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Oz

Toplumsal cinsiyete dayal esitsizliklerin ve cinsiyetci rollerin is yasamindaki varligi kadin
calisanlarin meslek sahibi olabilecegi alanlari etkilemektedir. Erkeklerin geleneksel olarak daha
fazla yer aldigi mesleklerde kadinlarin karsilastiklar zorluklar akademik literatiirde cesitli
kapsamlarda incelenmistir. Toplumsal cinsiyeti ideolojik bir gli¢ olarak disindigimuizde, calisma
yasaminda kargilagilan toplumsal cinsiyet esitsizlikleri, kalip davraniglar ve cinsiyetci roller
kadinlarin ataerkil sistemdeki ikincil konumunun gdstergeleri olarak ele alinabilir. Reklam sektorl
hem ulusal hem uluslararasi dizeyde kadinlarin rahathkla yer alabildigi bir alan olarak
gérinmesine ragmen, bu yaratici sektérde de cinsiyet ayrimi gézlemlenmektedir. Hem dikey hem
yatay ayrismanin gérildigi reklamcilik sektdériinde kadinlarin, 6zellikle yaratici karar alma
pozisyonlarinda yaygin ve kuresel olarak yeterince temsil edilmemesi, reklam ajanslarinda
yasanan problemli konulardan biridir. Uluslararasi reklam ajanslarinin yogunlukta oldugu
Turkiye’de reklamcilik sektérli hakkinda cinsiyet esitligi odakli calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Dolayisiyla kadinlarin reklamcilik alanindaki karar alma pozisyonlarinin incelenmesi 6nemlidir.
Bu calismanin amaci kadinlarin reklam yaraticihgi alanindaki karar alma mekanizmalarindan biri
olan yarisma jurilerine katilimlarini incelemek ve reklamcilik sektériindeki cinsiyet esitsizligini
ortaya koyarak uygulamaya yoénelik bu sorunun ¢ézimine katkida bulunmaktir. Bu calismada
Turkiye’nin ilk, en uzun sireli ve en 6énemli reklam yaraticiligi yarismasi olan Kristal Elma
Yaraticilik Festivali'nin secici kurullarindaki kadinlarin temsil oranlari incelenmigtir. 1988 yilindan
2018 yilina kadar 30 yildir toplanan Kristal EIma Yaraticilik Oddilleri Segici Kurullarindaki kadin
oranlari incelendiginde jurilerin erkek-egemen yapisi géze ¢carpmaktadir.

Anahtar Sézcukler: Reklamcilik, toplumsal cinsiyet, cam tavan, yatay ayrisma, Kristal EIma
Yaraticilik Festivali
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Glass Ceiling at Crystal Apple Creativity Festival
(1988-2018): A Review of Female Jury Member Rates’
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Abstract

The manifestation of gender-based inequalities and sexist roles in business life affects the areas
in which female employees can have a profession. The challenges faced by women in
occupations where men have traditionally been more prevalent, have been studied in various
contexts in academic literature. Considered as an ideological power, the existence of gender
inequalities, stereotyped behaviors and sexist roles in professional life, are some of the indicators
of women’s secondary position in the patriarchal system. Although advertising appears to be an
area in which women can easily take part in the both national and international level, gender
discrimination is observed. In the advertising industry, where both vertical and horizontal
segregation is observed, the fact that women are not widely and globally represented in creative
decision-making positions is one of the problematic issues in advertising agencies. Studies
focused on gender equality are needed in Turkey, where international advertising agencies have
a dominance in the advertising industry. Therefore, it is important to examine women's decision-
making positions in this creative industry. The aim of this study is to examine the participation of
women in competition juries, which is one of the decision-making mechanisms in the field of
advertising creativity, and by demonstrating gender inequality in the advertising sector in order to
make a contribution for the solution. In this study, women's representation in the Kristal EIma
Creativity Festival selection committee were examined. Kristal Elma is Turkey's first, longest and
most important advertising creativity competition. The male-dominated structure of the juries
stands out when the gender composition of the juries formed for 30 years between 1988 to 2018
were examined.

Keywords: Advertising, gender, glass ceiling, horizontal segregation, Kristal Elma Creativity
Festival
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Kristal EIma Yaraticilik Festivalinde (1988-2018) Cam Tavan

Olgusu: Kadin Jiiri Uyesi Oranlarina Dair Bir Inceleme

Toplumsal cinsiyete dayali esitsizliklerin ve cinsiyetci rollerin is yasamindaki varligi kadin
calisanlarin meslek sahibi olabilecegdi alanlari etkilemektedir. Kariyer edinme baglaminda
kadinlar ile erkekler arasinda 6nemli farklar oldugunu belirten Christian Baudelot ve
Roger Establet pek c¢ok Avrupa ulkesinde erkeklerin “Prometheusgil” alanlara, yani
“kendilerini iktidara, doganin denetimi ve is adamhgina géturen mesleklere; kadinlarin ise
“iligkisel” alanlara, yani “egitim, sosyal kariyerler ve saglik amacli mesleklere”
yoneldiklerini belirtmektedir (akt. Tufan Tanndver, 2000). Kadinlarin ev digindaki isleri,
aile icindeki islerinin uzantisi olarak nitelendirilebilir. Otorite, gl¢ ve denetim gerektiren
mesleklerin erkeklerle iliskilendiriimesi ve bakim, besleme ve hizmetle ilgili mesleklerin
kadinlara 6zgl oldugunun varsayilmasi (Bhasin, 2003: 33) kadinlarin meslek secimlerini
yonlendirmektedir. Ayni zamanda Ucretli kadin emeginin kultlrler arasi 6zellikleri
arasinda, dikey ve yatay ayrisma 6nemli iki temel nokta olarak ortaya cikmaktadir.
Kadinlarin belirli sanayi ve hizmet dallarinda yogunlasarak, genel olarak yénetimle ilgili,
bilimsel bilgi, sermaye ve teknolojinin kontrolinin gerektigi dallardan diglanmis olduklari
gorulmektedir. Kadinlar daha ¢ok yardimcihiga dayali olan, rutin, sosyal refah, toplum
sagligi, bakim ve hizmet igleriyle iliskilendiriimektedirler. Kadinlarin ¢cogunlukla yéneten
olarak degil, baskalarinin aldigi kararlari yerine getiren konumda olduklari belirtiimektedir.
Ozellikle, kadinlarin isgiicii piyasasina girerken ve bir meslegi tercih ederken kendilerini,
kabul edilme sanslari yiksek olan ve erkeklerle rekabetin daha az oldugunu disundukleri
alanlarla sinirlamalari mesleki ayrismayi arttirmaktadir (Ecevit, 1998: 277).

Toplumsal cinsiyet esitsizliginin dikey ayrismaya dayali bir boyutu “cam tavan”
kavramiyla aciklanmaktadir. Cam tavan, toplumsal ve o6rgitsel 6nyargilar tarafindan
olusturulan ve kadinlarin yoneticilik pozisyonlarina gelmelerini engelleyen, gérilmeyen,
yapay duvarlar olarak tanimlanmaktadir (Wirth, 2001: 4-5). Kadinlar medya sektériinde
genel anlamda yer alabilmelerine ragmen, ydnetici pozisyonlarina erkeklere gére cok

daha sinirli bir gekilde erisebilmektedir. Bunun yani sira yatay ayrisma, medyada
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“sektdrel ayrisma” (Tufan Tanriéver, 2000: 180) biciminde ortaya ¢ikmaktadir. Kadin ve
erkeklerin iglerinin farklilagsmasi olarak tanimlanan yatay ayrismaya farkli endustrilerde
rastlamak mumkundlr. Sosyal hizmet iglerinde calisanlarin daha ¢ok kadin, otoban
devriye memurlarinin ise erkek olmasi veya postanedeki ofis memurlarinin daha ¢ok
kadinken postacilarin erkek olmasi yatay ayrismaya Ornek olarak verilebilir (Guy ve
Newman 2004: 292). Turkiye’de halkla iligskiler ve kurumsal iletisim sektérleri kadinlasmig
alanlar olarak tanimlanabilir (Deren van Het Hof ve Hostut, 2016).

Reklam sektérl uluslararasi duzeyde kadinlarin icinde rahatlikla yer alabildigi bir
sektér olarak gdérinmesine ragmen, bu yaratici sektérde de cinsiyet ayrimciligi
gOzlemlenmektedir. Birgcok farkli sektbrde var olan “cam tavan” ve “yapigkan zemin”
engellerinin reklamcilik sektériinde de bulunmakta oldugu yapilan az sayida calismayla
gbsterilmistir. Bu dezavantajlara ek olarak, reklamcilik alaninda erkek agirlikh ve kadin
agirlikh bélumlerin olusmasiyla sonuglanan gugli bir yatay ayrisma gdzlemlenmektedir.
Hem dikey hem yatay ayrismanin géruldigu reklamcilik sektériinde kadinlarin, 6zellikle
yaratici karar alma pozisyonlarinda yaygin ve kiresel olarak temsil edilmemesi, reklam
ajanslarinda yasanan problemli konulardan biridir. Dolayisiyla kadinlarin reklamcilk
sektérindeki karar alma pozisyonlarinin incelenmesi 6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci
kadinlarin reklam yaraticihgi alanindaki karar alma mekanizmalarindan biri olan yarisma
jarilerine katiimlarini incelemek ve reklamcilik sektérindeki cinsiyet esitsizligini ortaya
koyarak uygulamaya yonelik bu sorunun ¢ézimuine katkida bulunmaktir. Dolayisiyla,
arastirmada Turkiye’nin ilk, en uzun sureli ve en 6nemli reklam yaraticihigi yarismasi olan
Kristal Elma Yaraticilik Festivali'nin 1988-2018 yillari arasindaki secici kurullarindaki

kadinlarin temsil oranlari niceliksel igerik analizi yapilarak incelenmistir.

Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri

Toplumsal cinsiyet kavrami kadin ve erkek arasindaki farklarin biyolojik bagkaliklarin
Otesinde sosyal olarak tanimlanmasi temeline dayanmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri
ve kalip davraniglar insanlarin sonradan 6grendikleri bilgilerdir. Toplumsal cinsiyet ve

biyolojik cinsiyet arasindaki ayrim, kadinlarin erkek egemen toplumdaki ikincil konumunu

242



Kiiltir ve lletisim, 2019, 22(2): 239-269 Ayse Binay Kurultay

biyolojik nedenlere dayandirarak acgiklayan kaniyi degistirmek icin kullaniimigtir (Bhasin,
2003). Linda Nicholson’a (1994: 79) goére toplumsal cinsiyet kavrami iki farkli sekilde
kullaniimaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami ilk baslarda biyolojik farklihgr tanimlayan ve
sinirhhk yaratan cinsiyet (sex) kavramina zit olarak sosyal olarak inga edilmis farkliliklari
betimlemek Uzere olusturulmustur. Bu kullanimda cinsiyetin bedenden farkli olarak kigilik
Ozellikleri ve davraniglari isaret ettigi disunulmektedir. Bu anlaminin disinda, toplumsal
cinsiyet siklikla kadin ve erkek arasinda sosyal olarak yaratilan farkliligi tanimladigi gibi,
ayni zamanda kadin vicudunu erkek vicudundan ayiran her tarlu aynmi da
kapsamaktadir. ikinci kullanim, toplumun kisiligi ve davranisi sekillendirmesinin yaninda
vucudun burinecegi bicimleri de belirlediginin fark edilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Judith
Butler (1999), dogustan gelen ve cinsiyetle ilgili 6zelliklerin toplumun yarattigr kaltar
tarafindan yorumlanarak zaman iginde yapilandiriimakta oldugunu, dolayisiyla kadin ve
erkeklerden beklentilerin buna gére sekil aldigini belirtir. Butlera gére(1999), toplumsal
cinsiyet bir performans olarak ifade edilebilir. Baska bir deyigle toplumsal cinsiyet sadece
gerceklestirildigi kadar gergektir. Sahnedeki oyunculara benzer sekilde toplumsal cinsiyet
baskalari icin yapilan bir eylemdir (Goffman, 1979). Kadinlarin 6zel alanda kalirken
erkeklerin kamusal alanda yer alarak 6zel alani denetlemeleri (Bhasin, 2003) cinsiyetci
rollerin kalip davraniglarla pekismesine yol acmaktadir. Candace West ve Don
Zimmerman (1987) toplumsal cinsiyeti ideolojik bir gi¢ olarak tanimlamaktadir. Ayni
zamanda cinsiyetin erkeklik-kadinlik ikiligi sunan kdltarel bir yapi oldugunu ifade ederler.
Calisma yasaminda toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin, kalip davraniglarin ve cinsiyetci
rollerin bulunmasi, kadinlari ikincil konuma iten ataerkil sistemin gostergelerinden biridir.
Seyrek olarak iktidar alani yaratabilen ve kazanimlar elde edebilen kadinlar, kimi zaman
diger kadinlar pahasina, konumlarini korumak icin eril iktidar sahipleriyle yeniden
muzakere etmektedirler (Bhasin, 2003). Butin toplumsal kurumlar cinsiyetli olarak
nitelendiriimekte ve bu olgu farkh erkeklik ve kadinliklarin yeniden Uretimine zemin
olusturmaktadir (Kandiyoti, 2011: 45).

Toplumsal cinsiyet kavrami kadin ya da erkek olmaya toplumun ve kultrin
yukledigi anlamlari ve beklentileri ifade etmektedir (Dékmen, 2004). Kiltirin belirledigi

roller ve sorumluluklar erkekler igin gelir getiren ve mdulkiyet sahibi olarak evin reisi
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konumunda bulunmak ve is hayatinda aktif olarak yer almak olarak kabul edilir.
Kadinlardan ise ¢ocuk sahibi olmalari, yetistirmeleri ve ev isleriyle ilgilenmeleri beklenir.
Dolayisiyla kadinlarin egitim almalari ve ¢alismalar beklenmemektedir (Bhasin, 2003).
Ayni zamanda ataerkillik sadece kultirel degil, ayni zamanda ekonomik ve siyasi temelli
olarak nitelendiriimektedir (Hosg6r, 2010: 299). Kadinin icinde bulundugu ailenin
gecmisinin sosyo-ekonomik, cografi, demografik ve kulttrel 6zelliklerine gére yurttaslik
haklarinin kullaniimasinda farkliliklar olusmaktadir (Hosgér, 2010). Deniz Kandiyoti'ye
gbre (2011: 43), “toplumsal cinsiyet iligkilerinin ve kadin haklarinin devlet, devlet-disi
aktorler ve kuresel aktorler tarafindan benimseme, ikna etme ve yeniden yorumlanmaya
tabi tutuldugu strecleri iceren etkilesimlerle” cinsiyet politikasi olusmaktadir. Toplumsal
cinsiyeti, kalip yargilari ve cinsiyetci rolleri yeniden Ureterek somutlastiran 6nemli
aktOrlerden biri medyadir. Kitle iletisim araglarinda kadinin temsili Gzerinden cinsiyet
ayrimciliginin Uretimi siirecinde, medya calisanlarinin ¢ogunlugunun erkek olmasinin
yaninda ataerkil yapilari da énemli rol oynar (Gencel Bek ve Binark, 2000). Turkiye’'de
medyadaki cinsiyetci sdylem hem genelde kadinlarin yeterince temsil edilmemesi
biciminde, hem de onlari kaliplagsmis cinsiyet¢i modeller cercevesinde temsil etme

biciminde ifade bulmaktadir (Ugur Tanriéver, Vitrinel ve Sézeri, 2009).

Reklam Sektoriinde Kadinin Yeri: Cam Tavanlar ve Pembe Gettolar

Reklam ajanslarinda toplumsal cinsiyet temelli esitsizlik konusu, ilk kez yirmi iki yil dnce
“Babes in Boyland” baslikli bir makaleyle gindeme geldiginden bu yana (Kazenoff ve
Vagnoni, 1997) esitsizlik bu yaratici sektérde uluslararasi olarak kabul edilen bir konu
olma 6zelligini korumaktadir. Kadinlar ve erkekler arasindaki biyolojik farkin yaraticilik
alanina yansimadigi (Hartman, 1988; Grow ve Broyles, 2011) ve yaraticiigin yaratici
yetenek veya potansiyel acgisindan cinsiyet temelli olarak degisiklik gostermedigi
bilinmektedir. Reklam ajanslarinda calisanlar, yaraticihgin cinsiyetsiz oldugunu
belitmelerine ragmen, yaratici slrecin belirli  6zellikler gerektirdiginden de
bahsetmektedir (Klein, 2000). Erkek reklamcilarin, dikkatli olma ve empati kurabilme gibi

daha cok kadinlarla iligkilendirilen 6zelliklere sahip olmadiklari belirtiimektedir. Erkek
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reklamcilar ise iddiali olmalari ve kendine givenmeleriyle bilinmekte ve bu 6zellikler
onlarin reklamcilik alaninda yukselmelerini kolaylastirmaktadir (Garcia Gonzales ve
Pineiro Otero, 2011: 508). Uzmanlik alanlarinin cinsiyete gére ayrismasinda, kadin ve
erkek calisanlara belli 6zelliklerin atfedilmesinin rolu oldugu belirtilir. Calisanlara kadinlik
veya erkeklikle 6zdeslestirilen 6zelliklerin yakistirildigr gértlmektedir. “Pasiflik, sabir,
incelik, dakiklik” tipik kadin nitelikleri olarak gérulmektedir. Erkeklere atfedilen “yuksek
duzeyli aktiflik, fiziksel gug, teknik iglerde yeterlilik” gibi 6zellikler onlarin hareket, aktiflik,
fiziksel gug, teknik yeterlilik gerektiren iglere uygun adaylar olmalarina neden olmaktadir
(Ecevit, 1998: 278). Bununla birlikte, yaratici Uretim sirecinde sosyal ve c¢evresel
faktorlerin kisitlamalari sonucu ortaya ¢ikan belirgin bir fark olduguna deginilmektedir.
Kadinlara yonelik kulttrel 6nyargilara ek olarak, yaratici bagarida dnemli bir belirleyicinin
“yaratici performans igin firsatin roli” (Runco, Cramond ve Pagnani, 2010: 344) oldugu
tanimlanir. Kadinlara firsat verilmemesinden kaynaklanan basarisizlik kadinlarin yaratici
endustrilerde yukselememelerine yol acabilmektedir.

Yaratici departmanlar “erkek kulubl” O6zellikleri gdsteren eril ortamlar olarak
tanimlanmaktadir (Kazenoff ve Vagnoni, 1997; Klein, 2000; Mallia, 2009a ve 2009b;
Gregory, 2009; Mallia ve Windels, 2011; Windels ve Lee, 2012). Michele Rene Gregory
(2009: 343), reklam ajanslarindaki yaratici departmanlari, spor, mizah, gece hayati ve
kadinlarin metalastiriimasiyla gercevelenmis birer “hegemonik erkeklik alani” olarak tarif
etmektedir. Ayni zamanda, yaratici departmanlarin birer erkek “soyunma odasi” olarak
yorumlanabileceg@i belirtiimektedir (Gregory, 2009: 343). Bu nedenle, bu eril cevre
baglami, giyinme, konusma ve hatta yapilan sakalara kadar gucli eril sembollere sahip
kodlara dayanmaktadir (Kazenoff ve Vagnoni, 1997). Dolayisiyla, yaratici
departmanlarda ¢alisan bir reklamcinin kimlerle, nasil iliski kurdugunun, o kisinin yaratici
kariyerini belirleyebilecegi belirtiimektedir (Grow ve Broyles 2011). Reklamcilik alaninda
calisan kadinlar icin, erkekler kulibuntn bir parcasi olmak ve bu kullbe ait olmak 6nemli
Olclde zoraki ve rahatsiz edici bir durum olarak tanimlanmaktadir (Grow, Roca ve Boyles,
2012: 661).

