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WSTEP

Niniejsza praca dotyczy analizy czynnikéw wplywajacych na zjawisko
dyskryminacji kobiet na rynku pracy w Polsce, a zwlaszcza tych czynnikéw,
ktére zwigzane sa z kulturowym wymiarem stereotypizacji spolecznych
i zawodowych ro6l kobiecych.

Przyczyny dyskryminacji kobiet na rynku pracy sa zlozone. W analizie
tego zjawiska nie mozna pominaé¢ podloza historycznego, ekonomicznego
i prawnego. Ogromna rol¢ odgrywaja tez czynniki spoleczne, a wéréd nich
powszechne stereotypy dotyczace kobiet i ich rél spolecznych, i to gléwnie
ich analizie poswigcona jest niniejsza praca. Oczekiwania spoleczne wobec
kobiet i mezczyzn — w perspektywie ich rél zawodowych — sa diametralnie
rozne. Mgzczyzna nadal postrzegany jest jako glowa rodziny, jego rola jest
zarobkowanie, i to on predysponowany jest do kariery zawodowej. Praca
i placa kobiet traktowana jest czgsto jedynie jako dodatek do wkladu
mezczyzn w utrzymanie rodziny, jednocze$nie oczekuje si¢, ze to gldéwnie
kobieta bedzie zajmowac si¢ domem i dzie¢mi. Powoduje to z jednej strony
niedowartoSciowanie pracy kobiet, z drugiej za§ — ich podwojne obciazenie
obowigzkami. Kobiety traktowane sg czgsto jako pracownicy drugiej kategorii.
Zjawisko ich dyskryminacji w sferze pracy jest: po pierwsze, powszechnie
podwazane, po drugie, minimalizowane i lekcewazone, po trzecie, usprawied-
liwiane i legitymizowane. Znajduje to odbicie w popularnych stereotypowych
sadach dotyczacych kobiet i ich pracy.

* Tekst ten jest skrocona wersja pracy doktorskiej pt. Stereotypizacjia rél kobiecych
w perspektywie praktyk dyskryminacyjnych na rynku pracy, przygotowanej w Katedrze Socjologii
Zawodu Instytutu Socjologii UL pod kierunkiem prof. dr hab. Danuty Walczak-Duraj.
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Wiele teorii prébuje wyjasnic wystgpowanie zjawiska dyskryminacji
kobiet na rynku pracy. Wsr6d nich poczesne miejsce zajmuja teorie feminis-
tyczne. Zwracaja one uwage¢ na rolg oczekiwan i stereotypow zwiazanych
z plciag spoleczng w podtrzymywaniu nieréwnos$ci kobiet w sferze pracy.
Akcentuja tez ogromna rol¢ mass mediéw — obok religii, tradycji i jezyka
— w popularyzowaniu i utrwalaniu stereotypoéw dotyczacych ,kobiecosci”
i ,meskosci”. Tak popularne obecnie $rodki masowego komunikowania
zapewniaja jedno$¢ wzoréw i norm w spoleczefistwie, wspolnos¢ wiedzy
1 emocjonalno$¢ przezy¢, ulatwiaja jednostkom przystosowanie i identyfikacje
z grupa, rodza poczucie wspolnoty, a tresci przekazywane przez mass media
staja si¢ elementem masowej kultury.

Teorie spolecznego wplywu mass mediow wskazuja, ze zarOwno odzwier-
ciedlaja one dominujace spolecznie wartosci, jak i ksztaltuja i kreuja nowe.
Za szczegblnie skuteczna w dziedzinie rozpowszechniania tre$ci uwazana jest
telewizja, medium dysponujace obrazem, kolorem, ruchem, a takze przekazem
werbalnym i dzwigkiem. Wérod wielu réznorodnych tresci przekazu telewizyj-
nego to z kolei reklama, juz z zalozenia majaca wywiera¢ wplyw na
zachowania i postawy odbiorcow, dostarczy¢ moze najbogatszego materiatu
badawczego w dziedzinie prezentowanych modeli rol i oczekiwan zwiazanych
z plcia spoleczna. Reklama, zachecajac do kupna roznych produktow lub
korzystania z pewnych ustug, stara si¢ wplynaé na zachowania odbiorcow.
W tym celu oddzialuje na ich przekonania, opinie, postawy, postugujac sie
zaawansowanymi metodami i technikami wywierania wplywu.

