“Hoezo diversiteit? Het mannenbolwerk dat reclame heet”
Ellen van Wijk
Het thema van deze dag is: “Bronnen van Diversiteit”. Aangenomen wordt dat diversiteit creativiteit stimuleert. En onder invloed van het boek van Richard Florida wordt weer aangenomen dat creativiteit de economie stimuleert. Je zou dus wel gek zijn als stad om niet de creativiteit te stimuleren. 

Ik onderschrijf de aanname dat diversiteit de creativiteit stimuleert. Maar ik wil toch even de knuppel in het hoenderhok gooien en vraagtekens plaatsen bij het streven naar regulering van deze creativiteit. De stelling die ik hier wil poneren is dat regulering van creativiteit mogelijk leidt tot een verlies aan diversiteit. Ik zal dit onderbouwen aan de hand van mijn promotieonderzoek dat ik gehouden heb onder creatieve professionals in de reclamebranche. 

Hoewel diversiteit op deze dag vooral gedefinieerd wordt als multicultureel richt ik mij in deze presentatie op de man/vrouw verhouding. Maar omdat wij allemaal weten dat vrouwen van Venus komen en mannen van Mars kunnen we het toch hebben over multiculturaliteit.

Op het eerste gezicht lijkt de reclamebranche een geëmancipeerde branche. Uit cijfers van brancheorganisaties blijkt dat de man/vrouw verhouding ongeveer fifty-fifty is. Kijken we wat specifieker dan blijkt de praktijk minder rooskleurig te zijn. Verreweg de meeste vrouwen zijn werkzaam in de ondersteunende functies. Bij de creatieve professionals zijn de vrouwen zwaar ondervertegenwoordigd. Slechts 20% van de creatieve professionals is vrouw. 

En kijken we naar de creatieve directies dan zien we in de organisaties die ik in mijn onderzoek betrokken heb helemaal geen vrouwen. Er lijkt dus niet alleen sprake te zijn van een glazen plafond, maar mogelijk ook van een typisch mannenberoep. De vraag is waar dit door veroorzaakt wordt?

Eerdere onderzoeken laten zien dat de scheve man/vrouw verhouding niet alleen in de reclamebranche speelt maar ook in in andere creatieve beroepen terug te vinden zijn. Hier zijn verschillende verklaringen voor gezocht. 

Volgens Clegg en Mayfield wordt de afwezigheid van vrouwen in bepaalde creatieve beroepen verklaard door het technische aspect dat in sommige creatieve beroepen, zoals architectuur of industrieel ontwerper, een rol speelt. Volgens deze onderzoekers vinden niet alleen de vrouwen zelf, maar ook hun omgeving zoals docenten, vrouwen meer geschikt voor niet-technische richtingen zoals mode.

Het feit dat vooral mannelijke modeontwerpers internationaal aan de top staan geeft al aan dat dit argument niet een afdoende verklaring biedt. Bovendien laten de cijfers van de Nederlandse kunstacademies zien dat grafisch design - dat is de richting die veel creatieve professionals gevolgd hebben – geen typische mannenstudie is. Meer dan de helft van de eindexamenkandidaten van de grafische richting is vrouw. 

Kennelijk wordt het gebrek aan vrouwelijke creatieve professionals ergens anders door veroorzaakt.

Alvesson zoekt de verklaring voor de mannelijke dominantie in het primaire proces van het reclamevak. Volgens Alvesson is reclame te definiëren als een semi-professie. Hierdoor mist het beroep de vanzelfsprekende autoriteit die andere professies hebben. 

Reclamemensen zijn overgeleverd aan het onvoorspelbare oordeel van de klant. Daar komt nog bij dat reclame veel ‘feminiene’ kenmerken heeft waarin sociale relaties en gevoelens een belangrijke rol spelen. In een onzekere en feminiene werkomgeving staat de masculiniteit symbool voor een dosis instrumentalisme en professionalisme. Dit versterkt de positie van de professie. 