Reklam ajanslarinda bulunan yaratici departmanlardaki basarili olma ve statl

kazanma modelleri erkeksi degerler tarafindan olusturuldugu icin kadinlar ¢atismayla
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karsi karsiya kalmaktadir (Windels ve Lee, 2012: 515). Blylk uluslararasi reklam
ajanslarindaki ajans kultarleri uzun zamanda (Pritchard ve Morgan, 2000: 123) ve
cinsiyetcilik altyapisiyla olusturulup gelistiriimistir (Windels ve Lee, 2012: 515). Bu sekilde
eril olarak kodlanmis ortamlar yaraticiigi ve orijinal fikirler Uretilmesini olumsuz
etkilemektedir (Hirshman, 1989). Kisinin cinsiyeti, “cinsiyete 6zgl bir diyalektik” icinde
hangi cinsiyet olduguyla ilgili olarak daha yiksek veya daha disik olarak degerlendirildigi
icin (Pritchard ve Morgan, 2000: 116) erkeklerin lehinedir. Bu durum, kadinlarin basarma
kapasitesi 6ntiinde 6énemli bir engel olusturur (Nixon ve Crew, 2006: 246). Eril degerlerin
egemen oldugu bir ortamda basarili olmak icin kadinlar “kadinliklarini silme” stratejisini
(Grow ve Broyles 2011) kabullenerek erkek kariyer modelini benimsemistir (Mallia,
2009a). Eril degerlerin tercih edildigi bir kiltirde, kadinlarin erkeklere 6zgi davranis ve
distinme bicimlerini 6grenmesi gerekmektedir (Windels ve Mallia, 2014: 127). Kadinlar
ayrica, yaraticihgin sosyal ingsasinda ses sahibi olma durumundan da mahrum
birakilmaktadir (Windels ve Lee, 2012: 515). Statl esitsizlikleri, yaraticiligin ve yaraticilik
taniminin erkek reklamcilar lehine yorumlanmasinda etkili olmustur. Reklam ajanslarinin
yaratici departmanlarinin basinda kadin reklamci sayisinin az olusunun dogal sonucu
olarak yaratici olmanin anlami Gzerinde kadin reklamcilarin etkili olmasi engellenmisgtir.
Dolayisiyla, yaratici departmanlarda erkeksi bir paradigma yaratildigi belirtiimektedir.
Her ne kadar dikey ayrim diger mesleki yapilar arasinda yaygin olsa da
kadinlasmaya (feminization) yol acan guclu yatay ayrisma ve bazi departmanlarin
erillesmesi (masculinization), reklam sektériini diger mesleki alanlardan ayirmaktadir
(Pueyo Ayhan, 2010: 259). Reklam endustrisindeki yatay ve dikey ayrimciligin yani sira,
reklamcilikta kadinlara odaklanan calismalarda ortaya ¢ikan bir diger kavram “pembe
getto” kavramidir. Bu terim, kadinlarin geleneksel olarak dusuk Ucretli islerde takilip
kalarak sektor icinde ilerlemelerinin sinirlandiriimasini ifade etmek igin kullanilir. Pembe
getto kavrami, reklamcilikta kadinlarin sadece kadin Grtnleri Gzerinde calismak Uzere
gbrevlendirilmesi olarak tanimlanir (Nixon ve Crew 2006; Roca ve Pueyo Ayhan, 2011).
Kadinlar reklam ajanslarinda kadin bakim urlnleri veya ev Urunleri gibi kadinlarin alani
olarak distnulen “pembe” markalara yénlendiriimektedir (Pueyo Ayhan, 2010; Nicolson,

2015). Erkekler viski, hamburger, bira ve otomobil markalarn icin calisirken; kadinlar
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makyaj malzemesi, sa¢ ve diger kadin Urlnleri Gzerinde ¢alstinimaktadir (Grow, 2016:
235). Kadinlarin ¢alistigi markalar genellikle sektér 6dullerini nadiren aldiklari icin (Roca
Correa, Rodriguez ve Pueyo Ayhan, 2012: 146) reklamcilarin tercih etmedikleri ve kariyer
acisindan prestij getirmeyen (Pueyo Ayhan, 2010: 261; Grow ve Broyles, 2011) isler
olarak nitelendirilirler. Kadin reklamcilar bebek bezi veya kadin bakim urinleri gibi
drinlerde calismaya yonlendirildiklerinde kariyerlerini ilerletecek 6dulli isler biriktirmeleri
olanakli degildir (Mallia, 2009b). Bu drlnler igin ¢ahsarak reklam sektérinde dikkat
cekmek veya yaraticiligr kanitlamak oldukg¢a zor oldugu icin uzun sire pembe gettoda
calisan reklamci kadinlarin cevresine gérinmeyen duvarlar 6rildigu ve sektorde
ilerlemelerinin  engellendigi UGzerinde durulmaktadir. Kadinlarin ¢ogunlukla kadin
markalari Uzerinde calismalarinin dogal sonucu olarak, yaratici alanda karar verebilen
ybnetim pozisyonlarina dogru ilerlemelerini de énleyen bir cam tavana takildiklarn éne
surdlmektedir.

Literatirde kadin olmanin, 6zellikle cocuklu bir kadin olmanin reklamcilik kariyerini
olumsuz yénde etkiledigi konusunda fikir birligi vardir (Kazenoff ve Vagnoni1997; Mallia
2009a ve 2009b; Grow ve Broyles 2011). Yatay ayrismaya ugramis departmanlarin temel
sonuglari, kadin reklamcilik profesyonelleri igin esit is i¢cin maas farklihklar ve esit
olmayan is olanaklaridir. Uluslararasi reklam endustrisindeki kadinlara, erkeklerden
yuzde 10-25 daha az ucret verildigi ve en Ust pozisyonlarda yer alan kadin yoneticilerin,
ayni pozisyondaki erkeklerin ortalama maasinin yalnizca yuzde 70'ini kazandigi
bildiriimektedir (Pueyo Ayhan, 2010). Kar amaci gutmeyen bir arastirma grubu olan
Catalyst'in raporuna gére (2009), Kanada, Fransa, Almanya, izlanda, irlanda, ispanya ve
Birlesik Krallik gibi Ulkelerde, sirketlerin kadin ve erkek calisanlar arasindaki Ucret
farklarini gidermek icin adimlar atmalarini gerektiren yasalar olusturulmustur. Buna
ragmen, 2018 yilinda ingiltere’deki reklam ajanslarinda kadin ve erkek calisanlar
arasindaki Ucret farki ortalama yuzde 18 olarak aciklanmistir (Campaign US, 2019).
Birlesik Krallik reklamcihk sektérinde kadin ve erkek calisanlarin Ucret farki
ortalamasinda J Walter Thompson yuzde 38,3 ile Ucret ayrimciligi konusunda 2018

verilerine gére en kotl durumdadir. OMD Group ise 2018 yilinda kadin ve erkek
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calisanlar arasinda Ucret farki ortalamasini yazde 9,2 olarak agiklayarak Birlesik Krallik
ajanslarindaki en iyi konuma gelmistir (Campaign US, 2019).

Jean Grow ve Tao Deng’in (2014) calismasinda dinyanin farkli tlkelerinde bulunan
reklam ajanslarinin kadin ¢alisan oranlar incelenmigtir. Calismada nispeten esit sayida
kadin ve erkek reklamcinin reklam ajanslarina metin yazari ve sanat yonetmeni olarak
girmesine ragmen, ¢cok az sayida kadinin yaratici departmanlarin en st seviyelerine
ulastigi belirtiimektedir. Calismanin yapildigi 50 Ulkede, yaratici personelin ylizde 20,3'U
kadindir. Turkiye, 47 Ulke arasinda 21. sirada yer alirken kadinlar Turkiye’deki reklam
ajanslarinda Yaratici Yénetmenlerin yizde 22,9'unu olusturmaktadir (Grow ve Deng,
2014). Ne yazik ki, Turkiye’deki reklamcilik sektoérl icin bu tur istatistikler guvenilir
olmaktan uzaktir. Reklam sektoérindeki arsiv eksikligi, sektérde periyodik nufus sayiminin
yapllmamasi ajanslardaki cinsiyet kompozisyonunun tam olarak belirlenmesini
engellemektedir.