Dlatego tez w celu zbadania charakteru najpopularniejszych, najbardziej
powszechnych w spoleczenstwie polskim stereotypow dotyczacych kobiet
i ich r6l wybrano reklame¢ telewizyjna i metod¢ analizy tresci. Nastgpnym
etapem badawczym bylo analizowanie doswiadczen zawodowych kobiet,
traktowanych jako case studies, majace na celu odpowiedz na pytanie, czy
stereotypy prezentowane przez mass media obecne sa tez w praktyce, na
rynku pracy, oraz, co szczegblnie istotne, w do$wiadczaniu przez same
kobiety wlasnej sytuacji w kategoriach dyskryminacji.

1. BARIERY AKTYWNOSCI ZAWODOWEJ KOBIET

Aktywnos¢ zawodowa kobiet ograniczana jest przez wiele réznorodnych
barier. Kobiety czgsto traktowane sa jako pracownicy drugiej kategorii. Ich
szanse na rynku pracy sa mniejsze niz mezczyzn. Nie tylko stanowia one
grup¢ pracownikow bardziej narazonych na zwolnienie, ale stawia im sig
rowniez wigcej barier przy przyjeciu do pracy. Procedury kwalifikacyjne
pelne sa bardziej lub mniej zakamuflowanych praktyk dyskryminacyjnych.
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Kandydatki do pracy czgsto musza speinia¢ szereg wymagan: wiek do 35
lat, atrakcyjny wyglad, podpisanie o$wiadczenia o rezygnacji z planow
zalozenia rodziny, poddanie si¢ badaniom ginekologicznym. Paradoksalnie,
prawo pracy, w swych zalozeniach majace chroni¢ pracujacych, zwraca si¢
przeciwko kobietom, zmniejszajac ich szanse na rynku pracy. Kobiety
skupiaja si¢ w sfeminizowanych, nisko platnych i nisko cenionych zawodach.
Nazwy niektorych z nich zatracily w powszechnym uzyciu jezykowym swoje
meskie odpowiedniki: pielggniarka, sekretarka, szwaczka. Ogloszenia adreso-
wane do poszukujacych pracy okreslaja czesto ple¢ kandydatoéw, niekiedy
zastgpujac nazwe stanowiska wylacznie kryterium plci: zatrudnia si¢ wtedy
kobiet¢ do biura, panie do sprzatania, mezezyzng do magazynu lub zwigzle
dziewczyny (najczgSciej pracownice agencji towarzyskiej).

Przyczyny dyskryminacji kobiet na rynku pracy sa zlozone. W analizie
tego zjawiska nie mozna poming¢ podloza historycznego, ekonomicznego
i prawnego. Ogromng rol¢ odgrywaja tez czynniki spoleczne, a wérdd nich
powszechne stereotypy dotyczace kobiet i ich rél spolecznych.

a) czynniki historyczne

W perspektywie historycznej masowa praca zawodowa kobiet jest nowym
zjawiskiem. Praca kobiet poza domem dotyczyla poczatkowo ,kobiecych”
sfer, takich jak pranie, gotowanie, opieka nad dzie¢mi, kobiety zasilaly
rowniez szeregi sluzby domowej. Zajecia te byly malo atrakcyjne ze wzgledu
na niska place i swoj podrzedny charakter. Dlatego tez gospodynie domowe
mialy wyzsza pozycj¢ niz kobiety zarobkujace poza domem (Kessler-Harris
1981). Rewolucja przemystowa zmienita dotychczasowe wzory zatrudnienia,
nowo powstajace fabryki zatrudnialy nie tylko mezczyzn, ale takze kobiety
i dzieci. Pracowaly one przede wszystkim w przemysle wiokienniczym.
W Anglii w potowie wieku XIX kobiety i dzieci stanowily 3/4 tam zatrud-
nionych (Yeandle 1984).

Nastgpna cezurg czasowa w historii zatrudnienia kobiet stanowila I wojna
Swiatowa. Kobiety zastapily wtedy walczacych na frontach mezezyzn, po
raz pierwszy uzyskujac tak szeroki dostep do zawoddéw dotad dla nich
nieosiggalnych i lepiej ptatnych. Zostaly wprawdzie wyparte z rynku pracy
przez powracajacych z wojny mezczyzn, ale ta sama sytuacja powtérzyla sig
podczas II wojny $wiatowej. Tym razem rynek pracy nie powrdcil juz
elastycznie do swego poprzedniego ksztattu (Yeandle 1984). Zmienila si¢ tez
struktura kobiecej sily roboczej. O ile przedtem pracy zarobkowej poza
domem szukaly giéwnie kobiety biedne, mlode, niezameine, to po wojnie
na masowa skalg pracowac zaczely takze kobiety starsze i mezatki, czesto
matki. Coraz wigcej zawoddw stalo si¢ dostepnych dla kobiet: podejmowaty
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prace w handlu, biurach i przedszkolach, czgéciej tez pracowaly jako
professionals. Nastapila szybka feminizacja zawod6éw biurowych oraz zwig-
zanych z ogblnie pojeta sprzedaza. Kobiety zarabialy zarazem jedynie ok.
60% tego co mezezyzni (Yeandle 1984; Reszke 1991; Kessler-Harris 1981;
Strykowska 1992).

