becau-
se of internalized gender codes and behaviours.
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Résumé

Etre une femme dans une agence de publicité : I'industrie de la
publicité et le genre

L'augmentation quantitative que I‘'on observe récemment dans les re-
cherches consacrées aux études de genre reflétant la structure et les pratiques
sociales, semble produire une accumulation académique qui ne peut échapper a
la répétition. Les études de représentation et les analyses de discours relatives
aux médias, réalisées dans le domaine de communication peuvent, en particu-
lier, étre considérées comme des exemples d’une telle accumulation. Au lieu
d’examiner le contenu des publicités, le point de départ de cette recherche serait
de comprendre le positionnement et les problemes des femmes qui travaillent
dans l'industrie publicitaire par rapport aux questions de genre. Afin de réaliser
cet objectif, des entretiens approfondis ont été menés avec 15 femmes publici-
taires issues de différents départements. Les résultats ont montré que les pro-
blemes liés a I'inégalité des genres et a la structure patriarcale de la société qui
sont des constructions culturelles, persistent également au sein des agences de
publicité. Il est, par ailleurs, constaté que les agents impliqués dans ce processus
de production et de reproduction sociales ne sont pas seulement des hommes
mais aussi des femmes en raison de codes et de comportements de genre in-
tériorisés.

mots-clés: le genre, la publicité, I'industrie publicitaire, les femmes
0z

Literatlirde toplumsal cinsiyet arastirmalarinin son yillardaki niceliksel ar-
tisi, toplumsal yapi ve pratikleri yansitsa da kimi noktalarda kendini tekrar eden
bir akademik birikime yol actigi gériilmektedir. Ozellikle iletisim alaninda yapilan,
medya ciktilan lizerinden gerceklestirilen temsil ve séylem incelemeleri bu duru-
ma bir érnek olarak verilebilir. Bu arastirmada temel ¢ikis noktasi reklam metin-
lerinin igerik olarak incelenmesi yerine bu metinleri olusturan reklam sektoriinde
calisan kadinlarin reklam ajanslari 6zelinde toplumsal cinsiyete bagl konumlarini
ve sorunlarini anlamaya calismaktir. Bu amacla farkli departmanlardan 15 kadin
reklamci ile derinlemesine gortismeler gerceklestiriimistir. Bu goriismeler sonu-
cunda kdltdrel bir insanin sonucu olan toplumsal cinsiyet sorunlarinin ve baglantili
eril yapilanmanin reklam ajanslari dahilinde de yasandigi tespit edilmistir. Toplum-
sal bir olgu olarak bu Uiretim ve yeniden Uretimin faillerinin sadece erkekler degil,
icsellestirilmis kod ve davranislarla kadinlar da oldugu gériimdisttir.

anahtar kelimeler: toplumsal cinsiyet, reklam, reklam sektérd, kadin
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Giris

Ekonomik yapi ve kurumlar dahilinde ele alinan kadin istihdami ve calisma
yasami, toplumsal bir sonug olarak cinsiyet esitsizlikleri baglaminda uzun siredir
incelenmektedir. Akademik literatlrde gerek niceliksel gerekse niteliksel olarak
gerceklestirilen birgok arastirma, is yasaminda kadin istihdami konusunda dinya
genelinde ve Tlrkiye'de halen ¢6zilememis / ¢dzlUlmemis hatta kemiklesmis bir-
cok sorun oldugunu gostermektedir. Her ne kadar bu veriler ve belirlenmis ana
sorunlar diinya genelinde benzer belli basliklari ortaya koysa da, Turkiye'de mev-
cut durumda halen ¢ok fazla yol kat etmeye ihtiya¢ duyuldugunu géstermektedir.

Ekonomi ve toplumsal cinsiyet esitligi konusunda kadinlarin karsilastigi ki-
resel ve ulusal bazda temel sorunlar su sekilde siralanabilir: is yasamina katihm
ve istihdam, galisma haklari, kayitdisi isgilik, karar alma mekanizmalarina katilim,
Ucret acigl, ev isleri ve bakim hizmetleri, egitim durumuna bagl istihdam, toplum-
sal cinsiyete dayall isbolUmi ve mesleki ayrismalar konularinda var olan esitsizlik-
ler (Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi, 2018; Iktisadi Kalkinma Vakfi, 2019; ILO,
2018; iskur, 2015; WEForum, 2020; KOG-KAM, 2019).

Literatirde reklam ve reklamcilik sektorinl konu alan galismalarin gogu
reklamlarda toplumsal cinsiyet sdylemleri ve kadin temsilleri gibi dnemli konulari
arastirirken, bu temsilleri ve sdylemleri yaratan, stratejileri ve hedef kitleleri belir-
leyen reklam dreticileri goz ardi edilmistir. Ancak kurumsal yapi dahilinde olusan
toplumsal cinsiyete dayali is bolimind ve galisma yasamini anlamak, kadin cali-
sanlarin toplumsal cinsiyetle ilgili kosullarini ve gorUslerini tespit etmek dnemli bir
konu olarak karsimiza gikmaktadir.

Arastirmada hizmet sektort ve kultlrel Uretimin bir pargasi olarak Turki-
ye'de istanbul ilinde reklam sektoriinde yer alan ve klasik ajans olarak adlandirilan
"Yaratici/Tam Hizmet Reklam Ajanslari”nda ¢alisan kadinlarin toplumsal cinsiyet
baglaminda konum ve sorunlarinin incelenmesi amagclanmistir. Kuramsal yakla-
sim toplumsal cinsiyetin bir insa olarak ele alindigi kavramlarla desteklenmis ve
reklam sektoriinde konu ile ilgili tespit edilen yapisal sorunlar ortaya konulmustur.

Toplumsal Cinsiyetin in§a5| ve Reklam Sektori

Cinsiyet esitsizliklerinin toplumsal baglam ve nedenlerinin anlasiimasi,
belli kavram ve/veya kavram setlerinin agiklanmasini gerektirmektedir. Bu sekil-
de arastirmaya konu olan reklam sektértinde kadin istihdaminin durumunun ve
sorunlarinin daha gdrindr hale getirilmesi amacglanmaktadir. Judith Butler (2014
s.50), cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin ayrimini agiklarken, biyolojik
Ozelliklere bagli olarak tanimlanan cinsiyete karsin kdlttrel olarak insa edilen top-
lumsal cinsiyetin cinsiyet kadar sabit olmadigini belirtmistir. Biyolojik cinsiyetten
kaynaklanan toplumsal ve kdlturel tanimlar (Dékmen, 2010, s.29) dogrultusunda
sekillenen toplumsal cinsiyet, kadin olmanin ve erkek olmanin isaret ettigi davra-
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nis, 6zellik ve rollerin benimsenmesini gerektirmektedir. Tim bu roller ve davra-
nislar ise toplumsallasma slreclerinde dgrenilmektedir.

Bu agidan, toplumsal cinsiyet kavramlarinin belirlenmesinde kurumlar bu-
yUk bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda Acker (1990 s. 140)'a gore tim toplumsal
yapilarin ve kurumlarin kurucu 6gelerinden biri olan toplumsal cinsiyet de kurum-
lar arasi iliskilerde belirleyici olmaktadir. Ekonomik yapi baglaminda ¢alisma yasa-
minda ve baglantili is yerinde organizasyonel mantigin ve pratiklerin de temelini
olusturmaktadir (Padavic, 1991). Bu baglamda, cevre i¢inde olusan ve toplum-
sallasma yoluyla bireyler tarafindan 6grenilen ve benimsenen toplumsal cinsiyet
“toplumsal bir insa” (Holmes, 2007) olarak tanimlanmaktadir. Gerek kisilerarasi
iliskilerde gerekse kurumlar bazinda konunun bu yonde ele alinmasi; kisisel, ilis-
kisel ve yapisal baglamda mevcut durum ve sorunlari daha anlasilir kilmaktadir.

Salminen-Karlsson (2006) “durumsal 6grenme” (situated learning) ve “cin-
siyet icrasl” (doing gender) kavram / teorileri baglaminda organizasyonel pratikler
icerisinde toplumsal cinsiyet-bilgi ve kimligin etkilesim ve pratik yoluyla birlikte
Uretildigini belirtmektedir. Lave and Wenger'a ait olan teori, 6grenmeyi sz ko-
nusu pratiklerin bir parcas! olarak ele almaktadir. Bu noktada topluluga katiim
ve toplulugun gergek bir Gyesi olmanin “6grenilmesi” ve o kimlige sahip olmak
bireylerin baslica amaci haline gelmektedir. Salminen-Karlsson (2006) “durum-
sal 6grenme” kavraminin 6grenmeyi ilgili toplulugun igerisinde toplumsallasma
siureciyle tanimladigini, ayni yolla dgrenilen toplumsal cinsiyeti de kapsadigini sa-
vunmaktadir. insan etkilesimine odaklanan teoriye gore bu etkilesimde toplumsal
cinsiyet 6nemli bir rol oynamaktadir. Diger yandan West ve Zimmerman (1987)"in
one sUrddgl “cinsiyet icrasi” kavrami toplumsal cinsiyetin organizasyonel pratik
ve gunlik hayat igerisinde sUrekli olarak insa edildigini; bu sekilde toplumsal cin-
siyet ayriminin bireylerin davranislari ve kendilerini ifade etme yollariyla somutlas-
tigini ve mesrulastinildigini, boylece kendi kadin ve erkek kimliklerini digerlerine
kanitladiklarini 6ne stirmektedir (Salminen-Karlsson, 2006; Padavic, 1991).

Organizasyonlar igerisinde toplumsallasan bireyler igin kimlik, kimlik olus-
turmak ve organizasyonun normlarina uygun bu kimliklerin sergilenmesi organi-
zasyona katilimdan itibaren baslayan bir 6grenme slreciyle gerceklesmektedir.
Isyeri gibi uygulama topluluklarinda bireylerin “ginlUk pratiklere katilim yoluyla”
bu kimlikleri 6grendigi (Salminen-Karlsson, 2006) ve bu katilimin bireysel degil
ancak kolektif bir stre¢ oldugu belirtiimektedir (McLeod vd., 2011). Bireyler s6z
konusu yapliya katildiklari andan itibaren toplulugun “cinsiyetlendiriimis bir Gyesi”
olmakta ve onlardan toplulugun toplumsal cinsiyet rollerine uygun davranmalari
beklenmektedir. Bu noktada bireyler iginde bulunduklari toplulugun bir UGyesi ola-
bilmek ve kendi kimliklerinin mesrulugunu kanitlamak igin bir mtcadele vermek-
tedirler (Salminen-Karlsson, 2006 ss. 37 - 38).