Reklam sektoriinde cinsiyet esitligini gerceklestirme amaciyla yola ¢ikan gesitli 6rgit
ve organizasyonlar bulunmaktadir. Bu organizasyonlarin basinda Birlesmis Milletler’in
kadinlari guglendirmeyi hedef alan birimi UNWomen’in bir platformu olan Unstereotype
Alliance (Kalip Yargilari Yikma ittifaki) yer almaktadir. 2017 yilinda aralarinda Facebook,
Google, Diageo, Johnson & Johnson ve Mars'in da yer aldigi 24 uluslararasi sirket,
Unstereotype Alliance’l hayata gecirmistir (Hadiml, 2018). Bir baska platform Amerika
Birlesik Devletleri’nde 2016 yilinda The Association of National Advertisers (ANA, Ulusal
Reklamverenler Birligi) ve Alliance for Family Entertainment (AFE, Aile Eglencesi lttifaki)
is birligi ile kurulmustur. ANA ve AFE, reklamverenleri, icerik yaraticilarini ve medyayi
kadinlar dogru sekilde betimleyen icerikleri gelistirmek ve sergilemeye tesvik etmek igin
“#SeeHer” adli bir girisim baslatmiglardir (The White House, 2016). Bu platformlar
sektérde kadinlarin yaratici  pozisyonlarda esgitlikgi temsili i¢cin  programlar
yiuritmektedirler. Ornegin sdz konusu hareketlerin etkisiyle HP ve General Mills gibi
markalar 2016 yilinda c¢alisacaklari ajanslarda calisanlarin yarisinin kadin olmasi
gerektigini belirterek cinsiyet esitligi konusunda énemli bir adim atmiglardir.

Bu arastirmanin c¢ikis noktasi olan reklam endustrisinde kadinlarin yaratici karar

verme gucund anlamanin bir yolu, kadinlarin yaratici departmanlardaki karar alma
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pozisyonlarindaki temsilini incelemektir. Yaratici Yonetmenler, reklamcilik endustrisinde
eril normlar tarafindan cercevelenen kapi bekgileri olarak gbrev yapmaktadir. Dinya
genelindeki reklam sektérinde yer alan yaratici departmanlardaki kadinlar, cam tavan
nedeniyle yukari dogru hareketlilikleri engellendigi icin yaratici surece katilmakta zorluk
cekerler. Kadinlar ABD, ingiltere, ispanya ve Isvec'te reklamcilikta yaratici
departmanlarda yetersiz oranlarda temsil edilmektedir (Alvesson, 1998; Gregory, 2009;
Mallia, 2009a ve 2009b; Grow, Roca ve Boyles, 2012). Dinyadaki tim vyaratici
departmanlarda ¢alisan reklamcilarin sadece yizde 20,3’UnU kadinlar olusturmaktadir
(Grow ve Deng, 2014). Reklam endustrisinde kadinlarin roli Gzerine yapilan az sayida
arastirma, dinya genelinde tim vyaratici departmanlarda bulunan kadin Yaratici
Yénetmenlerin oraninin yizde 14,6 (Grow ve Deng, 2014) oldugunu gdstermektedir.
ingiltere’de The Institute of Practitioners in Advertising (IPA) ve Creative Equals’in
acikladiklari verilere gore, kadin Yaratici Yonetmenlerin orani 2017’de yizde 12’ye, 2018
yilinda ise yizde 15’°e (Hannan, 2018) ulasirken; Amerika Birlesik Devletleri’nde C-Suite
olarak nitelendirilen “Chief Creative Officer” (Yonetici Kreatif Direktér) konumundaki
kadinlarin oraninin yizde 33 (P&G, 2018) oldugu belirtimektedir. Bu oranlar, kadinlarin
yaratici karar alma pozisyonlarinda kiresel olarak yetersiz temsil edildiginin agik bir
gOstergesidir.

Reklam endustrisi, Yaratici ve Stratejik Planlama departmanlarinda erkeklerin
yogunlukta olmasiyla sonucglanan gulcli bir yatay ayrimla diger sektdrlerden
ayrismaktadir (Pueyo, 2010: 259). ispanya'da, reklam isglici agirlikli olarak kadinlardan
olusmasina ragmen, yaratici departmanlar “beyaz, genellikle 25 ila 35 arasinda bekér
erkekler” tarafindan yénetilmektedir (Correa, Rodriguez ve Pueyo Ayhan, 2012: 145).
Kadin isgicline katilm oraninin yiksek olmasi, reklamciligin kadin orani yuksek ve
kadinlastinimis bir sektér olarak degerlendiriimesine neden olmakla birlikte, “s6zde
kadinlasma” (pseudo-feminization) terimi daha uygun olacaktir. Sézde kadinlasma, dikey
cinsiyet ayrimi kesin olarak var olmasina ragmen kadinlarin bir endustriye ylksek
oranlarda erisiminin oldugu yanilgisini ifade eder (Pueyo Ayhan, 2010: 247). Reklam
ajanslarinin Medya ve Musteri iliskileri departmanlarinda daha fazla kadin ¢alisan oldugu

icin ve yOneticilerin kendine benzer olani ise alma egilimi nedeniyle baslangic seviyesi
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pozisyonlari daha fazla kadin reklamciya acgik olmaktadir (Pritchard ve Morgan, 2000).
Her ne kadar nispeten esit sayida kadin ve erkek, alana metin yazari ve sanat yonetmeni
olarak girse de, ¢cok az sayida kadin reklam ajansi yaratici departmanlarinin en Ust
seviyelerine ulasabilmektedir (Grow ve Deng, 2014)

Kadinlarin reklam endustrisinin yaratici kararlarindaki etkilerini incelemenin bir
bagka yolu da, kadin reklamverenlerin buylk reklamcilik édullerinde juri Uyesi olarak
katilimini tespit etmektir. David Roca Correa, Isam Alegre Rodriguez ve Natalia Pueyo
Ayhan tarafindan yapilan arastirmaya gére (2012: 149), ispanya'nin en énemli reklam
ddullerinin verildigi El Sol Festivalinde 1998-2008 arasinda yer alan yaratici direktér jari
dyelerinin sadece yuzde 10,29'u kadinlardan olugsmustur. Calisma, ayni zamanda
kadinlarin yuksek sorumluluk dizeyine ulasamadigini gostermektedir. Arastirmanin
inceledigi 10 yillk dénemde vyalnizca bir kadin juri baskani bulunmaktadir. Kadin
reklamcilarin El Sol Festivalindeki juri Gyesi olma oranlarinda 10 yil igcinde artig
gbrulmesine ragmen, bu artis sadece (¢ kategori ile (reklamveren, basin ve medya) sinirh
kalmaktadir. Bu arastirma, reklamin yaratici alanlarindaki jari Gyeliklerinde kadinlarin
varliginin bayuk 6élctide sembolik oldugunu gdstermektedir (Roca Correa, Rodriguez ve
Pueyo Ayhan, 2012: 150). Turkiye’de reklam sektdérindeki kadinlarin durumunun

arastiriimasi kadinlarin sektérdeki temsilini gdstermesi agisindan dnemlidir.

Kristal EIma Yaraticilik Festivalinde Cam Tavan Olgusu

Bu calismanin amaci kadinlarin reklam vyaraticihgr alanindaki karar alma
mekanizmalarindan biri olan yarigma jurilerine katihmlarini incelemek ve reklamcilik
sektérindeki cinsiyet esitsizligini ortaya koyarak uygulamaya yoénelik bu sorunun
¢cb6zimune katkida bulunmaktir. Bu amaca yonelik olarak, arastirmada Tarkiye’nin ilk, en
uzun sureli ve en 6nemli reklam yaraticihgr yarismasi olan Kristal Elma Yaraticilik
Festivali'nin secici kurullarindaki kadin reklamci oranlari incelenmigtir. Dolayisiyla
arastirma su soruyu sormaktadir: “1988-2018 yillar arasinda toplanmig olan Kristal EIma
Yaraticilik Festivali Secici Kurullarinda kadin reklamcilar ne oranda temsil edilmektedir?”

Bu arastirma Turkiye’deki reklamcilik sektdériindeki festivalleri ve yarigmalari, cinsiyetgilik
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odakli olarak inceleyen ilk arastirma olmasi dolayisiyla 6énemlidir. Thorolf Helgesen

(1994), reklam festivallerinin ve édullerinin dnemini alti alanda tartismaktadir.

1. Reklam o&dulleri genel olarak reklam ajanslari igin énemli bir tanitim firsati
olarak algilanmaktadir.

2. Odiiller yaraticilikta mikemmelligin ifadeleri olarak nitelendirilmektedir.

3. Odiiller reklam profesyonelleri icin Kkariyerlerini giiclendirme ve gelistirme
araclari olarak 6nemlidir.

4. Reklamcilik 6dilleri profesyonel liderlik sembolleri olarak gérilmektedir.

5. Profesyonel olarak liderlik algisiyla reklam oOdulleri arasinda guclt bir iligki
bulunmaktadir.

6. Oduller bir ajansin profesyonel mirasi konusunda siniflandirma yapma
olanagini saglamaktadir.

Douglas C. West, Emily L. Collins, ve Alan Miciak (2003) reklam yaraticiigi 6dulu
kazanildiginda, bu &édulin reklamveren icin satiglarda, rekabet avantajinda ve konkur
kazanmada etkileri oldugundan bahsetmektedir. Ajanslarin reklam festivallerine yogun
ilgi géstermesinin sebeplerinden biri, festivallerin ajansin yaratici standartlarinin tanitimi
olarak gorulmesidir. Ayni zamanda yakin zamanli kampanyalarin sonuglarini
reklamverenlerin ajans secimi tercihini etkileyebilmektedir (Wackman, Somon ve Somon,
1986). 30 yildir gerceklestirilien Kristal Elma Reklam Festivalinin jirilerindeki kadin
temsilinin incelenmesi, Turkiye’deki reklamcilik sektériindeki cinsiyet esitsizligini ortaya
koymasi agisindan degerlidir.