Takze w Polsce lata po II wojnie $wiatowej przyniosty masowa aktywizacje
zawodowg kobiet. Wprawdzie okresy polityki spolecznej wspierajacej prace
zawodowa kobiet przeplataly si¢ z okresami propagandy odwolujacej si¢ do
roli rodzinnej kobiety, jednak praca zarobkowa poza domem stawala si¢
coraz bardziej powszechnym doswiadczeniem wielu Polek. Z drugiej strony,
mimo wysokiej liczebnosci, kobiety zdobyly jedynie podrz¢dna pozycj¢ na
rynku pracy.

b) czynniki ekonomiczne

Sytuacja pracownikow, niezaleznie od ich plci, zwigzana jest zawsze
z systemem ekonomicznym i stanem gospodarki spoleczenstwa, w ktérym
zyja. Spoleczenstwo polskie znalazto si¢ wlasnie w trakcie zmiany o charakterze
niemal rewolucyjnym. Od poczatku lat dziewigcdziesiatych XX w. mamy
w Polsce do czynienia ze zjawiskiem transformacji ustrojowej. Jej realizacja
wigzala si¢ z nadziejami spolecznymi na — poza demokratyzacja — wdrozenie
bardziej efektywnych mechanizméw gospodarczych i znaczaca poprawe
warunkéw zycia ludnos$ci. Okres transformacji przynidst zarazem nowe
zjawiska i zagrozenia. Juz na jego poczatku nastapily powazne zmiany na
rynku pracy, dotyczace przede wszystkim:

— znaczacego spadku aktywnos$ci zawodowej ludnosci, zwlaszcza w wieku
przedemerytalnym,

— zmniejszonego popytu gospodarki na pracg, przy jednoczesnym demo-
graficznym przyroscie sity roboczej,

— postepujacych zmian w strukturze ludnosci pracujace;j,

1 w konsekwencji

— masowego bezrobocia (Witkowski 1996).

To kobiety ponosza w wigkszym stopniu ci¢zar spotecznych skutkow
polskiej transformacji. Zmniejsza si¢ ich liczebny udziat w rynku pracy,
podczas gdy stopa bezrobocia ro$nie. Stopa bezrobocia kobiet, cho¢ spada
na przestrzeni ostatnich kilku lat, jest wcigz wyzsza niz stopa bezrobocia
mezczyzn i dystans migdzy wartoSciami tego wskaznika dla kobiet i mgzczyzn
nie tylko si¢ nie zmniejsza, ale powoli wzrasta. Niepokojace sa rowniez
cechy strukturalne bezrobocia kobiet. Wzrasta udzial w tej grupie kobiet
mtodych, nie obciazonych do$wiadczeniami pracy w poprzednim systemie
(Janowska, Martini-Fiwek, Goéral 1991; Knothe 1999). Moze to $wiadczyé
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o istnieniu wigkszych barier dla probujacych podja¢ pierwsza pracg kobiet
niz w przypadku mezczyzn, jak rowniez o niedopasowaniu systemu ksztalcenia
do wymogbéw wspoblczesnego rynku pracy. Skala bezrobocia chronicznego
narasta szybciej u kobiet niz u mezczyzn — sklada si¢ na to zarowno brak
popytu na pracg kobiet, jak i ich ogolna nadreprezentacja wiréd bezrobotnych
(Beskid 1996). Obserwuje si¢ tendencj¢ do feminizacji biedy. Zagrozenia
dotycza nie tylko wymiaréw bytowych i zawodowych zycia kobiet, ale
rowniez politycznych, obywatelskich i osobistych.