Acker (1990), isglicu piyasasinin yapis! ve isyerindeki iliskilerin her zaman
toplumsal cinsiyet sembollerinden, toplumsal cinsiyet kimligi slreglerinden ve
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kadin ve erkek arasindaki materyal esitsizliklerden etkilendigini belirtmektedir.
Isyeri ve toplumsal cinsiyetin incelenmesinin gerekliligini tic temel sebeple acik-
lamistir: Geretli ve Gcretsiz isler de dahil olmak Uzere isyerinde toplumsal cinsiyet
ayrimcihiginin ve buna bagli olarak kadin ve erkek arasindaki gelir ve stati esitsiz-
liginin orgltsel olarak yaratiliyor olusu, bu stirecleri anlamanin toplumsal cinsiyet
esitsizliginin anlasiimasi igin gerekli olmasi ve son olarak genis capta yayilan top-
lumsal cinsiyet imgelerinin 6rgltlerde Uretilmesi ve yeniden Uretilmesi. Padavic
(1991) sosyallesme yoluyla insa ve yeniden insa edilen, benimsenen cinsiyet rol-
lerinin is yerinin disindan getirildigini ve is yerinde yeniden Uretildigini belirtmistir.

Reklam sektdrindn kurum kaltdrd, yapisi ve is boliuma pratiklerinin kendine
has dzellikleri de icerdigini kabul ederek, yukarida aciklanan insa streclerinin disinda
kalmadigr belirtilebilir. Kadin istihdaminin ylksek olmasi sebebiyle reklam sektori
“kadinlasmis” bir alan olarak adlandiriimakta ancak sektdrde cinsiyet ayrimciliginin
mevcut oldugu ve kadinlarin 6zellikle karar verici ve yonetici pozisyonlarinda yete-
rince yer alamadigi gorilmektedir (Mallia ve Windels, 2015; van Het Hof ve Hostut,
2016; Garcia-Gonzalez ve Pineiro-Otero, 2011; Arnberg ve Svanlund, 2017). Ayhan
(2010, s. 247) bu durumu “sézde kadinlasma” (pseudo-feminization) kavramiyla
aciklamistir. Kadin reklamcilar, reklamcilik is glictinin blyudk ¢cogunlugunu temsil
etmelerine ragmen dikey ve yatay bir ayrimciliga maruz kalmaktadir ve bu durumun
baslica sonuglari kadinlar ve erkekler arasinda esit olmayan galisma sartlari ve gelir
farkhliklanidir. Bu durum toplumsal cinsiyet tanimlarinin isyerinde dikey ayrimcilik
seklinde kendisini gdstermesi olarak adlandirilabilir.

Gregory (2009), “erkek soyunma odasi” (male locker room) metaforunu
kullanarak reklam endustrisindeki 6zellikle ylksek pozisyonlardaki erkek tekel-
lesmesini incelemistir. Sektoérdeki erkek egemen yapi birgok arastirmaci tarafin-
dan vurgulanarak incelenmisken, bunun sebepleri arasinda mevcut yoéneticilerin
cogunlugunun erkeklerden olusmasi, basta yaratici departmanlarda basarili ol-
mak igin gerekli bircok karakter 6zelligi ve becerinin erkeklik ile 6zdeslestiriimesi
gOsterilmistir. “Erkek soyunma odasi” metaforu, hem reklam ajansi icerisindeki
calisma ortami hem de ajans mudsterisi olan reklamverenler arasindaki sektorin
bir parcasi olarak kabul edilen gayri resmi iletisim yoluyla is yapma seklini vur-
gulamaktadir. Erkeklerin arasinda eril iletisim kodlarinin kullanildigl bu slregte,
is gorismelerinin ve is dlnyasinin resmi “networking” pratikleri bir kenara bi-
rakilmakta ve reklamcilarin dinyasina has sosyallesme ve iletisim ritUelleri kul-
lanilmaktadir (Gregory, 2009, s. 325). Boylece erkeklerin yine kendi hemcinsleri
ile “erkek hemcins toplumsallasmasi“ndan (male homosociability) kaynaklanan
erkek egemen bir ortam ortaya ¢ikmaktadir.

Is bdlimi agisindan reklam ajansi iginde bulunan departmanlar baglaminda
kadin ve erkek galisan yogunlugunun farklilastigi ve bir tr alan ayrimciligi oldugu
gorilmektedir. Kadin ve erkeklere toplumsal cinsiyet tanimlari kapsaminda farkli
yetenek ve ozelliklerin atfedilmis olmasi, ¢esitli yetenek ve karakter 6zelliklerinin
“eril” ve “disil” olarak siniflandiriimasi, 6zellikle kadinlarin mesleki olarak kisitlan-
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masina sebep olmaktadir. Bunun yaninda kadinlarin fiziksel gérinimlerine dair
beklentiler, daha gok sosyal iliskilerde beceri ve ikna kabiliyeti gerektiren musteri
iliskileri departmani ile anilmalarina sebep olmaktadir (Garcia-Gonzéalez ve Pifei-
ro-Otero, 2011; Thompson-Whiteside vd., 2020). “Erkekler kulibi"” (boys club)
olarak adlandirilan yaratici departmanlarda (Kuc, 2017) var olmak ve yilkselmek
ise kadin reklamcilar i¢in blyuk ve zorlu bir micadele haline gelmektedir. Mallia
(2009), ozellikle yaratici departmanlarda kadinlarin kendilerine yer bulamamasi ya
da bir slire sonra kaybolmasini cam tavan ile agiklamistir. “Basarili olamama”,
yeteneksizlik ya da az ¢alisma degil; toplumsal cinsiyetlere atfedilmis yetenekler,
roller ve sosyal hayat iginde birincil mesguliyet olarak kadin ve erkeklere atan-
mis gorevlerle agiklanmaktadir (Garcia-Gonzalez ve Pineiro-Otero, 2011). Basari
beklentisi cinsiyete atfedilmis degerlerle orantili olarak belirlendigi icin de kadin-
larin kadin olmak ve disilikle eslestirilen is tanimlari ve sorumluluklari disinda so-
rumluluk alabilmesi igin toplumsal cinsiyet tanimlarina gére erkeklerle eslestirilen
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Standart bir kadinin ise erkeklere ayrilmis
alanlarda basari gostermesi beklenmedigi igin bu ¢alisma alanlarinda geride bira-
kildigi gorilmektedir.

Arastirma
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Simirhiliklar

Bu arastirmanin temel hedefi, kultlrel Gretimin bir pargasi olarak reklam
sektorlinde galisan kadinlarin is yasaminda toplumsal cinsiyete bagl konumlarini,
kosullarini ve karsilastiklar sorunlari anlamaktir. Tirkiye'de toplumsal cinsiyet ve
reklam iliskisi Uzerine yapiimis son 10 yildaki bazi ¢alismalar incelendiginde’; aka-
demik literatiiriin genelde gostergebilim (Ugiimi Aktas; 2018), icerik analizi (Adall
Aydin; 2016) ve sdylem analizi (HUlUr ve Kalafat Cat; 2018) yontemleri kullanilarak
yapilan reklamlarda kadin temsilleri / stereotipleri ve toplumsal cinsiyet rolleri (ize-
rine metin analizleri oldugu gdrtlmektedir. Bu arastirmalarin blyUk ¢cogunlugunu
basin (Oguz, 2013) ve TV (Duman vd; 2014) reklamlari olusturmaktadir. Dogrudan
kadinlar Gzerine olmayan ancak g¢ocuklara yonelik reklamlar ve toplumsal cinsi-
yet (Basfirinci ve Altintas; 2019) Gzerine yapilmis arastirmalar da bulunmaktadir.
Ayrica Kurultay (2019) tarafindan sektdr iginde reklamcilarin basarisini gdsterme
anlaminda bir 6lgtt olarak gorilen 6dul torenlerinden Kristal Elma Yaraticilik Fes-
tivali'nde sektordeki kadinlarin temsil oranlari incelenmistir.

Sektorel bazda Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi'nin Bir-
lesmis Milletler kaynakli “Unstereotype Alliance” (UN Women)‘a katilimi (rvd.
org.tr/a), baglantili Reklamverenler Dernegi’'nin 2017 yilinda kurulan “Reklamda
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kurulu” ve sektorel egitim projeleri (rvd.org.tr/b) ve
Reklamverenler Dernegi 6nciliginde gerceklestirilen Effie 6dulll reklamlar Uze-
rinden gergeklestirilen “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi” (rvd.

1 Tarama Dergipark, TR Dizin ve Google Akademik Gzerinden gergeklestirilmistir. Belirtilen 10 yillik
dénem igerisindeki tim galismalari kapsamamaktadir.
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org.tr/c) gibi son yillarda artan ¢alismalarin da yine ¢ogunlukla reklam icerigi, ka-
din temsili ve sdylemi ile sinirli kaldigi gordlmektedir. Bu genel literatlr taramasi
sonras! Tirkiye'de reklam ve toplumsal cinsiyete bagli sorunlari Gzerine reklam
sektorlinde calisan kadinlar ile yapiimis bir arastirma tespit edilememistir. Ancak
tanimlayici / betimleyici olarak kabul edilmesi gereken bu nitel saha galismasinin
en 6nemli sinirliliklart érneklemin ¢ok dar olmasi ve niceliksel verilerin bulunma-
masidir. Bu sebeplerle arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak herhangi bir genelle-
me yapilmasi mumkin degildir.

Arastirma Sorulari

Arastirma sorulari daha 6nce yapiimis baska nitel arastirmalardan faydala-
nilarak olusturulmustur (Alvesson, 1998: 21 katilimci, Crewe ve Wang, 2018: 24
katihmci, Garcia-Gonzélez ve Pineiro-Otero, 2011: 15 katilimci, Gregory, 2009:
45 katihmci, Mallia, 2009: 18 katilimci, McLeod vd., 2011: 47 katiimci, Windels
ve Mallia, 2015: 19 katilimci). Arastirmaya konu olan ve veri analizinde de analiz
cergevelerini olusturan sorular su sekilde belirtilebilir:

S.1. Reklam ajanslarinda toplumsal cinsiyete bagl bir is bolimi
mevcut mudur?