Arastirmada o6rneklem olarak Kristal Elma Yaraticilik Festivali secilmistir. 1988
yihinda Reklamcilar Dernegi Yonetim Kurulu tarafindan Turkiye'de faaliyet gosteren
reklam ajanslarinin ve calisanlarinin ortaya koyduklari 6zglin yaratici c¢alismalarin
ddullendirilecegi bir yarisma duzenlemesi kararlastiriimigtir. Reklamcilar Dernegi
Baskani Eli Aciman, dernegin Asbaskani Ersin Salman ve Metin Deniz tarafindan
tasarlanan yarisma “Kristal Elma Tirkiye Reklam Oddlleri Yarismas!” ismiyle her yil
organize edilmeye baglanmigtir. Yarismanin 6dull kristal elma ve ona saplanan bir ok
olarak belirlenmistir. Odiilde yer alan elma hedef kitleyi, ok reklam mesajiyla satisi

saglayan vyaratici fikri ve kristal temizligi, saydamligi ve netligi simgelemektedir

(kristalelma.org.tr, 2019). Dolayisiyla, okun elmayi delmesi reklam mesajinin hedef
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kitleye ulagmasi olarak nitelendiriimektedir. Yarigsmanin amaci, “Turkiye’de pazarlama
iletisiminin yaraticilik dizeyini yukseltmek, ajanslarin, calisanlarin ve uygulamaya katkida

bulunan diger taraflarin 6zgin basarilarini belgelemek” olarak tanimlanmaktadir

(kristalelma.org.tr, 2018). Reklamcilar Dernegine lGye olmayan ajanslara da acik olmayi
hedeflen yarismada Kristal EIma 6dilinin sektér bazinda verilmesiyle reklam verenlerin
yarisma konusunda heyecanlanmasi ve ilgilerinin arttirlmasi hedeflenmistir (Yavuz,
2006). Yarisma 2013 yilindan itibaren Kristal Elma Festivali olarak pazarlama ve iletisim
alaninda diinyadaki 6nemli isimleri agirlayan bir festival olarak devam etmektedir. Kristal
Elma Yaraticilk Festivali 2018 yilinda Film-TV ve Sinema, Online Film, Basin, A¢ikhava,
Radyo, Entegre Kampanyalar, Dijital, Sosyal Medya ve Aktivasyon, Medya, Tasarim,

Uygulamada Mukemmellik (Muzik ve Yapim Yénetim) ve Bélge Yarismasi olarak farkli

kategorilerde duzenlenmigstir (kristalelma.org.tr, 2018). 2018 vyilinda Kristal Elma
Yaraticilik Festivalinin 30.’su gerceklestirilmigtir.

Bu arastirmada niceliksel icerik analizi teknigi kullaniimistir. Elde edilen veriler
degerlendirilerek yorumlanmigtir. Arastirmada veriler yalnizca cinsiyet agisindan
incelenmigtir. Secici Kurullarda yer alan juri tGyelerinin hangi reklamcilardan olustuguna
dair listeler Reklamcilik Vakfi ile iletisime gecilerek elde edilmigtir. Yapilan ilk incelemede,
Secici Kurullarda yer alan juri Uyesi listelerinde 18. Kristal ElIma’dan &énceki secici
kurullarda kategorik bir ayrim bulunmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla, genel inceleme
tum katihmci listelerinde ve baskanlik dizeyinde yapilmigtir. Kategorik olarak jurilerde
kadin ve erkek Uye oranlari 18. Kristal Elma (2005-2006) jurisinden itibaren
incelenebilmistir. Kimi Secici Kurullar sureklilik arz etmemekte, yildan yila degisiklik
gOsterebilmektedir. Bu calismada incelenen secici kurullar her yil surekli olarak Kristal
Elma’da yer alan kurullardir. Sureklilik gésteren ve bu ¢alismada incelenen kategoriler
Reklam Muzigi, Medya ve Dijital jurileridir. Calismada 2008-2018 yillar arasinda her yil
toplanmis olan toplam 11 Reklam Muzigi Secici Kurulu, 2009-2018 yillar arasinda
toplanmis olan toplam 9 Medya Secici Kurulu ve 2006-2018 yillari arasinda toplanmis
olan toplam 13 Dijital Secici Kurulundaki jari Gyeleri cinsiyet dagilimi agisindan

incelenmigtir. Elde edilen sonuclar asagida ele alinmigtir.
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Kadinlarin Jiiri Bagkanliginda Simgesel Diizeyde Temsili

2018 yilinda 30. kez toplanan Kristal EIma Segcici Kurulunda, bu tarihe kadar 25 erkek juri
dyesi ve 5 kadin juri Gyesi baskanhk yapmigtir. 1988-2018 yillari arasinda gbrev yapan
kadin juri bagkani oraninin yizde 16,7 oldugu goérilmektedir (bkz. Sekil 1). Bdylesine
dusuk bir temsil orani Turkiye’deki reklamcilik sektdérinde var olan dikey ayrismayi ve

cam tavani gbzler 6ntine sermektedir.

4 )

83,3%

= Kadin = Erkek
- J

Sekil 1: Kristal EIma Secici Kurul Baskanlarinin Kadin-Erkek Orani (1988-2018)

Rosabeth Moss Kanter (1993), orantili temsilin kisilerin sektérdeki basarisi tizerinde guclu
bir etkisi olduguna dikkat cekmektedir. Kanter'e gbre, yonetimde bir grup yizde 35'in
altinda temsil ediliyorsa azinhk olarak nitelendiriimekte ve temsil edenler grup icindeki
degisim Uzerinde ¢ok az etki yaratabilmektedir. Bunun bir adim 6tesinde, eger bir grup
yuzde 15'ten az bir oranda temsil ediliyorsa, azinlktan “simgelige” déntismektedir. Simge
statust U¢ farkli algisal duruma sebep olmaktadir: gérunurlik, kutuplasma ve
asimilasyon. Sembolik olarak temsil eden grup Uyelerinin gérunirligu grubun geri kalan
uyelerinde performans baskisi yaratir. Kutuplagsma yavas yavas sosyal ve profesyonel
izolasyona yol acar ve asimilasyon ihtiyaci ise kaliplagsmis rollerin kabul edilmesine zemin
hazirlar. Kanter'e gore, azinhk olmanin etkisini azaltmak ve profesyonel anlamda
cekingenligi hafifletmek icin yénetimde en az yuzde 35’lik bir temsil orani gereklidir.

Dolayisiyla, yuzde 16,7 ile kadin reklamcilarin Kristal Elma secici kurullarinda azinlik
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olduklari agiktir. Hatta, sembolik olarak segici kurullarda bagkan olarak bulunmayi kil payi
asmis olduklar gbérilmektedir.

Yapilan ¢calismalar, Ust diizey konumdaki kadin sayisinin yiksek olmasinin, sektore
yeni baslamis kadinlar icin olumlu deneyimleri desteklemede cok énemli oldugunu
goOstermigtir (Ely, 1991). Fakat farkh Ulkelerde yapilan arastirmalar reklam ajanslarinin
Ozellikle yaratici departmanlarinda kadin reklamci sayilarinin ¢ok az oldugunu ortaya
koymaktadir (Grow, J., Roca, C. ve Broyles, 2012; Windels ve Lee, 2012; Grow ve
Broyles, 2011; Gonzales ve Otero, 2011; Mallia, 2009a ve 2009b; Nixon ve Crewe, 2004).
Dolayisiyla, kendisine rol model alabilecegi kadin yéneticilerin nadir géruldigu yaratici
departmanlarda kadinlarin var olma c¢abasinin desteklendigi sdéylenemez. Bu durum,
Tarkiye’deki reklamcilik sektorinin en eski ve Onemli yaraticilik festivalinde de

gOrulmektedir.

Jiirilerde Artan Kadin Oranlari

Juri Gyeliklerinde bagkanhgin énemli olmasinin yaninda toplam kadin-erkek orani da
6nem tasimaktadir. 30 yil boyunca Kristal EIma Secici Kurullarinda gérev alan toplam 983
jari Gyesinin 194’0 kadindir. Dolayisiyla tum segici kurullarda gérev yapan kadin reklamci
orani yuzde 19,7dir. Toplanan tim Kristal Elma jurilerinin yillara gére dagiliminda
kadinlarin en yuksek oranda temsil edilmesi 2001-2002 yillarinda toplanan 14. yil
jarisinde olmustur. Kadinlar bu yil, jarilerde yizde 36,4 oraninda temsil edilmistir (bkz.
Sekil 2). 30 yil boyunca yuzde 35’i gecen temsil oranina sadece bir kez 2001-2002
yillarinda toplanan 14. Yil jurisinde toplam 11 juri Gyesinin dordiniun kadin olarak
belirlenmesi ile ulagiimistir.

Ik G¢ yil kadin secici kurul Gyesinin bulunmadigi Kristal Elma yarisma jiirilerine
kadin reklamcilarin katilimi dérduncu yilda yizde 20lik bir oran ile umut vaat ederek
baslamistir. Besinci, 12. ve 17. yillarda toplanan Secici Kurular tamamen erkek
reklamcilardan olusmaktadir. Altinci yildan itibaren kadinlarin da yer aldigi jariler
olusturulmustur. Son 13 yildir toplanan segcici kurullardaki kadin Uye oraninin yizde 15’in
Uzerinde oldugu goérulmektedir (bkz. Sekil 2). Dolayisiyla, kadinlarin secici kurullarda

sembolik olarak yer almadigi sdylenebilir. Son U¢ yildir toplanan jari Gyelerinin icindeki
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kadin reklamci orani yuzde 20’nin Uzerinde olmasina ragmen, bu oranin hala azinhk
olmanin etkisini azaltmak icin gereken yizde 35’in altinda kaldigi gértilmektedir. Yine de
son yillarda artan bir ivmeden bahsedilmesi mimkin goérinmektedir.