Oprécz probleméw z dostgpem do zatrudnienia szanse zawodowe kobiet
ograniczane sa rowniez w sferze wysokosci zarobkéw i zajmowania stanowisk
kierowniczych. W efekcie na rynku pracy wystepuja zjawiska dyskryminacji
placowej oraz segregacji zawodowej wedlug plci: horyzontalnej, przejawiajacej
si¢ w podziale zawodéw na meskie i kobiece, oraz wertykalnej, zwigzanej
z hierarchia stanowisk. Kobiety o takim samym wyksztalceniu, na takich
samych stanowiskach, zarabiaja mniej niz mezczyzni. Ponadto skupiaja si¢
w sfeminizowanych zawodach i branzach, w ktérych zaréwno zarobki, jak
i mozliwosci awansu sa mniejsze. Oprocz feminizacji zjawiskiem zwiazanym
z segregacja zawodowa jest segmentacja rynku pracy ze wzgledu na plec,
czyli wystgpowanie odrgbnych regut wynagradzania, awansowania i rekrutacji
(Domanski 1992), a w konsekwencji funkcjonowanie obok siebie dwoéch
odrebnych rynkéw pracy. Zaréwno feminizacja, jak i segmentacja rynku
pracy, powigzane s3 z odmiennymi wzorami ksztalcenia mezczyzn 1 kobiet.
Niektore typy szkol, kierunki studiow czy uczelnie charakteryzuja si¢
wysokim stopniem sfeminizowania, podczas gdy w innych ksztalca si¢ przede
wszystkim mezczyzni (Kobieta w Polsce 1990: 20). Segregacja zawodowa
dotyczy rowniez mozliwosci awansu. Proces awansu kobiet nie odpowiada
stopniowi feminizacji zatrudnienia. Im wyzszy szczebel kariery, tym nizszy
odsetek kobiet (Tryfan 1990). Do do$¢ powszechnych praktyk dyskryminacyj-
nych rynku pracy nalezy roéwniez molestowanie seksualne (Giddens 1993).
Dotyczy ono w wigkszosci kobiet, a niewielka liczba publikacji polskich na
ten temat moze S$wiadczy¢ nie tyle o malej skali zjawiska, co o jego
powszechnos$ci i wysokim stopniu akceptacii.

¢) czynniki prawne

Miejsce kobiet na rynku pracy wyznaczaja roOwniez przepisy prawne.
Konstytucja gwarantuje roOwnouprawnienie kobiet i mezczyzn 1 zakazuje
dyskryminacji we wszystkich sferach zycia spolecznego, (art. 32 i 33).
Stosunki w sferze pracy reguluje przede wszystkim kodeks pracy. Jego
nowelizacja (Ustawa z dnia 2 lutego 1996 r. o zmianie ustawy — Kodeks
pracy oraz zmianie niektorych ustaw, DzU, nr 24, poz. 110) przyniosta wiele
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zmian korzystnych dla kobiet. Jest to przede wszystkim zasada réwnosci
pracownik6w, a zwlaszcza kobiet i mezezyzn, w dziedzinie pracy, realizowana
poprzez przyznanie im réwnych praw z tytulu jednakowego wypelniania
obowiazk6w (art. 11? k.p.) oraz zakaz dyskryminacji w stosunkach pracy
(art. 11° k.p.). Ponadto obojgu rodzicom, bez wzgledu na ple¢, przyznano
prawo do opieki nad dzieckiem oraz urlopu wychowawczego, a takze
zmieniono wykaz prac wzbronionych kobietom (Rozporzqdzenie Rady Ministréw
z dnia 10 wrzesnia 1996 r., DzU, nr 114, poz. 545), zezwalajac im np. na
wykonywanie pracy kierowcy autobusowego lub pracy na stacjach paliw.
Dotychczasowe rozwiazania, majace na celu ochrong pracy kobiet, mialy
charakter dyskryminacyjny, nakladajac na nie ograniczenia réznego rodzaju
tylko ze wzgledu na ple¢. Ewolucja przepisow idzie w kierunku ochrony
macierzynstwa: zmiana wykazu prac wzbronionych kobietom przesuwa
punkt ciezkosci na prace, ktéorych nie moga wykonywac kobiety w ciazy
i karmigce matki, a przyznanie uprawnien do opieki nad dzieckiem obojgu
rodzicom (poza urlopem macierzynskim) wskazuje na koncentracj¢ prawa
pracy nie na ochronie pracy kobiet, ale ochronie macierzynstwa. Z punktu
widzenia pracujacych kobiet rozwiazania takie sa niewatpliwie bardziej
korzystne, cho¢ oczywiscie od zmiany przepisu daleko do masowych prze-
ksztalcen w praktyce rynku pracy.