S.2. Kadinlar mevcut departmanlar 6zelinde departmanlarini ve farkli
departmanlari, departman c¢alisanlarini ve ¢alisma iliskilerini nasil
tanimlamaktadirlar?

S.3. Literatlirde erkek egemen olarak tanimlanan kreatif departman
kadinlar tarafindan nasil degerlendiriimektedir?

S.4. Kadinlarin reklam ajanslarinda karsilastiklari toplumsal cinsiyet
sorunlari ve esitsizlikleri hakkinda gorisleri nelerdir?

S.5. Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerine ve feminizme
yaklasimlari nasildir?

Arastirmanin Yontemi

Bu galisma veri toplama teknigi ve verilerin analizi agisindan nitel bir arastir-
madir. Nitel arastirma insanlarin yasam tarzlarini, dykdulerini, davranislarini, érgit-
sel yapilari ve toplumsal degismeyi anlamaya donUk bilgi Uretme slreglerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Strauss ve Corbin, 1990 akt. Ozdemir, 2010 s. 325).
Nesnel bulgulara ulasmayi hedefleyen nicel arastirma yontemlerinin aksine derin-
lemesine gorlismelerle gergeklestirilen bu nitel saha ¢alismasinda, konu hakkin-
da daha fazla derinlesme ve tartisma imkani saglamak amaglanmistir.

Arastirmanin Orneklem Secimi

Arastirma kapsaminda sektor galisanlarinin niceliksel dagilimina dair ayrin-
till bir veriye ulasilamamistir. 2019 yilinda Mediacat dergisi tarafindan yapilan bir
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arastirmaya gore? iletisim alaninda kadin istihdaminin gorinimu su sekildedir:
123 ajanstan gelen verilere gore; (kreatif reklam ajanslari / 93 ajans, medya plan-
lama ajanslari / 15 ajans ve PR ajanslari/12 ajans) toplam 4838 calisandan 2467'si
yani %51'i kadindir. Bu kadinlar arasinda toplam kadin ntfusu icerisinde % 21'e
denk gelen 528 kadin ydnetici bulunurken, bu sayi toplam sektér nifusunda %11
ile sinirli kalmaktadir. Bu toplam dahilinde 93 kreatif ajansta 3371 galisandan %
48 orani ile 1624 kadin bulunmaktadir. 344 kadin yonetici toplam nifusa gore
%10'a tekabll etmektedir. (https://mediacat.com/ajanslarin-kadin-erkek-yoneti-
ci-nufusuy/)

Orneklemin belirlenmesinde mevcut literatiirden faydalaniimistir. Verilerin
degerlendirilmesi sonrasi kreatif tam hizmet reklam ajanslarinda galisan dagili-
minin (¢ ana departmandan olustugu (Musteri iliskileri Departmani, Kreatif De-
partman ve Stratejik Planlama Departmani), bu (i¢c departmanin Musteri iliskileri
ve Kreatif Departmanlarin yaklasik esit bir dagihmla reklam ajanslarinin en fazla
istihdam saglanan boélimleri oldugu tespit edilmistir. Edinilen enformel bir bilgi
olarak reklam ajanslarinin gogunlugunun istanbul’da bulunmasi sebebi ile saha bu
sehirle sinirli tutulmustur.

Bu baglamda amacli 6rnekleme yoéntemi kullanilan galismada; calisilan
departman ve deneyim yili stratejik degiskenler olarak kabul edilerek, 15 kadin
calisan ile derinlemesine gorlismeler gergeklestirilmistir. Yukarida bahsedilen se-
beplerle bu 6rneklem musteri iliskileri departmanindan 6, kreatif departmandan
6 ve stratejik planlama departmanindan 3 kadin reklamci olarak belirlenmistir.
Orneklem dahilinde miisteri iliskileri departmanindan 2 direktér, stratejik plan-
lama departmanindan 2 direktor ve kreatif departmandan 1 kreatif kokenli ajans
yoneticisi pozisyonunda kadin bulunmaktadir. Tablo 1'de katilimcilarin ayrintili bir
listesi sunulmustur. M harfi mUsteri iliskilerini, S harfi stratejik planlamayi, K harfi
ise kreatif departman calisanlarini temsil etmektedir. Deneyim yili sayi olarak ka-
risiklik yaratmamasi ve drneklem sec¢imini kolaylastirmak adina Tablo 2'de gortl-
digul Gzere belli yil araliklari ile sinirlandiriimistir. 0 — 5 yil arasi deneyim A, 5 - 10
yil arasi deneyim B ve 10 yil Ustl deneyim C kategorisi olarak siniflandiriimistir.

2 Mediacat dergisi ile Ocak 2020 ayinda yapilan yazismalar sonucunda kreatif reklam ajanslarinda
kreatif direktor, stratejik planlama direktort, musteri iliskileri direktérl pozisyonlar ¢zelinde bir
sayimin yapilmadigi belirtilmistir.
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Tablo 1. Katilimci Listesi

No Katilimei Departman Deneyim*
1 M-1 Misteri iliskileri A
2 M-2 Musteri iliskileri B
3 M-3 Misteri iliskileri B
4 M-4 Musteri iliskileri C
5 M-5 Misteri iliskileri C
6 M-6 Musteri iliskileri C
7 S-1 Stratejik Planlama A
8 S-2 Stratejik Planlama B
9 S-3 Stratejik Planlama C
10 K-1 Kreatif A
11 K-2 Kreatif A
12 K-3 Kreatif A
13 K-4 Kreatif B
14 K-5 Kreatif C
15 K-6 Kreatif C

Tablo 2. Deneyim Yili Kategorileri

Deneyim*
0-5 A
5-10
10+ C

Veri Toplama Teknigi

Arastirmada nitel bir veri toplama teknigi olarak yari-yapilandiriimis derin-
lemesine gorismeler yapiimistir. Goriismeler Eyltl 2019 ve Ocak 2020 arasinda
ylz ylze ve yazarlar tarafindan gergeklestirilmis olup, yaklasik 60 ile 90 dakika
aras! sUrmustdr. Saha galismasinin yapildigi tarih araligi nedeniyle etik kurul izni
gerekmemektedir.

Verilerin Analizi

Arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde verileri daha ayrintili ve sis-
temli ele alabilmek adina betimsel analizden yararlanilmistir. Analiz streci dncesi
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gorismeler yazarlarca desifre edilmistir. Betimsel analize uygun bir sekilde elde
edilen ham bulgular éncelikle yukaridaki arastirma sorularina bagli analiz cergeve-
leri ile ilgili st temalar altinda derlenmis, sonrasinda ise bu saha 6zelinde ortaya
cikan kaliplar ve kalip davranislarla olusturulan alt kategoriler yoluyla desteklen-
mistir. Bu gergeveler uyarinca gorisme yapilan kisilerden dogrudan alintilarla so-
nuglar ortaya konulmus, yazarlar tarafindan sorunsal kismi ile baglantili ve aras-
tirma sorularini aydinlatacak yorumlar yapiimistir. Bu analiz adimlari dahilinde
nesnellige gorece yaklasmak adina her arastirmaci ayri olarak tim goérismeleri
incelemis olup, arastirma yazim asamasinda ortak bir degerlendirme yapilmistir.

Arastirma Bulgulari
Toplumsal Cinsiyete Dayali is Boliimii

Reklamcilik sektdriinde toplumsal cinsiyetin bir yansimasi is bolimi ve
baglantili departmanlar Uzerinde gorilmektedir. Cinsiyete bagli yapilan bu ayris-
tirma, sektorde kadinlarin profesyonel olarak ilerlemesini 6nlemekte ve reklam
sektoérlinde kadinlarin yasadigi problemlerin temelini olusturmaktadir. Tim bulgu-
larin gosterdigi kadinin doga, erkegin kultur ile iliskilendirildigi “6zcU"” bir yaklasi-
min dogallasmis hali oldugudur. Bu durumun sadece reklam sektorl igin gegerl
oldugunu sdylemenin yanlis olacagi, tim toplumsallasma slrecleri icin gegerli bir
sosyolojik verinin yansimasi oldugu kabul edilmelidir.

Misteri ili§kileri ve Stratejik Planlama Departmanlari

Departmanlar arasi cinsiyetgi is bolimd, katilimcilarin kendi departmanla-
ri ve farkli departman galisanlari icin betimledikleri ile de agikga gorilmektedir.
Katilimeilarin bir kismi bu ayrismayi kadin ve erkeklerin sahip olduklari farkl ye-
tenekler Uzerinden aciklarken, temelde 6zellikle kreatif departmanda hemcinsle-
ri arasinda sosyallesmenin erkek yonetici ve galisanlar tarafindan tercih edildigi
Ozellikle musteri iliskileri ve stratejik planlama departmanlari galisanlari tarafindan
kabul edilmektedir.

S1-A, "erkek kardesligi”nin icinde “dislanmamak” i¢cin kreatif departmanda
galismak istemeyecegini belirtmistir. Ancak bu durumu “gelenek” olarak yorum-
layan, “saygi duyan” katiimcilar da bulunmaktadir. Bir katilimci, departmanlardaki
cinsiyet dagihminin dogru ve hakli sebepleri olan bir dagilim oldugunu dislinen
meslektaslariyla karsilastigini ve eski bir distince oldugu disUnilse de hala yay-
gin oldugunu belirtmistir. Diger yandan katiimcilar sektérin diger meslekler ile
karsilastirildiginda daha esit bir kadin / erkek dagilimina sahip oldugunu disln-
mektedir. Ancak yukarida belirtildigi Gzere bu esitligin yonetici pozisyonlarinda
karsilik bulmadigr gortlmektedir.