Reklamcilik sektoériinde cinsiyet esitligine ydnelik dénisim hem erkek hem de
kadinlar sektére esit katilim sagladiginda gerceklesebilir. Bu misyonla ortaya ¢ikan ytuzde
3 Hareketi (3percentmovement.com), reklam yaratici yénetmenlerinin sektérdeki oranini
yluzde 3'ten ylzde 50've cikarmak misyonuyla Kat Gordon tarafindan kurulmustur.
Hareket, reklam ajanslarinin yaratici departmanlarina kadin reklamci ve cesitlilik
kazandirmak igin farkli yollari kullanmaktadir. Bu yollar arasinda yer alan New York
City'deki iki gunlik ylzde 3 Konferansi; &grencilere danismanlik, kapsayicilik
danismanligi, sektéri sorumlu tutma arastirmasi, gérunirlik saglama amaciyla igerik
olusturma ve reklam sektdriinde konuyla ilgili bir anlayig, farkindalik ve toplumsal algi
gelistiriimesi acgisindan énem kazanmistir. yizde 3 Konferansindan sonra, The One
Show, Cannes Lions ve The Clio Awards gibi blyuk reklamcilik ve vyaraticilik
yarismalarinin cinsiyet-dengeli juriler olusturdugunu duyurmasi énemlidir. Dolayisiyla,
kadinlarin reklamcilik sektériinde daha fazla yer almalari amaciyla uluslararasi olarak
gerceklesen olumlu gelismelerin yerel yansimalari Turkiye’de de goérulmektedir.
Tarkiye’deki reklamcilik sektorinin genel yapisi itibariyle uluslararasi ajanslar

agirhiktadir. Bu yapinin nasil olustugunu incelemek, sonuglari yorumlamak igin gereklidir.
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Sekil 2: Kristal EIma Segcici Kurullarinda Toplam Kadin-Erkek Oraninin Yillara Gére Dagihm Grafigi
(1988-2018)

Turkiye'de uluslararasi bir reklam ajansi ile yerli bir reklam ajansinin fiili ilk ortakhgi
1973'te McCann Erickson ile Pars Reklam Ajansi arasinda gerceklesmistir. 1980'lerin
neoliberal politikalarinin ardindan Turkiye ekonomisi dinyaya acilimis ve ¢ok uluslu
sirketler, yizde 51 satin alma sartiyla Turk reklam endustrisine adim atmigtir. Bu
gelismeyle, Turkiye'deki reklam endustrisi i¢in yeni bir ddnem baglamistir (Tére, 2014:
35). Bu yillarda, ¢ok uluslu sirketlerle yapilan ortak girisimlerde yabanci sirketlerin yizde
51'lik paya sahip olma sinirlamasi nedeniyle yapilar ortakliklar halinde kurulmustur.
Uluslararasi bir reklam ajansi olan McCann Erickson, Turkiye'deki yerel Pars Reklam
Ajansi ile bir ortaklik kurarak ParsMcCann/Erickson olarak adlandiriimistir. Bu sire¢
1985’te Turkiye’nin en eski reklam ajanslarindan biri olan ManAjans’in JWT, Glzel
Sanatlar’in ise Saatchi ve Saatchi ile ortaklilariyla devam etmistir. Turkiye’'deki reklam

ajanslarinin yabanci gruplar tarafindan satin alinmasi veya sirket birlesmeleri bugtin de
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devam etmektedir. Ornegin, Moran Ogilvy ortakligi Ogilvy & Mather'e dénismuistiir
(Gencturk Hizal, 2005: 116). Reklamcilar Dernegi verilerine gére (2018a), 1980'den sonra
kurulan ajanslar toplam reklam ajanslarinin yizde 85'ini olugturmaktadir. Blyuk dlgtude
network ajanslarina dayanan Turkiye reklam enduistrisi, su anda sektordeki reklam
gelirlerinin yuzde 80'ine sahip 86 kayith reklam ajansina sahiptir ve buyuk 6lgekli reklam
sirketleri yizde 100 yabanci sermayeli veya yabanci ortak sirketlerdir (Tére, 2014: 37).

Turkiye’'deki reklamcilik sektdériinde uluslararasi ajanslarin yogun varligi nedeniyle
kaltirel etkilesimin yiksek olmasi kaginilmazdir. Son yillarda Kristal Elma Secici
Kurullarindaki kadin temsilinde artan ivme kiresel anlamda gelisen cinsiyet esitligi akimin
devami olarak nitelendirilebilir.

Genel olarak juri tyeliklerinin incelenmesinin ardindan sureklilik gésterdigi icin bu
bélimde incelenen kategoriler Reklam Muzigi, Medya ve Dijital jurileridir. Asagida bu

jarilerin bilesiminde cinsiyet dagilimi Gzerinde durulmaktadir.

Neredeyse Hepsi Erkek: Reklam MLizigi Segici Kurulunda Kadinlarin Yoklugu

Kadinlarin en az yer aldigi kategori olan Reklam Muzigi Secici Kurulu ilk kez 2008-2009
yihndaki 20. Kristal Elma yarigma jurisi icinde ayr bir grup olarak toplanmistir. Bugtne
kadar toplanmis olan Reklam Muzigi Secici Kurullarinda yer alan toplam 67 juri Gyesinin
ikisi (ylzde 3,1) kadinlardan olusmaktadir (bkz. Sekil 3). 2008-2009 yilinda toplanan ilk
secici kurulda bulunan toplam 9 juri Uyesinin ikisi kadinlardan olusmasina ragmen,
sonraki yillarda toplanan segcici kurullarin hicbirinde kadin tye yer almamistir. Calisma

kapsaminda toplam 11 Reklam Muzigi Secici Kurulu incelenmisgtir.
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Sekil 3: Kristal EIma Reklam Mzigi Segici Kurullarinda Toplam Kadin-Erkek Orani Grafigi (2008-2018)

Kadinlarin En Cok Yer Aldigi Secici Kurul: Medya Secici Kurulu

Kristal EIma Secici Kurullarinda kadinlarin en fazla yer aldigi se¢ici kurula Medya Secici
Kurulu’nun ayn bir grup olarak ilk kez yer almasi 22. Kristal Elma yarisma jurisinde
gerceklesmistir. Buglne kadar gbérev yapmis olan Medya Segcici Kurullarinda yer alan
toplam 101 Uyenin 47si (yuzde 46,5) kadin reklamcilardir (bkz. Sekil 4). Medya Segcici
Kurullarinda olusturulan ilk secici kuruldan itibaren kadin reklamcilar yizde 35’i gegen
oranlarda juri Gyesi olarak yer almistir (bkz. Tablo 1). Calisma kapsaminda toplam dokuz
Medya Secici Kurulu incelenmistir. incelenen her kuruldaki kadin erkek dagilimi Tablo

1’de gorulebilir.
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Sekil 5: Kristal EIma Medya Segici Kurullarinda Toplam Kadin-Erkek Orani Grafigi (2009-2018)

Dénem Kadin Erkek Toplam
22. Kristal EIma (2009- 4 4 8
23, Kristal Elma (2010- 3 4 S
24. Kriste?lnél;ﬁa (2011- 6 4 10
25. Kriste?lnéltr;a (2012- 5 9 14
26. Kriste?lnél?ﬁa (2013- 5 6 11
27. Kriste?lnéllr"r\]a (2015- 4 7 11
28. Kriste?lnélrr"r\]a (2015- 4 7 11
29. Kristar;lnéﬁr;a (2016- 9 5 14
30. Kriste?lnél_r’ﬁa (2017- 7 8 15

Toplam a7 | o4 101

Tablo 1: Kristal EIma Medya Segcici Kurullarindaki Toplam Kadin-Erkek Oraninin Yillara Gére Dagilm
Tablosu (2009-2018)

Medya alaninda kadinlarin erkek reklamcilarla neredeyse benzer oranlarda temsil edildigi

soylenebilir. Bu veri ayni zamanda medyadaki yatay ayrismayi da gdstermektedir.

Reklamcilik sektérinde kadinlar medya ajanslarinda kendilerine ajanslarin yaratici
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departmanlarindan daha fazla yer bulabilmektedirler. Dinyadaki reklamcilik sektori
Uzerine yapilan arastirmalar “s6zde kadinlasma” (Pueyo Ayhan, 2010) olgusunun reklam
sektorindeki 6neminden bahsetmektedir. Turkiye’deki reklam sektdriinde de benzer bir
durumdan s6z edilebilir. Tarkiye’deki reklam sektériinde galisanlarin cinsiyet oranlarina
dair bir calisma bulunmasa da juri Uyeliklerindeki ylUksek oranlardan, kadinlarin
yogunlukla medya faaliyetlerinde toplanma egiliminde olduklari sonucuna varilabilir.
Fakat bu yaniltici kadinlasma, Pueyo Ayhan’in ifade ettigi gibi (2010), kadinlarin bir
endustriye yuksek erisiminin oldugu yanilsamasini olusturmaktadir. Sadece belirli

alanlarda yogunlasan bir gruplasma gercek bir ¢esitlilik anlamina gelmemektedir.