Niestety, obok takich pozytywnych rozwigzan, jakie przyniosta nowelizacja
kodeksu pracy, wprowadzane sa rowniez przepisy zdecydowanie dla kobiet
niekorzystne, ktérych wplyw na praktyke rynku pracy moze byé wrecz
szkodliwy. Chodzi tu o kolejna zmiang¢ kodeksu pracy, polegajaca na
wydhluzeniu czasu trwania urlopu macierzynskiego (Ustawa z dnia 19 listopada
1999 r. o zmianie ustawy — Kodeks pracy, DzU, nr 99, poz. 152). Zmiana
ta krytykowana jest ze wzgledu na dalsze ograniczanie szans zawodowych
kobiet. Pracodawcy, ktorzy niech¢tnie zatrudniajac kobiety powoluja si¢ na
prawna ochrong¢ macierzynistwa, zyskuja kolejny argument przeciwko ich
zatrudnianiu, a przebywajace na wydluzonych urlopach kobiety zwalniaja
na dluzej miejsca pracy, na ktore bedzie im jeszcze trudniej powrocic.

d) czynniki spoleczne

Oprocz wymienionych obiektywnych uwarunkowan aktywnosci zawodowe]
kobiet, ogromna role graja czynniki spoleczne. Naleza do nich wyobrazenia,
stereotypy i mity ,,meskoéci” i ,,kobiecoéci”, ktore stoja u podstaw odmiennych
oczekiwann wobec 16l kobiet i mezczyzn. Jedna z podstawowych roznic
dotyczy wlaénie sfery pracy. Mimo dlugoletniej obecnosci kobiet na rynku
pracy to mezczyzni postrzegani sa jako predestynowani do kariery zawodowej,
podczas gdy podstawowym wyznacznikiem rol kobiecych jest dom i rodzina.
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Praca zawodowa kobiet postrzegana jest czgsto jako dodatek do dominujacej
sfery obowiazkow rodzinnych. W efekcie funkcjonowanie kobiet i mezczyzn
na rynku pracy wyznaczone jest odmiennymi regutami: od mezczyzn oczekuje
si¢ utrzymania rodziny i zrobienia kariery zawodowej, gdy praca i placa
kobiet postrzegana jest gléwnie jako dodatek do pracy meza. Praca kobiet
nie tylko jest gorzej platna, ale cieszy si¢ mniejszym prestizem, podobnie
jest ze sfeminizowanymi zawodami. Jednocze$nie praca kobiet w domu,
wykonywanie prac domowych, opieka nad dzie¢mi, nie sa traktowane
powszechnie w kategoriach pracy, ale raczej jako ,,nicnierobienie” — niezaleznie
od tego, czy kobieta pracuje zarobkowo poza domem. Towarzyszy temu
tradycyjny podzial r6]l w rodzinie: to kobiety sa nadal odpowiedzialne za
wigkszos¢ prac domowych i wychowywanie dzieci. W efekcie dzialajace
zawodowo kobiety pracuja w rzeczywistosci na dwoch etatach, jednym
zarobkowym, a drugim domowym, co powoduje ich wigksze obciazenia
obowiazkami i czyni z nich mniej atrakcyjna dla pracodawcow site robocza.

Ten zréznicowany ze wzgledu na ple¢ dualizm oczekiwan wystepuje
w wielu sferach zycia spolecznego i wiaze si¢ z pewnym wyobrazeniem roli
kobiety w spoleczenstwie. Najczesciej laczy si¢ jego wystgpowanie z tradycyjnym
widzeniem rol kobiet i mezczyzn, ktorego najbardziej plastycznym symbolem
jest posta¢ Matki-Polki. Obok takiego wizerunku kobiety pojawia sig
réwniez wyobrazenie kobiety pigknej, kobiety — dekoracji, ozdobnika,
zainteresowanej jedynie swoim wygladem, ktérej towarzystwo podnosi
automatycznie prestiz mezczyzny. Oprécz tradycyjnego obrazu kobiety,
wspolistnieja tez inne wyobrazenia, w ostatnich latach spopularyzowany
zostal np. wizerunek kobiety biznesu — drapieznej lub zapracowanej business-
woman, nie majacej czasu na zycie rodzinne.