Kadinlarin igsellestirdigi “dogal” olan kadina ait 6zellikler departman fark
etmeksizin ya acik olarak ya da dolayli olarak farkli nitelemelerle defalarca tekrar-
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lanmistir. Kadinlarin komplike, olmasi, incelikli distinebilmeleri, (degdisen sirala-
malarla) sol veya sag beyinlerini kullanmalari, insanlar arasinda daha iyi ve kolay
iletisim kurabilmeleri, empati yeteneginin daha yuksek olmasi ile baglantili daha
anlayisli ve yumusak olmalari, tatli tath konusan, temiz giyinen ve glzel gértinen
gibi gok farkli ama kabul edilmis séylem ve nitelemeler ile iliskilendirilmistir. Bu
durum yukarida bahsedildigi tGzere toplumsal cinsiyetin ve kodlarinin igsellestiril-
mis oldugunun agik bir 6érnegidir. Diger yandan genel olarak erkekler daha basit
ve daginik dislnen, pozitif bir dzellik olarak dogrudan ve diz varliklar olan, idare
edilmesi gereken, gabuk sinirlenen, argo kullanan vb. “dogal” kabul edilen eril
ozelliklerle nitelendiriimistir. Ozellikle kreatif departmanda calisan kadinlarin miis-
teri iliskilerinin dis gérintmlerine iliskin nitelemeleri de bu duruma bir 6rnektir:
“eitrpitt”, “sikir sikir giyinen”, “topuklu ayakkabili”, “hanim hanimcik”, “makyaj-
lar”, “fonli saglar”, “taths” ifadeleri kullanilmistir.

M4-C, sosyallesme kabiliyetleri sebebiyle “kadin ve gaylerin” musteri ilis-
kileri departmaninda galismayi tercih ettigini, erkeklerin ise konusmayi ve dert
anlatmay! sevmedigi igin tercih etmedigini belirtmistir. Benzer ifadeler kullanan
bir baska katilimci ise kadinlarin ¢gok yonli disinebildigini ve empati yeteneginin
daha ¢ok oldugunu; ajansta galisan bir kadin olarak sikinti yasamadigini, aksine
iletisim kurarken kadin olmanin yararini gérdigina sdylemistir.

Stratejik planlama departmani konusunda her ne kadar iki katilimcr erkek, bir
katiimci ise kadin calisanlarin yogunlukta oldugunu belirtse de ¢ogunluk agisindan
esit bir dagilimin oldugunun disinuldigu soylenebilir. Gérece tUm ajans galisma
ve iliski pratiklerinden bagimsiz olan strateji departmani (S3- C) cinsiyet dagihmi ve
stereotiplestirme konusunda da farklilasmakta ve daha belirsiz hale gelmektedir:

“Stratejinin cinsiyeti yoktur. Oyle tam ifade edecek bir tanimlama bula-
madim. Ama merakli kisilerdir. Neredeyse “geek” (TUrkceye farkli veya argo bir
tabirle inek olarak gevrilebilir.) diyebiliriz. (K2-A)

Ajans ici departmanlar arasi iliskiler ve pratikler incelendiginde, planlama,
fikirlerin ve kampanyalarin sinirlarinin gizilmesi ve musterilerle iliskilerin saglan-
masl gorevini yerine getiren stratejik planlama ve musteri iliskileri departmaninda
calisan katihmcilar, kreatif departman galisanlariyla is sebebiyle yasadiklan baz
sorunlari ya da kendi sorumluluklarini anlatirken “kreatif departmanin idare edil-
mesi” ya da “gerginlik gtkmasinin 6nlenmesi” gibi konulara 6zellikle deginmisler-
dir. Bazi katilimcilar igin bu misteriden gelen bir istegin kreatif ekibe onlar “ra-
hatsiz etmeyecek sekilde iletilmesi” (M2-B), “kreatiflerin alanlarina girmediklerini
gostermek” icin gabalamak anlamina gelmektedir.

“(Yaratici brief verildiginde) Bazi kisiler direkt, yani kreatif ekipteki kisiler
islerini elinden aliyormusuz gibi hissedebiliyorlar. ClnkU ortada bir fikir var sonug-
ta ofansif davranan insanlar ¢ikiyor tabi arada (...) Zaten yaraticilar genelde fazla
egosantrik insanlar oldugu igin tabi ki de sorun ¢ikabiliyor o anlamda.” (S1-A)
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Kreatif Departman

Sosyal iliskiler ve ajans kdltlrine uyum saglamanin ¢ok 6nemli sayildig
sektorde, is yapma pratiklerinin kurallara ve kati yontemlere bagli olmadigi kreatif
departmanda, “isin dogasi geregi”, yaratici fikir bulabilme ve yaratici streglerin
ilerletilebilmesi agisindan daha rahat bir calisma ortami gerektigi belirtiimektedir.
Yukarida bahsedildigi Gzere kreatif departman, literatirde “erkek soyunma oda-
s1” olarak adlandiriimistir. Gregory (2009) erkek soyunma odasini “erkek gici”,
“erkek kimligi”, “rekabet”, “erkek dayanismasi” ve “ergen davranislan” ile ilis-
kilendirmistir. Erkekler igin glvenli bir alan olarak kabul edilen, rahatga sirlarini
paylasip, cinsiyetci ifadeler ve metaforlar kullanarak kadinlari metalastirarak sos-
yallesebilecekleri bir alandir.

Bunun yaninda, musteri iliskileri departmani calisanlari tarafindan erkeklerin
departman icindeki hakimiyetlerini temsil eden bir durum da mdsteri iliskileri ve
strateji departmani galisanlarinin betimledikleri kreatif 6zellikleridir. Cogunlukla kre-
atif departman calisani denildiginde, katilimcilar mUsteri temsilcisi igin betimledikle-
ri imajinin aksine marijinal, farkli gériinen ve rahat giyimli bir erkek profili gcizmislerdir:

“(...) boyle renkli, civil civil, farkli kiyafetler giyen, renkli coraplari olan; er-
keksi, sakalli, gozlUk takan, klpe takan vesaire genelde bu tip tipler.” (M2-B)

Diger yandan kreatif departmanda calisan kadinlar agisindan kreatifin ge-
nel betimlemesi az ¢ok benzer dzellikler gosterse de daha pozitif ve “farklilik”
Uzerine yogunlastigr gortlmektedir. Bir tir “bilissel uyumsuzluk” yaratmamasi
adina bu durumun saha bulgulari ve literatlr sonuglarindan yola gikilarak, gérece
rasyonellestirildigi sOylenebilir. Kreatif kadinlar 6zellikle cinsiyet konusunda esit
bir dagilimin oldugunu distnmektedir.:

“Kadin veya erkek olarak ayiramam. Cunku esit bir dagilim var bence {...)
Kreatif departman calisanlari genelde dely)isik tipler diyebilirim. (GUler). Oyle ol-
mak igin ugrastigindan degil, ama zaten dyle oldugundan.” (K3-A)

Erkeklerin arasindaki sosyal iliski, ortak ilgi alanlari ve sosyal etkinliklere
uyum saglayamayan oOzellikle yeni mezun kadin kreatif galisanlarin ise ajanstan
ayriimasl ya da departman degistirmesi rastlanilan bir durumdur.

“Ben ilk geldigim sene, herkesin erkek, art direktorinin, yazarinin, bir strd
insanin erkek oldugu, iglerinde bir tane kadin yazarin oldugu bir ekip vardi. (...)
Kadin calisan da yeni baslamisti yani, bir senedir falan calisiyordu. Ogrencilikten
yeni de ¢ilkmis. O mesela barinamadi, gozimuzin éndnde gitmek zorunda kaldi
ajanstan. CUnku iste beraber, digerleri playstation oynamaya gidiyoruz deyip, isi
¢ozlp, ona haber vermemeler, bir sekilde disarida kalmak zorunda kaldigini hatir-
liyorum. Hatta bu laf dalaslarinda da detay hatirlamiyorum ama, cinsiyetgi seyler
oldugunu hatirliyorum.” (52-B)
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Ancak Ug farkli departman galisani kadinlara bildikleri kreatif direktor kadin-
lari séylemeleri istendiginde sayica bilinmedigi, sayilan isim / ajanslarin da benzer
oldugu gorulmektedir. Ancak diger katiimcilar tarafindan da ortak olarak belirtilen
bir bulgu olarak, uzun galisma saatleri ve 6zellikle anne olan kadinlarin sektoéri
daha ¢ok birakmasi sebebiyle direktor sayisinin azliginin argimante edilmesidir:

“Kreatif direktor kadin... Evet var biliyorum. (ismini hatirliyor musunuz)
Yani X miydi... Tam hatirlamiyorum ama var. (Neden daha az olabilir?) Bilemiyo-
rum, tercih etmiyor olabilirler.” (M6-C)

"Kadin kreatif direktor biliyorum. Temasta oldugum 2 tane var su an. Ama
onlar da ¢ok eski. Benim jenerasyon.” (S3-C)

"Kadin kreatif direktdr G¢ tane biliyorum. Yani baska aklima gelmiyor su
anda. Var tabi ki" (K2-A)

Departmanlar arasi iliskilerde kreatif departmanin “sancili slireclerden” ge-
cerek (Kb-C) ortaya koydugu varatici islerin 6zellikle musteri iliskileri departmani
calisanlan tarafindan musteriden gelen revizyonlar dogrultusunda surekli degis-
tirimeye calisiilmasi siklikla “bir gerilime ve catismaya” (K6-C) yol agmaktadir.
Ancak yukarida gecen ve kadinin dogal 6zellikleri kabul edilen “idare etme” ve
"tathihk” gibi yetenekleri bu ¢atismalari asmada ¢dzim olarak gdrtlmektedir. Bu
yeteneklerini kullanan musteri temsilcileri “iyi mUsteri temsilcisi” olarak adlandi-
rilirken, bu yénetim glciine sahip olmayanlar ve dogrudan mdsterinin revizyon ve
isteklerini aktaranlar “sizgec¢” (S3-C) olarak kabul edilmektedir.