Dijital Secici Kurullarinda Giderek Azalan Kadin Uye Sayisi

Dijital alandaki segici kurullar, 2006 yilinda 18. Kristal EIma yarigsma jurisinde ayri birer
grup olarak toplanmaya baglamistir. Bugine kadar toplanmis olan Dijital Segici
Kurullarinda yer alan toplam 121 jiri Gyesinin 15’i (ylzde 12,4) kadin reklamcilardir (bkz.
Sekil 6). Calisma kapsamindaki 13 Dijital Secici Kurul ve her kuruldaki kadin erkek
dagihmi Tablo 2’de incelenebilir. Dijital alanda kadin reklamcilarin katilimi 18. Kristal
Elma yarisma jurisindeki toplam G¢ jari Gyesinin ikisinin kadin olusu ile olaganusti bir
performansla baslasa da sonraki 10 yilin besinde olusturulan segici kurullarda hi¢ kadin

reklamci yer almamistir (bkz. Tablo 2).
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Sekil 6: Kristal EIma Dijital Secici Kurullarinda Toplam Kadin-Erkek Orani Grafigi (2006-2018)

Dénem Kadin Erkek Toplam
18. Kristal EIma (2005-2006) 2 1 3
19. Kristal Elma (2006-2007) 0 5 5
20. Kristal Elma (2007-2008) 2 10 12
21. Kristal Elma (2008-2009) 2 6 8
22. Kristal Elma (2009-2010) 0 7 7
23. Kristal EIma (2010-2011) 2 8 10
24. Kristal EIma (2011-2012) 0 10 10
25. Kristal EIma (2012-2013) 0 11 11
26. Kristal EIma (2013-2014) 4 9 13
27. Kristal Elma (2015-2016) 0 13 13
28. Kristal Elma (2015-2016) 2 11 13
29. Kristal EIma (2016-2017) 1 10 11
30. Kristal Elma (2017-2018) 2 11 13
Toplam 15 106 121

Tablo 2: Kristal Elma Dijital Secici Kurullarindaki Toplam Kadin-Erkek Oraninin Yillara Gére Dagilim
Tablosu (2006-2018)
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Mallia ve Windels (2011) dijital reklamcilik alaninda c¢alisan kadinlarla yaptiklari
derinlemesine goOrismelerde, kadinlarin dijital ajanslardaki calisma kosullarinin
esnekliginden ve calisanlarin yas ortalamasinin gen¢ olusundan kaynaklanan esitlikci
yapilarindan dolay1 daha rahat yer bulabildiklerini belirtmektedir. Ayni arastirmada kadin
calisanlarin dijital ajanslarda ilerleme potansiyellerinin daha fazla oldugu belirtiimektedir.
Turkiye’'deki Interactive Advertising Bureau’nun (interaktif Reklamcilik Birosu) 16 Ocak
2019 tarihindeki 5. Olagan Genel Kurulunda dernegin son ¢ dénemdir Yonetim Kurulu
Baskan Yardimciligi gérevini ylriten Neslihan Olcay baskan olarak secilmistir (Marketing
Turkiye, 2019). Dernegin Yénetim Kurulu incelendiginde 30 Uyenin yariya yakininin
(14’Gnun) kadin oldugu goérilmektedir (IAB Turkiye Yénetimi). Dijital reklamcilik
alanindaki en 6nemli dernegin Turkiye grubunun yénetim kurulunun bir kadin baskaninin
olmasi ve yOnetim kurulunun neredeyse yarisinin kadin dijital reklamcilardan olugmasi
sektérdeki kadin calisanlarin gicla varligini géstermektedir. Fakat bu oranlar Kristal

Elma’nin Dijital Secici Kurul jarilerine yansimamigtir.

Sonuc¢

Reklamcilik sektéri kadinlarin hem ulusal hem de uluslararasi dizeyde rahatlkla yer
alabildigi bir sektoér olarak gérinmesine ragmen, toplumsal cinsiyet ayrimciligi, ayrimci
cinsiyet rolleri ve kalip yargilar bu sektére de yansimaktadir. Dinyada yapilan az sayida
calisma cinsiyet egitsizligini ortaya koyarken, Turkiye’deki reklamcilik sektdri hakkinda
benzer bir calisma bulunmamaktadir. Kadinlarin reklam yaraticihgi alanindaki karar alma
mekanizmalarindan biri olan yarigma jurilerine katihmlarini incelemek ve reklamcilik
sektérindeki cinsiyet esitsizligini ortaya koyarak uygulamaya yoénelik bu sorunun
¢6zimuine katkida bulunmak amaciyla yapilan bu calismada Turkiye’nin ilk, en uzun
sureli ve en 6nemli reklam yaraticiligl yarismasi olan Kristal EIma Yaraticilik Festivalinin
secici kurullarindaki kadin reklamci oranlari incelenmistir. Tarkiye’de reklamcilik alaninda
ilk kez yapilan inceleme sektorin cinsiyetgilik tablosunu betimlemek agisindan dnemlidir.

1988 yilindan 2018 yilina kadar 30 yildir toplanan Kristal Eima Yaraticilik Od(illeri

Secici Kurullarindaki kadin oranlari incelendiginde jurilerin erkek-egemen yapisi gbze
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carpmaktadir. Kadin juri bagkanlarinin orani yizde 16,7’dir. Bu oran kadin reklamcilarin
Kristal Elma secici kurullarinda azinlik olduklarini gdstermektedir. Juri Gyeliklerinde
baskanligin énemli olmasinin yaninda toplam kadin-erkek orani da énem tasimaktadir.
30 yil boyunca Kristal EIma Secici Kurullarinda gérev alan kadin reklamci orani ylzde
19,7’dir. Kanter’e gbre (1993), azinlik olmanin etkisini azaltmak ve profesyonel anlamda
cekingenligi hafifletmek icin yénetimde en az ylizde 35’lik bir temsil orani gereklidir.

Bu calisma, Turkiye gibi erkek egemen bir toplumda, cam tavan olgusunun
reklamcilik sektérindeki yaratici departmanlarda kirllamadigini agik bir sekilde ortaya
koymaktadir. Bu calisma ayni zamanda farkh CUlkelerdeki reklamcilik sektdrlerinde
rastlanan ve belirli alanlarin kadinlagsmasina yol agan gugli yatay ayrisma ve bazi
alanlarin erillesmesi olgusunun Turkiye’deki reklamcilik sektérindeki 6dul jurilerinde de
belirgin oldugunu gostermektedir.

Sektdrdeki durumun degismesi icin reklamcilik alanindaki yaratici karar alma
pozisyonlarinda kadinlarin temsil oranlarinin yukseltiimesi 6nem arz etmektedir.
Unstereotype Alliance (Kalip Yargilari Yikma ittifaki), “#SeeHer girisimi ile birlikte benzer
amaglarla yapilan yizde 3 Konferansindan sonra, The One Show, Cannes Lions ve The
Clio Awards gibi uluslararasi reklamcilik ve yaraticilik yarismalarinin cinsiyet-dengeli
jariler olusturdugunu duyurmasi, bu girisimlerin dinyadaki olumlu etkilerini
gOstermektedir. Turkiye’de benzer girisimlerin tasarlanmasi ve reklam sektériinde faaliyet
gOsteren dernekler ve vakiflar tarafindan olusturulmasi sektérdeki kadin temsilinin
arttirilmasi  yéniinde adimlarin baginda gelebilir. iletisim fakiiltelerinde ve 6zellikle
reklamcilik béliumlerinde kadin reklamcilarla ilgili farkindalik ¢alismalari yapiimasi geng
reklamci adaylan icin rol model alabilecekleri 6nct kadinlari fark etmeleri acisindan
gereklidir.

Reklamcilik sektérlyle ilgili cinsiyet esitsizligini gosterecek ve tanimlayacak yeni
arastirmalara ihtiyac oldugu gérilmektedir. Oncelikle sektérin niifus sayimina ihtiyaci
bulunmaktadir. Ajanslarda calisan ve serbest calisan (freelance) kadin reklamcilarin
oranlarinin bilinmesi reklamcilik sektérinin yapisal ve cinsiyet odakli olarak
haritalandiriimasi icin 6nemlidir. Sektérde bulunan kadin yéneticilerle yapilacak niteliksel

arastirmalar, kadinlarin hem sektérde calisirken hem de kariyerlerindeki ylkselme
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asamalarinda deneyimledikleri olumlu ve olumsuz durumu ortaya koymak agisindan

yararli olacaktir.

264



Kiiltir ve lletisim, 2019, 22(2): 239-269 Ayse Binay Kurultay

Kaynakca

Alvesson, Mats (1998). “Gender Relations and Identity at Work: A Case Study of
Masculinities and Femininities in an Advertising Agency.” Human Relations 51(8):
969-1005.

Bhasin, Kamla (2003). Toplumsal Cinsiyet “Bize Yiiklenen Roller”. istanbul: Kadin
Dayanigma Vakfi Yayinlari.

Butler, Judith (1999). Gender Trouble. London, UK: Routledge.

Campaign US (2919). “Gender pay gap: the best and worst in the industry”
https://www.campaignlive.com/article/gender-pay-gap-best-worst-
industry/1581148 Erigim tarihi: 06.08.2019

Catalyst (2019). “Quick Take: Women’s Earnings — The Wage Gap.” Jul 31, 2019.
https://www.catalyst.org/research/womens-earnings-the-wage-gap/ Erigim tarihi:
05.08.2019.

Deren van Het Hof, Secil ve Sibel Hostut (2016). “Pembe Getto: Turkiye’de Kurumsal
lletisim Yoneticileri.” Fe Dergi 8(2): 101-109.

Dékmen, Zehra (2004). Toplumsal Cinsiyet Sosyal Psikolojik Aciklamalar. istanbul:
Sistem Yayincilik.

Ecevit, Yildiz (1998). “Turkiye’de Ucretli Kadin Emeginin Toplumsal Cinsiyet Temelinde
Analizi.” 75 Yilda Kadinlar ve Erkekler. Ayse Berktay Hacimirzaoglu (der.) icinde.
istanbul: Tark Tarih Vakfi Yayini.

Ely, Robin (1991). “Gender Differences: What Difference Does It Make?” Academy of
Management Best Papers Proceedings 1: 363—67.

Garcia Gonzales, Aurora ve Teresa Pineiro Otero (2011). “Women in Advertising
Production: Study of the Galician Advertising Sector From a Gender Perspective.”
Revista Latina de Communicacion Social. 66: 505-525.