Niestety, z perspektywy szans kobiet na rynku pracy wizerunki te
odgrywaja rolg zdecydowanie negatywna. Kobiety postrzegane sg po pierwsze
przez pryzmat roli rodzinnej, a wigc jako te, ktore korzystaja z urlopow
macierzynskich, wychowawczych, zwolnien lekarskich na opieke nad dzieémi.
Pracodawcy obawiaja si¢ ponadto, Ze nie beda one koncentrowaé si¢ na
pracy, tylko w pospiechu ja konczy¢, by zdazy¢ do domu, do meza i dzieci.
Ponadto kobiety postrzegane sa w aspekcie swej kobiecosci, urody, dekoracyj-
nosci, co powoduje automatyczne spychanie ich do stanowisk i zawodéw,
w ktorych wyglad zewngtrzny odgrywa duza rolg: pracuja jako recepcjonistki,
hostessy, spikerki telewizyjne. Na oczekiwania wobec kobiet zatrudnionych
w ,kobiecych” zawodach skladaja sic dwa komponenty: merytoryczny,
zwiazany z kompetencja zawodowa, i pozamerytoryczny, odwolujacy si¢ do
takich cech, jak uroda, zgrabna sylwetka, ,,zadbanie”. Przykladem moze
by¢ zawod sekretarki, gdzie obok kompetencji merytorycznych wymagana
jest uroda i miodo$¢. Zreszta mtodosé jest pozadana cecha kobiet—pracownikow
niezaleznie od branzy i zawodu.
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Dualizm oczekiwan wobec rél przekazywany jest w procesie socjalizacii,
a takze poprzez edukacj¢ i mass media. TreSci wpajane przez rodzine,
podreczniki szkolne, czasopisma, telewizj¢ czy reklame wskazuja na odmienno$é
oczekiwan spolecznych wobec kobiet i mgzezyzn. Dotyczy to zarowno sfery
zycia spolecznego, jak i konkretnych rol, np. zawodowych.

Z przedstawionych powyzej czynnikow wyznaczajacych miejsce kobiety
w sferze pracy zawodowej wszystkie pelnia ogromnie wazna funkcje: wy-
znaczniki historyczne, czynniki ekonomiczne i sytuacja prawna. Wydaje si¢
jednak, ze to czynniki spoleczne, ostatnie z wymienionych, odgrywaja dzis
najwazniejszg rol¢ w zdefiniowaniu miejsca kobiety w spoleczenstwie, a wigc
1 w sferze pracy. Oczekiwania spoleczne wobec kobiet i me¢zczyzn, tradycyjny
podziat rol, stereotypy plci, ulegaja zmianom powoli i opornie. W szybko
zmieniajacej si¢ rzeczywistosci spolecznej to wlasnie trwale, niezmienne
systemy wartosci, wspierane przez reguly myslenia potocznego, gwarantuja
stalo$¢ i stanowia opoke.

Zjawisko dyskryminacji kobiet w sferze pracy jest po pierwsze, powszechnie
podwazane, po drugie, minimalizowane i lekcewazone, po trzecie, usprawied-
liwiane i legitymizowane. Podwazanie oparte jest na kwestionowaniu obiek-
tywnych wskaznikow pozycji kobiet na rynku pracy. Minimalizacja i lek-
cewazenie odwoluje si¢ do dualizmu oczekiwan wobec rol — skoro to
mezezyzn przypisuje si¢ do kariery zawodowej, to slabsza pozycja kobiet
na rynku pracy nie jest problemem, tylko naturalng konsekwencja zasadniczego
podzialu rél w spoleczenstwie. Legitymizacja dyskryminacji kobiet na rynku
pracy odbywa si¢ poprzez odwolywanie si¢ do koncepcji §wiata spolecznego
opartego na zasadzie nierownoSci kobiet i mezczyzn — pozycja zawodowa
kobiet usprawiedliwiana jest nierdwnoscia kobiet i mezczyzn w sferze calego
zycia spolecznego.

2. TEORIE WYJASNIAJACE DYSKRYMINACJE KOBIET NA RYNKU PRACY

Nieréwno$¢ kobiet i mezczyzn doczekala si¢ szeregu teoretycznych
objasnien, odwolujacych si¢ do réznorodnych przyczyn. Mozna je, za
Krystyng Janicka (Janicka 1997: 91), podzieli¢ na trzy podstawowe grupy:

1) przyczyny lezace w sferze ekonomii i produkcji oraz segmentacji rynku
pracy — odwoluja si¢ do nich neomarksiSci i neoweberysci;

2) przyczyny lezace w organizacji spolecznej opartej na systemie po-
krewienstwa i doboru malzenskiego — odwoluja si¢ do nich strukturalisci;

3) przyczyny lezace w naturze i biologii — odwotuja si¢ do nich zwolennicy
orientacji biologistycznej.
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Nierowno$¢ kobiet w sferze pracy jest jednym z wyznacznikow ich
pozycji w spoleczenstwie. Wyczerpujacy przeglad najwazniejszych teorii
wyjasniajacych zjawisko dyskryminacji kobiet na rynku pracy przedstawiony
zostal w polskiej literaturze przez Ireng Reszke (Reszke 1991). Wymienia
ona nast¢gpujace podejscia teoretyczne do tego problemu:
neoklasyczne teorie rynku pracy,
teorie segmentacji rynku pracy i pokrewne,
teorie polskiego rynku pracy,
teorie struktury klasowej i stratyfikacji spolecznej,
teorie profeministyczne.