Yeni Mezunlar

Organizasyonlarda, bu arastirma dahilinde de is yerlerinde, topluluga yeni
katilan kisi kendisine verilen is tanimindaki gorevlerin yani sira toplulugun kural-
larini, normlarini ve topluluga uygun kisilik ve davranis kaliplarini, ilgi alanlarini,
esprileri, sohbet konularini, aktiviteleri de 6grenmektedir. Toplulugun mevcut
Uyeleri sahip olduklari tecriibe ve bilgiler sebebiyle yeni katilimcilar Uzerinde gtlic
sahibidir ve s6z konusu 6grenme toplulugu diger Gyelerini izleyerek, onlarin reh-
berliginde ve katilimla gergeklesmektedir. Boylece yeni katilimei topluluga uygun
yeni aliskanlik ve tutumlara sahip olmakta ve kisinin kimliginde degisimler mey-
dana gelmektedir (Salminen-Karlsson, 2006).

Gorlusulen kadinlardan sektérde “yeni mezun” olarak anilanlarin karsilas-
tiklari gok benzer ve ortak sorunlar bulunmaktadir. Bu sorunlarin basinda reklam
sektoriinde ¢ok sik karsilasilan “bitmeyen” Ucretsiz stajyerlik sireleri gelmek-
tedir. Diger yandan ise baslama sonrasi slUrecte dahi asgari Ucretin ddenmesi
onemli bir sorun olarak gortlmektedir.
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Kreatif departmanda ise girmeye calisirken ¢ok fazla seyi “yuttugunu” be-
lirten K2-A, K3-A'nin da benzer sdylemler ile destekledigi genclik yani yas farki
sebebiyle sorunlarla karsilastigini sdylemistir:

"40 yasinda art'a gidip sunlari degisecekmis dedigimde, sen bir az dur ba-
kalim, ne zaman adam oldun da revizyon veriyorsun dedigi oldu.”

M6-C de benzer sekilde sektdre ilk girdiginde eski kreatifler tarafindan
gok fazla terslenmeye maruz kaldigini belirtmistir. Yine S3-C, yeni mezun “mdis-
tem’in” (mUsteri temsilcisi) ¢elik gibi sinirleri olmasi gerektigini, yoksa bir yanda
musteri, diger yanda kreatif “dayak yiyecegini” dile getirmistir.

Bazi kadinlarin sahit oldugu ortak sayilabilecek bir bulgu ise stajyer segimi
strecidir. Ozellikle kreatif departmanda erkekler arasi konusmalarda, dérnek ola-
rak “abi glizel mi”, “zengin mi”, “glzelse alaim” gibi séylemlerle ilerlendigi ve

sosyal medya hesaplarinin kimi zaman incelenerek bir karar verildigi belirtilmistir.
Kadin Yoneticiler

Literatirde “Kralice Ari Sendromu” (Queenbee Syndrome) (Derks vd.,
2011; Derks vd., 2016) olarak adlandirilan bir teoriden yola ¢ikilarak, 6zellikle yo-
netici kadinlarin “daha erkeksi” tavirlarla diger kadin calisanlara karsi erkeklerden
daha sert ve dislayici olmasinin, reklam sektorinde de karsilasilan bir durum oldu-
gu soylenebilir. Belirtiimesi gereken bu sosyo-psikolojik tespitin dogrudan kadin-
larin tercihleri ile ilgili degil ancak yine erkek egemen organizasyonlarda cinsiyet
ayrimciliginin bir sonucu ve bir ayakta kalma stratejisi oldugudur. Sektdrde ne
cektiyse kadinlardan gektigini ve is degistirdigini dahi sdyleyen K3-A'yi destekle-
yen bulgulara ulasilmistir. Ortak noktalar olarak sz konusu sendromun 6zellikle-
rini barindiran bir “yénetici” profili karsimiza ¢cikmaktadir:

“Sektorde ylkseldikce erkeklesen cok kadin biliyorum. Ozellikle yonetici
pozisyonundaki kadinlar erkek gibi davranabiliyor. Bu diger kadinlar ¢ildirtiyor. Er-
kek yapsa ayni seyleri idare edebiliyorlar. Erkeklesen kadindan ben de hoslanmi-
yorum aclkgasl.” (K4- B)

“Ben hamileyken erkekler sagma bir sekilde sanki sakatmisim gibi acayip
ilgi gésteriyorlardi. (...) Ama hamile bir kadina ya da yeni gocugu olan bir kadina en
kotl davranan yine gocuk sahibi kadindir. Sanki biz de gocuk yaptik ama galistik.
Sen de esek gibi calisacaksin.” (K6-C)

Bu durumun yine dogallasmis / dogallastiriimis kadin ve erkek ozellikleri ile
mantikl hale getirildigi gorilmektedir:

“Ustliniizle gok rekabet olur. Genelde kadin oldugu icin bence. iki kadin bir-
biriyle zor anlasir. Erkekler de olsa mUsteri iliskilerinde daha dengeli olur.” (M2-B)
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"Erkek ve kadin daha rahat anlasiyor. Yani kadin klasik ailede de oldugu gibi
idare ediyor. Erkek daha dogrudan. Yani iki erkek arasinda tartisma ¢iksa dogru-
dan kavga ederler, sonra kapanir mevzu. Kadinlar dyle degil” (K5-C)

Annelik ve is Yasami

Uzun galisma saatleri reklam sektdrindn bilinen bir gergegidir. Haldankar'a
(2017) gore, calisanlarin is ve hayat dengesini bozan bu sistemin ajanslar tara-
findan yaygin sekilde kullaniimasinin sebebi uzun calisma saatlerinin verimliligi
ya da olumlu etkisi degil, diger tim ajanslarin da bu sekilde galismasidir. Rek-
lamcilik sektérindn yogun ve belirsiz calisma sartlari, yoneticilerin galisanlardan
beklentileri ve toplumun kadinlara yukledigi goérevler géz dnlinde bulunduruldu-
gunda, sektorde galisan kadinlarin gcocuk sahibi olmasi ve bunun kariyerlerine et-
kisi dnemli bir konu haline gelmektedir. Toplumsal olarak kabul gérmds “Annelik
Miti”nin temel bir agiklama oldugu soylenebilir (Crewe ve Wang, 2018). Diger
yandan Mallia (2009) da kadinlar agisindan kisisel 6zelliklerin yaninda en énemli
ve belirleyici faktdrtiin annelik oldugunu belirtmistir. Kadinlarin kariyerlerinde iler-
leyebilmek adina evlenmek ya da anne olmaktan vazgecmeleri, gocuk sahibi olan
kadinlarin ise mesai saatleri daha belirli islere gecmeleri veya ¢alismayi birakma-
lari katihmcilarin tanidik olduklari senaryolardir. Bazi katiimcilara gore, reklamci-
lik sektorinde calisan bir anne olmak, kadinlarin basarisini olumsuz etkileyen bir
durumdur. S1-A'ya gore ise alim asamasindan itibaren anne olma ve anne olma
ihtimali sektérde kadinlarin dnline engel olarak ¢ikabilmektedir:

“Yani tabi ki de her sektorde oldugu gibi ‘bu evliyse birka¢ sene sonra do-
gurur, isten ayrilir' onun gibi seyler oluyor yani. O ylzden bence (ise) almadiklari
da oluyor.”

Mb5-C ise, toplumda kadinin “annelik” rold Gzerinden tanimlanmasina de-
ginmis, kariyerlerinin gidisatini belirledigini belirtmistir. Katihmciya goére, bu du-
rum sektorde calisan kadinlarin basarisini olumsuz etkilemektedir. Kreatif depart-
manda galisan K1-A ise kadinlarin gocuk bakimi da dahil olmak Uzere erkeklerden
daha ¢ok sorumluluk Ustlendigini, bu durum karsisinda sektorde ylkselebilmek
icin fedakarlik yapmalari gerektigini vurgulamistir. Bu noktada katilimci sektérde
calisan bazi kadinlarin “pes ettigini” ve fedakarlik yapmay:i tercih etmediklerini
belirtmektedir.

K1-A'in bu sozleri, sektdorde Ozellikle erkekler tarafindan normallestirilmis
ve galisanlardan temelde beklenen davranislarin bir 6zetini vermektedir. Diger
yandan gorUsulen kisilerden kreatif departmandan 2 kisi (K4-B, K5-C) annelik son-
rasl son 2 yildir freelance calismakta olup, musteri iliskilerinden 1 kisi (M6-C) ise
kurumsal tarafa yonelmistir.
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Reklam Ajanslarinda Toplumsal Cinsiyet Sorunlari

Reklam sektorl yenilikgi, yaratici ve entelektlel calisanlarin bir araya gel-
digi bir sektor olarak, cinsiyet¢i tutum ve davranislarin olmadigi bir sektér imaiji
yaratsa da erkek egemen bir sektordr (Ayhan, 2010). Katiimcilarin bir kismi sek-
tordeki cinsiyetciligin hayatin herhangi bir alanindan farkli olmadigini belirtirken,
bir kismi ise sektordeki erkeklerin cinsiyetgi olamayacak kadar egitimli ve mo-
dern oldugunu savunmaktadir. Buna karsin, ikinci gértst savunan katiimcilardan
gorismenin farkl kisimlarinda kadinlarin sektérde bazi cinsiyetgi tavirlara maruz
kaldigi belirtiimistir.