Gencel Bek, Mine ve Mutlu Binark (2000). Medyada Kadin. Ankara: Ankara Universitesi
Kadin Sorunlari Arastirma ve Uygulama Merkezi.

Gengctiirk Hizal (2015). “Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Ornegi.” lletisim
Arastirmalari Dergisi 3(1): 105-131.

Goffman, Erving (1979). Gender Advertisements, New York: Harper & Row.

265



Kiiltir ve lletisim, 2019, 22(2): 239-269 Ayse Binay Kurultay

Gregory, Michele Rene (2009). “Inside the Locker Room: Male Homosociability in the
Advertising Industry.” Gender, Work and Organizatio. 16(3): 323-347.

Grow, Jean (2016). “Advertising Creative and the Pink Ghetto.” Stretching Boundaries:
Cases in Organizational and Managerial Communication. Jeremy Fyke, Jeralyn
Faris ve Patrice M. Buzzanell (der.) icinde. New York: Routlage.

Grow, Jean ve Sherry Broyles (2011). “Unspoken Rules of the Creative Game: Insights
to Shape and Next Generation From Top Advertising Creative Women.”
Advertising and Society Review 12(1). DOI: 10.1353/asr.2011.0009

Grow, Jean ve Tao Deng (2014). “Sex Segregation in Advertising Creative Departments
Across the Globe.” Advertising and Society Review. 14(4). DOI:
10.1353/asr.2014.0003

Grow, Jean, David Roca ve Sheri Broyles (2012). “Vanishing Acts: Creative Women in
Spain and the United States.” International Journal of Advertising 31(3): 657-679.

Guy, Mary Ellen ve Meredith Newman (2004). “Women’s Jobs, Men’s Jobs: Sex
Segregation and Emotional Labor.” Public Administration Review 64(3): 289-298.

Gindiz Hosgor, Ayse (2010). “Turkiye’de Kirsal Kadinin Toplumsal Konumu: Bélgesel
Esitsizlikler, Yasal Midahaleler ve Kismi Kazanimlar.” Ttirkiye'de Toplumsal
Cinsiyet Calismalari: Esitsizlikler Mticadeleler ve Kazanimlar. Hulya Durudogan,
Fatos Goksen, Bertil Emrah Oder ve Deniz Yiikseker (der.) icinde. istanbul: Kog
Universitesi Yayinlari.

Hadimli, Géndl (2018, 9 Temmuz). “Degisimi daha ileri gétirmek icin...” MediaCat.
https://mediacat.com/degisimi-daha-ileri-goturmek-icin Erigim tarihi: 09.08.2019.

Hannan, Ali (2018, April 18). “Creativity's female future: Meet the next generation of
women redefining creativity.” Campaign.
https://www.campaignlive.co.uk/article/creativitys-female-future-meet-next-
generation-women-redefining-creativity/1462313 Erisim tarihi: 06.08.2019.

Hartman, John K. (1988). “Assessing Women in the Creative Department: What
Creative Directors Think.” Paper presented at the Annual Meeting of the
Association for Education in Journalism and Mass Communication (71st, Portland,
OR, July 2-5, 1988).

266



Kiiltir ve lletisim, 2019, 22(2): 239-269 Ayse Binay Kurultay

Helgesen, Thorolf (1994). “Advertising Awards and Advertising Performance Criteria.”
Journal of Advertising Research 34 (4): 43-53.

Hirshman, Elizabeth C. (2013). “Role-Based Models of Advertising Creation and
Production.” Journal of Advertising 18(4): 42-53.

IAB Turkiye Yonetimi. Yonetim Kurulu. Erigim tarihi: 07.08.2019.
http://www.iabturkiye.org/yonetim-kurulu

Kandiyoti, Deniz (2011). “Turkiye’de Toplumsal Cinsiyet ve Kadin Calismalari: Gelecek
icin Gegmise Bakis.” Birkag Arpa Boyu... 21. Yiizyila Girerken Tiirkiye'de Feminist
Calismalar. Serpil Sancar (der.) icinde. istanbul: Kog¢ Universitesi Yayinlari.

Kanter, Rosabeth Moss (1993). Men and Women of the Corporation. New York: Basic
Books.

Kazenoff, lvy ve Anthony Vagnoni (1997). “Babes in Boyland.” Advertising Age’s
Creativity 5(8): 18-20.

Klein, Debbie (2000). Women in Advertising: 10 Years on. London: IPA.

kristalelma.org (2018). “Kristal Elma Ydénetmelik”.
https://kristalelma.org.tr/media/10998/kri-stal-elma-2019-yo-netmeli-k.pdf Erigim
tarihi: 18.04.2019

kristalelma.org (2019). “Kristal EIma Tarihge”. http://www.kristalelma.org.tr/tarihce.html.
Erigim tarihi: 18.04.2019

Mallia, Karen L. (2009a). “Rare Birds: Why So Few Women Become Ad Agency
Creative Directors.” Advertising and Society Review 10(3). doi:10.1353/asr.0.0032

Mallia, Karen L. (2009b). “Creativity Knows No Gender, but Agency Creative
Departments Sure Do.” Advertising Age.
http://adage.com/article/talentworks/advertising-motherhood-mix-creative-
directing/138709 Erisim tarihi: 18.04.2019

Mallia, Karen L. ve Windels, Kasey (2011). “Will Changing Media Change the World?
An Exploratory Investigation of the Impact of Digital Advertising on Opportunities

for Creative Women." Journal of Interactive Advertising 11(2): 30-44.

267



Kiiltir ve lletisim, 2019, 22(2): 239-269 Ayse Binay Kurultay

Marketing Turkiye (2019 17 Ocak). “IAB Turkiye’nin Yeni Bagkani Neslihan Olcay Oldu.”
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/iab-turkiyenin-yeni-baskani-neslihan-
olcay-oldu Erigim tarihi: 07.08.2019

Nicholson, Linda. (1994). “Interpreting Gender.” Signs 20(1): 79-105.

Nixon, Sean ve Ben Crewe (2004). “Pleasure at Work? Gender Construction and Work-
Based Identities in the Creative Industries.” Consumption, Markets and Culture
7(2): 129-147.

P&G (2018). P&G Advances Systemic Change for Gender Equality in Advertising at
2018 Cannes Lions Festival of Creativity.
https://www.businesswire.com/news/home/20180618005590/en/PG-Advances-
Systemic-Change-Gender-Equality-Advertising Erigim tarihi: 05.08.2019

Pritchard, Annette ve Nigel J. Morgan (2000). “Constructing Tourism Landscapes -
gender, sexuality and space.” Tourism Geographies 2(2): 115—-139.

Pueyo Ayhan, Natalia (2010). “Sex Structure of Occupations in the Advertising Industry:
Where are the Female Ad Practitioners?” Observatorio 4(3): 243-267.

Reklamcilar Dernegi (2018a). Uye Listesi, Reklamcilar Dernegi. http://www.rd.org.tr.
Erigim tarihi: 18.04.2019

Roca Correa, David, Isam Alegre Rodriguez, ve Natalia Pueyo Ayhan (2012). “The
Absence of Creative Women as Judges in Advertising Awards: A Case Study of El
Sol (1998-2008).” Tripodos Revista Digital de Comunicacio 31: 143-157.

Runco, Mark A., Bonnie Cramond ve Alexander R. Pagnani (2010). “Gender and
Creativity.” Handbook of gender research in psychology. Donald R. McCreary ve
Joan C. Chrisler (der.) icinde. New York: Springer. 343—-357

The White House (2016, 13 Haziran). “FACT SHEET: Government, Businesses and
Organizations Announce $50 Million in Commitments to Support Women And
Girls.” https://lobamawhitehouse.archives.gov/the-press-office/2016/06/13/fact-
sheet-government-businesses-and-organizations-announce-50-million Erigim
tarihi: 05.08.2019

Tére, Evrim (2014). “Turkiye’de Reklam Endustrisi Deger Zinciri ve Temel Gdstergeler.”

The Turkish Online Journal of Design Art and Communication 1(2): 34-42.

268



Kiiltir ve lletisim, 2019, 22(2): 239-269 Ayse Binay Kurultay

Tufan Tanridver, Hiilya (2000). “Medya Sektériinde Kadin isgtict.” Toplum ve Bilim 86
(Guiz): 171-193.

Ugur Tanriéver, Hilya, Ece Vitrinel ve Ceren Sézeri (2009). “G6zlemlerden Eylemlere:
Turkiye'de Cinsiyetci Olmayan Bir Medyaya Dogru.” Galatasaray Universitesi lleti-
s-im. Dergisi 10: 33-51.

Wackman, Daniel B., Charles T. Salmon ve Caryn C. Salmon (1986). “Developing an
Advertising Agency-Client Relationship.” Journal of Advertising Research 26(6):
21-28.

West, Candace ve Don Zimmerman (1987). “Doing Gender.” Gender and Society 1(2):
125-51.

West, Douglas C., Emily L. Collins, ve Alan Miciak (2003). “Management Perspectives
of Awards for Creative Advertising.” Journal of General Management 29(2): 23-34.

Windels, Kasey ve Wei-Na Lee (2012). “The Construction of Gender and Creativity in
Advertising Creative Departments.” Gender in Management: An International
Journal 27: 502-519.

Windels, Kasey ve Karen Mallia (2015). “How Being Female Impacts Learning and
Career Growth in Advertising Creative Departments.” Employee Relations 37(1):
122-140.

Wirth, Linda (2001). “Breaking Through the Glass Ceiling: Women in Management.”
Geneva: International Labour Office.

Yavuz, Sahinde (2006). “Reklamlar ve Reklamcilik Sektéri Agisindan 1980’lerde

Turkiye Panaromas\.” Galatasaray Universitesi lleti-g-im Dergisi 5: 157-182.

269