Przeprowadzona przez t¢ autorke analiza tych teorii wykazala, ze zawarte
w nich wyjasnienia nierébwnosci migdzy kobietami i mezczyznami na rynku
pracy sa czastkowe i niepelne (Reszke 1991: 213). Postuzyly one jednak do
sformulowania usystematyzowanego schematu uwarunkowan tych nieréwnosci,
z uwzglednieniem czynnikow podazowych i popytowych rynku pracy oraz
skali zjawiska:

Uwarunkowania bezposrednie:

e ,czysta” dyskryminacja placowa,

e horyzontalna i wertykalna segregacja zawodowa.

Uwarunkowania poSrednie:

e ochrona pracy kobiet,
po stronie popytu:
strategie pracodawcow w realizacji wlasnych interesow,
przekonania pracodawcoéw dotyczace przydatnosci kobiet,
interesy i strategie zwiazkow zawodowych,
technologia i organizacja pracy,
zasady selekcji kandydatéow na stanowiska,
reguly rynku pracy (wolna konkurencja, segmentacja),
kontekst gospodarczy — polityka rynku pracy,
po stronie podazy:
rodzaje kwalifikacji zawodowych kobiet,
preferencje zawodowe kobiet,
nieciaglo$¢ zatrudnienia kobiet,
ograniczenie ruchliwosci przestrzennej kobiet,
podziat pracy wedlug plci w rodzinach,
socjalizacja dziewczat,
podzial sfer dziatalno$ci na meskie i kobiece,
biologiczne réznice migdzy plciami.

Uwarunkowania makrospoleczne:
po stronie popytu:

e system dystrybucji nagrod i struktura klasowa,

e typ gospodarki,
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e polityka gospodarcza i spoleczna,

e ustroj polityczny, ustawodawstwo,
po stronie podazy:

e wierzenia i stereotypy dotyczace poje¢ kobiecoéci i meskoséci oraz
roznic migdzy mezczyznami i kobietami,

e wartosci i normy kulturowe (Reszke 1991: 219).

Powyzszy schemat uwzglednia réwniez elementy powstale na gruncie
teorii feministycznych. Perspektywa feministyczna (nazywana tez profeminis-
tyczna lub kobieca) opiera si¢ na zalozeniu, Ze istnieje spoleczne uposledzenie
kobiet, uznaje je za niepozadane i zmierza do jego wyjaénienia. Perspektywa
feministyczna zaowocowata zarbwno pewnymi opartymi na powszechnikach
uniwersalnymi teoriami (Reszke 1991; Ortner 1982; Chodorow 1974: Rosaldo
1974), jak i teoriami specyficznymi, odnoszacymi si¢ np. do rynku pracy
(np. teoria rezerwowej armii pracy V. Beechey, por. Reszke 1991; Florczak-
-Bywalec 1975). Analiza przekazu mass mediéw rozwingla si¢ w badania
zawarto$ci przekazow masowych oraz badania wzoréw zatrudnienia w mediach.
Wizerunek kobiet w mass mediach stanowi pierwszy i glowny cel analizy
mediow z perspektywy kobiecej. Podstawowe cechy tego wizerunku to:

— instrumentalne uzywanie kobiecego ciala,

— pokazywanie agresji skierowanej przeciw kobietom,

— podkreslanie roli kobiety jako strazniczki domowego ogniska (homemaker)
kosztem innych obszaréw uczestniczenia kobiet w Zyciu spolecznym.

Badania ilosciowe wizerunku kobiet w telewizji wskazuja, Ze sa one
rzadziej pokazywane na ekranie, a w niektorych programach (naukowych,
politycznych) niemal nieobecne. Badania jakoéciowe dowodza, 7e w telewizji
dominuje wizerunek kobiety zorientowanej na dom i rodzing (home-oriented),
pasywnej, pelnigcej stuzebna funkcj¢ wobec mezczyzn, ekonomicznie i emo-
cjonalnie od nich uzaleznionej (Ceulemans 1980).