Ik goriise daha yakin duran M5-C, ajansin “rahat” ve “marjinal” davranis-
larin normallestigi ve cinsiyetgi sdylem ve davranislarin da bu kapsamda gercek-
lestirildigini sdylese de, calistigi departman dahilinde kadinlar cogunlukta oldugu
icin reklam sektorinin daha “sansh” oldugunu belirtmistir:

"“Tabi ki kadin olarak calistyor olmanin verdigi birtakim zorluklar oluyor. Ama
bizim sektor bir tik daha bence bununla ilgili sansli. Clnkl kadinlarin agirlikta oldu-
gu, marka tarafinda, mUsteri kisminda da agirlikta oldugu bir yer.” (M5-C)

Ozellikle kreatif departman calisani kadinlarin bu tir bir erkek egemen yapi-
yI tam olarak kabul etmedikleri séylenebilir. Bu duruma K1-A'nin henliz sektdrde
cinsiyetci bir tavirla karsilasmadigini, cinsiyeti ylzinden yetkinlikler konusunda
bir siphe yasanmadigini belirtmesi 6rnek olarak verilebilir. Bunun disinda is orta-
mindaki sohbetler sirasinda glnltk hayatta karsilasilan toplumsal cinsiyet rolleriy-
le ilgili tartismalarin da yapildigini belirtmistir. Katilimei, digerlerine kiyasla, en az
cinsiyetgiligin reklam sektdriinde oldugunu distinmektedir. Diger yandan karar
verici pozisyonlarda erkeklerin bulunduguna dair bir bakis agisi da bulunmaktadir:

“MuUstemlerin toplantilarda karsilarina ¢ikanlar erkek. Yani evet birebirde
cok fazla kadin musteri tarafi gordim. Ama karari onlar vermiyor sonucgta. Mar-
kanin sahibi veriyor, ki o da erkek zaten. Biz sunuma gittigimizde kreatif isler icin
son karari iste markanin sahibi verir.” (K4-B)

Sektorde erkeklerin kadin meslektaslarina siklikla “mansplaining”® yaptigi
gorilmustar. Bir katilimcr sektérde 6zellikle buna gok maruz kaldigini ve sahit
oldugunu belirtmis, bu konuda hicbir kadinin tepki géstermedigini fakat kadin ¢a-
lisanlar arasinda konusuldugunu eklemistir:

“"Mesela sektorde eger kadinsan, seye de ¢ok maruz kaliyorsun, diyelim ki
aptalca bir sey denildigini distniyor, hemen burada “Ah canim, sen anlamazsin

3 Mansplaining 2008 yilinda bir blog yazisinda ilk kez Rebecca Solnit’in kullanarak feminist literatlre
kazandirdigi bir kavramdir. “Erkek” ve “aciklamak” anlamina gelen “man” ve “explaning” ke-
limelerinin birlestiriimesiyle olusturulmus kavram, 6zellikle beyaz erkeklerin, herhangi bir konuda
daha yetkin ve bilgi sahibi olduklar kabullyle kadinlara kisisel ve profesyonel olarak tstlnlik
taslamasidir. (Joyce vd., 2021; Lutzky ve Lawson, 2019; Solnit, 2008)
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o islerden” gibi mansplaining denir ya o ¢ok oluyordu mesela. O beni rahatsiz
ediyordu. O senin beyninden dolay! degil de kadin oldugundan dolayi isten anla-
madigin mesajini veriyor alttan alta.” (S1-A)

Sektorde ve ajans icinde kadinin roll geleneksel anne-ara bulucu, iletisimi
saglama disinda acik bir sekilde “gorsellik” olarak da belirlenmistir. “Vitrinlik is-
ler” dnermesi dahilinde ele alinabilecek kadin galisanlarin toplantilarda musterileri
memnun etmek icin toplantiya gétirtlmeleri ve makyaj yaparak daha sik gorin-
meleri, toplumsal cinsiyet kistaslarina uymalarinin beklendigi bazi katilimcilarin
maruz kaldigi cinsiyetgi davranislardandir:

“Benim hig ilgim olmayan toplantilara, sirf orada sevimli gériinmek i¢in go-
tlrtldim mesela. Yani aslinda hig isin i¢cine girmeyecegim durumlarda... Bence
sirf kadin oldugum igin ve o erkek ortamini yumusatmak igin, orada bir ikon olarak
kullanildigim durumlari hissettim. (...) Yani sirf hos diye bir kadinin toplantiya go-
tartldigu birkag durumla daha karsilastim. (M1-A)

Reklamlarda kullanilan eril dilin yaninda, ajans iginde kullanilan dil ve sohbet
konulari, toplanti sirasinda tercih edilen ifadeler de reklam ajansi igerisindeki eril
hakimiyeti gozler dnline sermektedir. Padavic'e (1991) gbre erkek egemen olan
isyerinde erkekler arasindaki bag kurma yollarindan biri cinsellik Gzerine sohbet-
lerdir ve kadinlarin isyerine gelisi bu icerik ve ifadeleri zararsiz dayanisma saglayici
bir sosyallesme araci olmaktan ¢ikarmaktadir. Sektdrdeki eril hakimiyetten gelen
glg, erkeklerin ajans ici toplantilarda ya da sosyal iliskilerde kendi aralarindaki ifa-
de ve davranislari ayni rahatlik ve dzgivenle sirdirmelerini saglamaktadir:

"Musteriye gidiyoruz mesela, ajans iginde ajansin bir ¢alisani digerine bunu
yapiyor. Ya da iste “ay bugln ne yapmissin bdyle, kendine biraz dikkat et. Su
bakimsizlik ne?"”. Bunlarin hepsi saka kisvesi altinda yapiliyor ve “canim arkadasiz
zaten, takilamayacak miyiz?" deniyor.” (52-B)

Yaratici glcUln, bu ortamdaki hegemonik erkeklige baglandigr (Gregory,
2009) calisma alaninda kadinlarin, ortama uyum saglama ve bu dili ve ifadeleri
kaniksayarak ve kullanarak departman iginde kabul gdrme mucadelesi verdigi de
gorilmektedir. Reklam kariyerine kreatif departmanda baslayan M3-B'nin kendi
kreatif departman deneyiminde sdyledikleri bu uyum saglama pratiklerinin 6ne-
mine ornek olarak verilebilir:

“Ilk X'e girdigimde kadin sayisi daha azdi kreatifte. Y var bizim direktor.
Herkes Y Baba diyor. Ben de Y'ye Y Baba dedim. Herkes deli gibi dalga gecti.
Megerse sadece erkekler baba diyormus. Suglu hissetmistim. Kizlar Y diyormus.
(...) Yillar gecti Uzerinden baska bir yazarin kreatif direktére abi dedigini duydum.
Benim o kadar hosuma gitti ki. Kendi icimde dert olmus. Oh be kiz yikmis bunu
dedim. Ona da soyledim asmissin bunu diye.”
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Sektordeki ve ajans igindeki erkek dayanismasi bazi katiimcilar tarafindan
elestirilirken bazi katilimcilar ise bunun dogal oldugunu disinmektedir. M4-C'ye
gore erkeklerin sadece cinsiyetlerinden dolay! daha ¢ok ortak yonU olmasi, ekip-
lerini erkeklerden olusturmasi, erkeklerle birlikte calismak istemeleri normaldir ve
verimliligi artirdigi slirece sorun teskil etmemektedir.

Bunlarin yaninda, dikkat geken bir unsur yukarida verilen bir érnekle des-
teklendigi Gzere reklam ajanslarindaki cinsiyetgi ortamin, eril dil ve davranislarin
ajans ortaminin “normali” olarak kabul edilmesi ve katilimcilarin bunlara uyum
saglama, kaniksama ya da sessiz kalma davranislarini benimsemis olmasidir. Bir
katihmci bu durumu ajansin dogal ortami olarak tanimlamis ve artik tamamen nor-
mallestigini belirtmistir. Fakat katilimciya gore bu durum cinsiyetle alakali degildir
ve kadinlarin “istemedikleri higbir durum iginde kalmadigini” disinmektedir. An-
cak getirilen agiklama da tim arastirmaya yansiyan eril ortamin igsellestiriimesi-
nin bir sonucu olarak da kabul edilebilir:

“Ajans ortami normal bir is yeri gibi degil. iceride bir sirl deli geziyor gibi
bir ortam var. Yani hicbir sey normal bir is yerinde olmasi gerektigi gibi degil. Her
sey rahat (...) Bu ortamda da anormalliklere de ¢ok alisik olman gerekiyor bir ta-
raftan. Atiyorum, kifur kullanmayan bir insansindir ama oradaki ajans baskani gok
kUfrediyordur. (...) Yasadigim bir drnek beni ¢ok sasirtmisti. Ajansta ajans bas-
kaninin dogum giind, ajanstakiler ajans baskanina pasta yaptiriyor. Pasta meme
seklinde. Yani benim icin sok. Hediye aliyorlar, p*pilerin oldugu kravat falan. Bir
gariplik var. iliskilerde de var bu arada (...) kadin erkek olmakla da alakasi yok ¢ln-
kU buradaki kadinlarin hig birisi boyle ezilen bizllen, basina gelen bir olayla bas
edemeyecek falan da degil.” (M5-C)

Ajans igi cinsiyetci kultlrin normallestiriimesine bir baska ornek, kendini
“eski jenerasyon” olarak tanimlayan S3-C’'nin sdyledikleridir:

_ "Eskiden her sene yapilan ajansin acilis partisinde en’ler oylamasi yapilirdi.
Iste en glzel kiz, en glzel p*polu kiz, en glzel gogusli kiz gibi kategoriler olur-
du. Hah ha ha (sesini kalinlastirarak) hepimiz gulerdik. (...) Ama dlnya degisiyor.
Bunu bir Z kusagina sdylesen inanamaz. Onlar ne gerekiyorsa onu yapacaktir.”

Taciz ve Flort Arasindaki ince Cizgi

Bu boélimde katilimcilarin sektérde yasadiklari/sahit olduklar/duyduklar
taciz ve taciz olarak degerlendirdikleri / degerlendirmedikleri olaylar ve bunlara
verilen/verilmeyen tepkiler incelenecektir. Sektordeki egitim seviyesi ve kadinla-
rin toplumdaki gorece Ust pozisyonlarina ragmen gerek sektdrin yapisi, gerekse
tUm toplumu ilgilendiren cinsiyetgi ortam kadinlarin taciz gibi olumsuz durumlarla
karsilastigini gdstermektedir. ilk olarak belirtiimesi gereken kisisel olarak yasa-
nilan, sahit olunan ya da baskasindan duyulan bu tir olaylarin gogunlukla geng
kadinlar tarafindan yasanildigidir. Ancak katiimcilar tarafindan belirtilen, taciz ve
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benzeri olaylarda yukarida gegen bulgularla beraber distnUlddginde temelde
neyin flort neyin taciz oldugu konusunda ortak bir fikir olmadigr gérilmektedir.
Bir katilimci tarafindan flortin “sektdrin Ust bashgl” oldugunun belirtiimesi bu
karisikligi destekler nitelikte kabul edilebilir:

"“Ajans ortami sonugta. Yani ¢ocuklar bitln gdnlerini beraber gegciriyor. Ki-
minle flort edecekler.” (S3-C)

“Ilk basladigim ajans ok alkol alinan bir ortamdi, bir art direktér takmisti
bana. Yani her icildiginde, sen nerede oturuyordun, nerede yasiyordun, seni eve
birakayim mi? (flort olarak alabilir miyiz?) Birisi size bunu 30 kere soruyorsa dU-
zenli, bu tacizdir bence. (...) Ama gengcler arasinda ¢zellikle flortlesme ve gikma
gok normal tabi ki” (K2-A).