Een onderzoek van Nixon geeft een aanvullende verklaring. Nixon richtte zich op specifiek op creatieve professionals in de reclamebranche. Volgens hem is het imago van de creatieve professionals masculien. Dit is te verklaren vanuit het verleden. De identiteit van de creatieve professional is gelinkt aan die van de vrije kunstenaar. Vanaf het midden van de negentiende eeuw zijn in de identiteit van de vrije kunstenaar steeds meer mannelijke karaktertrekken te zien, zoals een pionier en bohémien. Analyse van websites van Nederlandse kunstacademies laat zien dat de grafisch designers zich inderdaad spiegelen aan de vrije kunstenaar. 

Hoewel het beeld van de huidige kunstenaar meer gender neutraal is heeft het romantische beeld van de vrije kunstenaar zich gesetteld in de reclamebranche. Dit is terug te zien in de directe manier van communiceren en het stimuleren van competitief gedrag. Maar ook in de mannelijke manier van ontspannen door bijvoorbeeld een potje te gaan voetballen of het maken van seksistische grappen. 

Managers schrijven deze eigenschappen meestal niet toe aan vrouwen. En niet alle vrouwen voelen zich thuis in deze setting. Immers, als je als vrouwelijke creatieve professional erbij wilt horen, moet je een van de jongens zijn.

Maar ook de structuur van de werkprocessen heeft masculiene karaktertrekken. Dit vertaalt zich in de ongeschreven wet dat er meer dan fulltime gewerkt moet worden. Specifiek voor Nederland zien we dat dit een extra uitsluitende factor voor vrouwen betekent. De weinige vrouwelijke creatieven die werkzaam zijn in de branche haken af op het moment dat zij kinderen krijgen. Cijfers van BNO laten zien dat deze vrouwen niet uit het vak stappen, maar vooral als zelfstandige aan de slag gaan waar ze hun eigen tijd in kunnen delen.

Ik begon mijn presentatie met de stelling dat regulering van creativiteit mogelijk leidt tot een verlies aan diversiteit. In ieder geval lijkt dit op te gaan voor de reclamewereld.

· Gezien het grote aantal vrouwelijke creatieve professionals op de kunstacademie en als zelfstandig ondernemer kan geconcludeerd worden dat het masculiene imago in de identiteit van de creatieve professional geen uitsluitende werking heeft voor vrouwelijke creatieve professionals. Het wordt pas problematisch in formele settings die vaak door mannen gedomineerd worden.

· Op brancheniveau heeft dit tot gevolg dat vooral mannelijke creatieven erkenning krijgen, dat wil zeggen de belangrijke prijzen winnen. 

· Op organisatieniveau betekent dit niet alleen dat vrouwen minder makkelijk aangenomen worden, vrouwen haken ook eerder af. 

Waarom zijn deze uitkomsten interessant voor deze bijeenkomst?

Twee redenen:

Ten eerste: Hoewel ik alleen gekeken heb naar de reclamebranche, zijn er aanwijzingen dat het uitsluitende mechanisme voor vrouwelijke creatieven niet tot de reclamewereld beperkt is. Nixon veronderstelt dat het huidige beeld van de vrije kunstenaar meer gender neutraal is geworden, maar onderzoek van Top onder vrije kunstenaars laat zien dat het voor vrouwen moeilijker is om dezelfde erkenning als mannen te krijgen. Er hangen aanzienlijk minder vrouwelijke kunstenaars in onze musea.

En ten tweede: Hoewel ik in mijn onderzoek alleen heb gekeken naar de uitsluitende werking voor vrouwen kan gerust gesteld worden dat dit uitsluitingsmechanisme ook werkt voor allochtonen. De weinige multiculturaliteit in de branche komt vooral van mannen uit andere westerse landen zoals Engeland en Amerika.

Betekent dit dat bijeenkomsten als deze zinloos zijn? Dat denk ik niet

De man/vrouw verhoudingen waren geen thema in de interviews met managers. Dit zou een gevolg kunnen zijn van sociaal wenselijke antwoorden. Maar uit mijn onderzoek blijkt dat het uitsluiten van vrouwen en allochtonen vooral een onbewust proces is. Ook hier in Amsterdam is het uitsluiten van minder dominante groepen een gevaar dat op de loer ligt bij een meer gereguleerde stimulering van creativiteit. Dit kan voorkomen worden door je bewust te zijn van deze uitsluitende processen. Ik hoop dat mijn presentatie bijdraagt aan jullie bewustwording.

Dank voor jullie aandacht.