Bunun yaninda, ajans calisanlari arasindaki gayri resmi ortam, genclik ve
deneyimsizlik, Ustlerle abi-kardes iliskisi, ¢calisma sartlari sebebiyle kurulan sami-
miyet ve “arkadas” olma, ajanslarin alkolll ortamlar olmasi gibi durumlar psikolo-
jik bariyer olarak kadinlarin éntinde durmaktadir:

“Cok alkol alinilan ortamlar ajanslar. Disaridan gok eglenceli gorUlebilir.
Ama tam bir pejmurdelik. Direktorler cok rahat mistem kizlara sarkintilk edebili-
yor. Kreatif direktorimuz vardi. Cok meshur biri. Alkol problemi de vardi. Yilbasi
kutlamasinda benimle sohbet etmeye calisti. Defalarca ne yapiyorsun, hayatin
nasll sorulari. Daha fazla yaklasip dans etmeye galismalar. Baskalarina da yapardi.
25 yasindaydim o zaman. Tabi ki hepsi geng mistem jr. (...) (M6-C)

Buna karsin, bir katiimciya gore, her ne kadar tacize ugrayan galisanlar
Ustlerine ya da resmi mecralara sikayette bulunmasa/bulunmaktan ¢ekinse de,
yasananlarin kadinlar arasinda anlatilarak duyurulmasi bir koruma mekanizmasi
yaratmaktadir:

“Bilmem ne ajansinda bilmem kim iste taciz ediyormus o yilzden isten
aynlmis arkadasimiz diye duydum. Sektdrde Oyle pislik, belli bir yere gelmis statl
sahibi, pis erkek tacizciligi var (...) (Isten ayrilan) Kadin oluyor, magdur oluyor. Hig
daha tersini gérmedim. Ama mesela belli basl isimler var, sektdrde adi yayllmis.
Sani ylrims (...). Kadindan kadina gidiyor bunlar. Ozellikle su var bizim sektor-
de, bir yere basvuracaksin ya da oraya gorismeye gideceksin, daha 6nce orada
calismis biri mutlaka bulunur. (S2-B)

Yasanan olaylar sonrasi sikayet ya da herhangi bir yaptirnm uygulandigi-
ni duymadigini sdyleyen bazi katihmcilar, genellikle olayin Ustindn kapatildigini
belirtmislerdir. Bir katilimciya gore, 6grenilmis garesizlik ve sektoér ici organizas-
yonun yarattigi tepkisizlik sebebiyle, kadinlar bu konulari aralarinda konusmasina
ragmen tepki verme konusunda ¢ekinceleri bulunmaktadir. Erkek dayanismasi ve
bu durumun sektordeki erkeklere verdigi glg, populer olan kisilere karsi destek



lleti-s-im 34« haziran/june/juin 2021 25

bulamama korkusu kadinlarin sektor iginde tacize ve cinsiyetcilige karsi érgUtlen-
mesine engel olmaktadir. Bu tepkisizligin bazi sebepleri olarak iK ve ilgili baska
bir departmanin bulunmamasi, yonetici pozisyonunda yine erkeklerin bulunmasi,
ajans icin ¢cok onemli olan bir calisanin kaybedilmek istenmeyecegi, kadinlarin
kendi islerini korumak igin “politik” davranmalar gerekliligi, uzun saatler calisilan
is arkadaslarina karsi hissedilen vefa ve sorumluluk duygulari ve 6zellikle yonetici
pozisyonunda calisan kadinlarin da -"kralige ari sendromu” dahilinde anlasilabile-
cek- erkegi savunacagi gibi katilimcilar tarafindan belirtilen bazi argiimanlar gds-
terilebilir:

“(...) lletmedim bir yere. Bu standart bir sey zaten. Herkes kendi arasinda
konusur. Kreatif direktorll kaybetmek istemez ydnetici. Gegistirilir kesinlikle. Za-
ten kimin eli kimin cebinde belli olmayan bir ortam var. (...) Sizi isten bile ¢ikarabi-
lirler. MUstem onlari yutup yutup devam eder. Gururlu gururlu davranamazsiniz.”
(Me6-C)

Katiimcilardan bazilari ayni zamanda sikayet sonucunda sektorden dislan-
ma korkusu yasandigini da ddstinmektedir. Bunun yaninda kullanilan dil sektor
icinde normallestigi icin yukarida bahsedildigi tzere karsi tarafin “saka yaptigini”
soyleyerek kendisini savunacagl belirtiimistir. Bu noktada, dzellikle saka/iltifat,
flort ve tacizin birbirinden ayirt edilemedigi durumlarda gegici ¢oztmlerle karsi
tarafl “sakayla karisik uyararak” durumdan kurtulmaya calistigini belirten bir ka-
tiimci, is yerinde cinsel taciz konusunda egitim verilmesinin faydal olacagini di-
sunddginu fakat bu konuda bir girisimde bulunmadigini sdylemistir.

Bir baska katiimci ise (M5-C) sektorde “taciz benzeri” olaylarin oldukca
normallestigini ve aslinda tacize ugrayan kadinlarin da ses ¢ikaramayacak ya da
haklarini savunamayacak durumda olmadiklarini disinddgini belirtmistir. Sek-
tordeki ilk yilarinda yasadigi bir olay sonucu kendisini korumayi 6grendigini ve
reklam sektdriinde istemeyen ve kendini koruyan higbir kadinin kendisini “bu
tarz” durumlarin icinde bulmayacagini disinddguni soylemistir.

TUm bunlarin karsisinda 12 katilimci yasadigi / sahit oldugu / duydugu taciz
ve benzeri olaylarin oldugunu belirtirken, 3 katihmcinin sektérde kesinlikle boyle
bir durumla karsilasmadigini ve “kadin olarak” higbir zorluk yasamadigini dile ge-
tirmesi anlamli bir bulgudur.

Toplumsal Cinsiyet Reklamlar ve Feminizm

Katilimcilarin genel olarak toplumsal cinsiyet konusundaki dtsinceleri Tar-
kiye toplumu igerisinde 6zellikle yogun olarak giindemde olan kadinin maruz kal-
digi siddet, ayrimcilik konularina odaklanmaktadir. Ote yandan, katilimcilara gére
toplumsal cinsiyet kaliplari, toplumun her kesiminden kadin igin esitsiz, kisitlayi-
cl ve kirilmasi gereken kurallari ve kabulleri ifade etmektedir. Katilimcilarin konu
hakkinda dusuinddkleri, sorguladiklari ve toplumsal cinsiyetle iliskili problemleri
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benimseyerek glnlik hayatlari icinde cinsiyetci sdylem ve davranislarla micade-
le ettikleri sdylenebilir. Buna karsin ajanstaki cinsiyetgilik 6zellikle kreatif katihm-
cilar icin ikircikli bir noktadir. Oyle ki, bazi katilimcilar toplumsal cinsiyet kavramini
“kadin cinayetleri” ve “olmayan cinsiyet esitligi” ile anarken, ajans ortamina cin-
siyetci toplumsal kiltarin yansidigini belirtmesine ragmen, yukarida da bahsedil-
digi Gzere ajans galisani herkesin toplumsal cinsiyet esitligini de savunacagini dile
getirmistir:

"Kreatiften arkadaslarin hepsi cinsiyet esitligini savunur. Bu konular acildi-
ginda bazen bir kadindan daha atesli olabiliyorlar.” (K3-A)

"Reklam sektorliinde, ajanslarda bu konular asildi bence.” (K5-C)

Bu baglamda ajans ve sektor icerisinde cinsiyetgi bir tutum olmadigini di-
stinen katilimcilar genel olarak kendi gevrelerindeki erkeklerin de kadin-erkek esit-
ligine inandigini belirtmektedir. Bu katiimcilar, ayni zamanda sektor icinde bazi
alanlarin erkeklere ayirlmis olmasini ve sektor icindeki erkeklerin ayricaliklarin
cinsiyetgilik olarak degerlendirmemektedir. Genel olarak toplumsal cinsiyet kav-
rami soruldugunda M4-C, kadin-erkek hukuk 6niinde esit oldugu sirece konu
hakkinda tartisilmasini “demode” buldugunu belirtmistir. Sadece 2 katiimcinin
toplumsal cinsiyet konusuna daha mesafeli oldugu goérultrken, diger katilimcilarin
toplumsal cinsiyet konusunda dahil olunan sosyoekonomik statl ile belirtiimesi
beklenen genel kabul edilmis ana basliklara hakim oldugu sdylenebilir. Toplumsal
cinsiyet konusunda sadece M3-B, LGBTI+ bireyleri de dahil etmistir.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsili, birgok agidan katilimcilarin benzer
fikirler beyan ettigi bir konu olmustur. Oncelikle cogu katilimci yaygin temsiller-
den rahatsiz oldugunu belirtmistir. Katilimcilar, kadinlari genel olarak domestik
taraflariyla on plana g¢ikaran bu temsillerin hem kendilerini hem de reklamcilarin
toplumsal cinsiyete iliskin disUncelerini yansitmadigini distinmektedir. Katilimci-
larinin neredeyse hepsinin belirttigi ortak gords, toplumun zihnindeki kadin algisi
ve roll ne ise, reklamlardaki stereotiplerin de buna bakarak olusturuldugu yo-
ndndedir. Bu tUr derinlemesine reklam yorumlarinin ve bu yénde sahip olunan
bilingliligin, isin dogal bir sonucu olarak katilimcilarin yiksek reklam okuryazarhgi
seviyeleri gosterilebilir.

Katiimcilarin cogu kendilerine hatirladiklari cinsiyetgi bir reklam olup olma-
digr soruldugunda genel olarak kadinlarin anne ve cinsel nesne olarak temsil edil-
digi reklamlardan drnekler vermistir. Gegmiste yaygin séylem, kadinin ev ici go-
revleri ve toplumsal cinsiyet rolleriyle sinirli iken bu sdylemlere zamanla kadinlarin
bedenleri ve giinimiz postfeminist sdylemleriyle feminizmin metalastiriimasi ek-
lenmistir (Banet-Weiser ve Portwood-Stacer, 2017; Goldman, 1992). Bitln kati-
limcilar giglt kadin temsillerini 6n plana gikaran (empowering women) reklamla-
rin samimi olmadigini ve arka planda somut bir fayda saglamadan “gostermelik”
(K3-A) ve “ticari kaygilarla normal olarak kullanilan bir strateji” (S3-C) tasarladigini
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belirtmistir. Bu tarz reklamlarin bir akim haline geldigi ve bdylece sdylemlerin
iginin bosaltildigini belirten katilimcilarin gogunlukta oldugu kabul edilerek, K2-A
bunun iyi bir baslangi¢ oldugu fikrini savunmustur. Buna karsin, bazi katilimcilar
kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda gergeklestirilen projelerin daha gergek-
¢i oldugunu disiinmektedir. iki katilimei, “empowering women” sdylemlerinin
kendilerini rahatsiz ettigini belirtmistir. Toplumsal cinsiyet olgusuna farkli bakis
agisina sahip katilimcilardan M4-C bu sdylemleri feminizm gibi demode bulmakta-
dir, Mb-C ise “kadinlar her seyi yapabilir” temali kampanyalarin toplumda gergek
bir karsiligr olmadigini, mevcut yaplya gergek bir ¢ozim sunmadigini belirtmistir.
Benzer bir bakis agisiyla M2-B de sehirli bir kadin olarak reklamlarda one ¢ikarilan
eylemleri zaten yapabildigini ve bu sdylemlerin de yapamayan kadinlara bir fayda
saglamadigini disinmektedir. S2-B ise ev isi, cocuk bakimi gibi kadina yiklenmis
rolleri erkeklerin de benimsedigini gosteren reklamlarin aslinda erkekleri degil ka-
dinlar hedefledigini, bu noktada amaclanan seyin farklilik yaratmak degil, bunu
isteyen kadinlari GrlnU almaya tesvik etmek oldugunu savunmaktadir.

Katiimcilarin feminizm ve feminist olmakla ilgili distnceleri genel olarak
iki farkh sekilde gruplanmaktadir. Bazi katilimcilar feminist olduklarini, her kadi-
nin feminist olmasi gerektigini sdylerken, iki katilimci ise feminist ifadelerin fazla
“kizginhk™ ve “kirginlik” barindirdigini belirtmistir. Buna karsin genel bir agiklama
ile feminizmin tam olarak ne oldugu ya da kimin feminist olabilecegi gibi konular-
da net bir diistince bulunmadigr; hatta bazi érnek ifadeler olarak feminist olmak
icin “evli olmamak” gerektigi, feministlerin “kafatasci” ve “marjinal” olduklarinin
belirtildigi soylenebilir. Bu baglamda feminist oldugunu belirten kadinlar igin de
sinirlar yaklasik bu kavramlarla belirgin hale gelmektedir:

"Evet feministim. Ama ¢ok asiri degil. Nasil desem yikici ve marjinal olan-
lardan ayri tutuyorum kendimi.” (Kb-C)

Ote yandan, M2-B aktivist bir eylemde bulunmadigini ancak kendini femi-
nist olarak tanimladigini ve giinlik hayati icinde karsilastigi cinsiyetgi davranis ve
s6zlere karsli ¢iktigini, tartismaktan cekinmedigini belirtmistir. Feminist oldugunu
ifade eden bir baska katilimci ise ise alimlarda, egitim, tecriibe gibi tim unsurlarin
esit oldugu adaylarda kadinlara pozitif ayrimcilik yaptigini fakat bunun ahlaki agi-
dan nerede durdugunu kestiremedigini dile getirmistir.

Sonug olarak feminizmin gerek toplum genelinde, gerekse reklam sektori
Ozelinde Uzerinde uzlasilan bir kavram olmadigi gortlmektedir. Medya aracilig
ile yaratilan “feminazi” ve “marjinal” kadinlar temsillerinin bu konuda énemli bir
yanilsama yarattigi ve yaniltma araci oldugu gortlmektedir. Her ne kadar ¢ok farkli
feminist kuram, kuramci veya fraksiyondan bahsedebilsek de, reklam sektdrin-
deki kadinlar agisindan liberal feminizmin baskin olarak sdylemlere yansidigi go-
rtlmektedir.



28 lleti-s-im 34« haziran/june/juin 2021

Sonug

Istanbul’da faaliyet gdsteren kreatif reklam ajanslarindan farkli departman-
larda calisan ve farkli deneyim yilina sahip 15 kadin reklamci ile derinlemesine gé-
rismelerle gergeklestirilen bu arastirmada, yabanci literatlrle 6rtlisen sonuglara
ulasilmistir. Her ne kadar Turkiye ve toplumsal yapi 6zelinde, 6zellikle toplumsal
cinsiyet olgusuna bakis konusunda farkliliklar ortaya giksa da, reklam sektorinin
uluslararasi yapisi ve klresel kiltlirin ajans c¢alisanlarinin sosyoekonomik stat
ve yasam tarzlari ile de baglantili igsellestiriimis olmasi, bu durumun ¢ok genel bir
aciklamasi olarak kabul edilebilir. Arastirmanin en dnemli sonucunun sorunsal kis-
minda da belirtildigi GUzere toplumsal cinsiyetin dncelikle toplumsallasma stiregle-
rinde, sonrasinda ise bu saha 6zelinde de is yasaminda 6grenilen, igsellestirilen
ve dogallastirilan bir insa oldugudur (Padavic, 1991; Holmes, 2007).

Arastirma sorular Uzerinden yapilabilecek bir degerlendirmede, kadinlarin
reklam sektdriind yogun ve yorucu bir alan olarak gordukleri belirtilebilir. Ajans-
larda acik bir sekilde bir alan ayrimciliginin bulundugu goérilmektedir. Neredeyse
tamamini kadinlarin olusturdugu mdasteri iliskileri departmani buna bir ornektir.
Literatlirde karsimiza ¢ikan erkek egemen (Gregory, 2009; Kuc, 2017) kreatif de-
partmanlarin, departman disi katiimcilarca benzer sekilde tanimlandigi belirtiime-
lidir. Ancak kreatif departmanin musteri iliskileri gdzindeki eril yapisina ragmen,
kreatiflerin cogunlugu tarafindan belirtilen esit cinsiyet dagilimi ve esitlik vb. bul-
gular aslinda yukarida bahsedildigi Gzere bir tdr bilissel uyumsuzluk ¢ézlct agik-
lamalar olarak kabul edilebilir. Katilimcilarin sdyledikleri arasindaki bazi tutarsizlik-
lar da bu durumun bir yansimasidir. Bu baglamda kadinlarin bir tir hipermetropi
gelistirdigi, uzak / ajansdisi olan basliklarda farkindaliklarinin ylksek oldugu ancak
yakin / ajansigi acisindan bulanik bazi alanlar bulundugu soylenebilir.

Kadinlarin toplumsal cinsiyete bagli karsilastigi sorunlarin; annelik sebebi
ile isten ayrilma veya sektdr degistirme (Crewe ve Wang, 2018), sektoérde yik-
selme konusunda karsilasilan guglikler ve dikey ayrimcilik (Mallia, 2009) ve kul-
tlrel olarak belirlenmis kadin ve kadinlik Gzerine 6zelliklerle agiklanabilecek (Gar-
cia-Gonzalez ve Pifeiro-Otero, 2011) cinsiyet ayrimciliklan oldugu gorilmektedir.
Diger yandan erkeklere has bir 6zellik olarak belirtilen ve kullanilan cinsiyetgi bir
jargonun dahil oldugu “erkek hemcins toplumsallasmasinin” (Gregory, 2009),
alan ayrimciligi sebebi ile aslinda bir tir “kadin hemcins toplumsallasmasina” da
yol actigr gortlmektedir.

Sektor ici taciz ve baglantil / baglantisiz mobbing vakalarinin yukarida bah-
sedilen sebepler dogrultusunda ¢6zlimsUz kaldigi belirtilebilir. Bu konuda 6zellikle
sektorle ilgili olusumlara énemli bir gérev dismektedir. Ajans galisanlarinin taciz
ve mobbing konusunda egitilmesi, ajans yoneticilerinin ve takim/ departman li-
derlerinin 6nceliklerinin bu yonde belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Reklam sek-
tordndn sik galisan / ajans degistirilen ve baglantil sirkilasyonun yliksek oldugu
yapisinin, kurumsal hafizayl da zayiflattigl gorilmektedir. Bu baglamda ajans ve
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tUm paydaslarla yazilacak etik kodlar bir baslangi¢c noktasi olarak kabul edilebilir.
Diger yandan “herkesin herkesi tanidigi” bir calisma alaninda ilgili dernek ve va-
kiflarca anonim iletisim kanallarinin agilmasinin caydirici bir mekanizma olabilece-

gi soylenehilir.

Kadinlarin sektor ici yasadigi yapisal ve kisisel sorunlar, tim topluma hakim
olan eril yapmin bir yansimasi ve sonucudur. Beyaz yakali olarak kabul edilebile-
cek katilimcilarin aslinda bu tir ayrimciliklari is yasaminda da deneyimleyerek 6g-
rendigi gorilmektedir (Salminen-Karlsson, 2006). Kurumsal ve organizasyonel bir
sistemi bulunan herhangi bir yapiya dahil olmak, deneyim disi kalan mevcut top-
lumsal cinsiyet esitsizliklerinin i¢sellestiriimesine ve yeniden Uretilmesine (West
ve Zimmerman, 1987) yol agmaktadir.

Gelecek arastirmalar acisindan niteliksel arastirmalar olarak 6rneklemin
genisletilmesi, erkek reklamcilarin érnekleme dahil edilmesi, reklamveren tarafi
ile de gorUstlmesi dnerilmektedir. Diger yandan tim sektoril igcerecek bir drnek-
lem tasarimi ile yapilacak niceliksel bir arastirma daha nesnel bilgilere ulasiimasini
saglayacaktir.

Not: Bu cgalismanin alan galismasi Eyltl 2019 yilinda baslamis ve Ocak
2020'de bitmistir. Tarihler nedeniyle “Etik kurul onay1” gerekliligi yoktur.
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