Wiele badan tego nurtu dotyczyto wizerunku kobiet w reklamie telewizyjne;.
Kobiety sa tam obecne duzo czgiciej niz w innych programach. Zwigzane
jest to zar6bwno z rola kobiety jako najbardziej pozadanego konsumenta,
jak i przekonaniem specjalistow od reklamy, ze kobiety sa bardzo efektywnym
instrumentem perswazji, przed wszystkim dzigki swej seksualnej atrakcyjnosci.
W reklamach podkreslana jest rola tradycyjnej kobiecosci, poprzez duza
czgstotliwo$¢ pokazywania kobiet w roli zony i matki, zbyt rzadkie poka-
zywanie pracujacych kobiet, szczegélnie na wysokich stanowiskach, relatywna
nieobecnos$¢ kobiet jako autorytetéw (jesli sa ekspertami, to w dziedzinie
tradycyjnie kobiecych produktéw), a takze poprzez prezentowanie miodosci
i fizycznej atrakcyjnoici jako gléwnego punktu zainteresowania (concern)
kobiet, a takze pokazywanie ich w rolach dekoracyjnych (Ceulemans 1980;
Women as Sex Objects 1987; Older Women 1987). Strategie reklamowe
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czgsto instrumentalnie wykorzystuja wizerunki kobiet. Przykladem takich
instrumentalnych strategii moga byé opisane przez E. Goffmana:

— kobiecy dotyk — pokazywanie produktéw w kobiecych rekach, doty-
kanych, glaskanych,

— pokazywanie kobiet jako relatywnie mniejszych niz mezczyzni, sytuowanie
ich nizej, w dalszym planie, wspierajacych si¢ na meskim ramieniu,

— pokazywanie mezczyzn — jesli w sferach tradycyjnie kobiecych aktywnosci,
np. w kuchni — albo jako pasywnych, oczekujacych, albo osmieszonych
przez nalozenie fartuszka, wyraznie nieporadnych,

— podkreslanie szczegoOlnej wigzi migdzy matka i corka,

— pokazywanie kobiet jako ulegajacych emocjom: placzacych, $miejacych
si¢, dzigki temu jak gdyby ,,wycofanych” z sytuacji spolecznej (Goffman 1979).

Krytyczna analiza mass mediéw z perspektywy kobiecej dotyczyla nie
tylko sposobu przedstawiania kobiet i mezczyzn, ale réwniez tego, jaki moze
by¢ jego wplyw na odbiorcow. Wyniki tzw. effect studies (badan nad
wplywem przekazu na jego odbiorcéw) wskazuja jednoznacznie, ze taki
wplyw istnieje i ma niebagatelne znaczenie. Badania nad oddzialywaniem
reklamy dowodza, ze przekazy reklamowe moga mie¢ znaczny wplyw na
wyobrazenie rél zwiazanych z plcia u ich odbiorcow (Ceulemans 1980).

3. STEREOTYPY I MASS MEDIA

Stereotypy sa nieodiacznym elementem myslenia potocznego. Zwiazane sa ze
zjawiskami uprzedzen i dyskryminacji. Trudno jest je jednak jednoznacznie
zdefiniowac. W jezyku potocznym termin ,,stereotyp” oznacza co$ upraszczaja-
cego rzeczywistos$c, a Scislej obiekty tej rzeczywistosci, do ktorych si¢ on odnosi,
co$ sztywnego, nie poddajacego si¢ zmianom, a nawet falszujacego jej obraz
(Kurcz 1994). Adam Schaff, proponujac swoja wyczerpujaca definicje stereoty-
pu, stwierdza, ze jest to sad wartoSciujacy (negatywny lub pozytywny),
polaczony z przekonaniem i wykazujacy nastgpujace cechy charakterystyczne:

a) jego przedmiotem sa przede wszystkim jakies grupy ludzi (rasowe,
narodowe, klasowe, polityczne, zawodowe, grupy plci itp.) oraz — wtérnie
— spoleczne stosunki migdzy nimi (np. stereotyp rewolucji),

b) jego geneza jest spoleczna, tzn. jest przekazywana jednostce jako
wyraz opinii publicznej przez rodzing i srodowisko w drodze wychowania,
niezaleznie od do$wiadczenia osobistego jednostki,

c) zawsze zwigzany jest z okre§lonym tadunkiem emocjonalnym (negatyw-
nym lub pozytywnym),

d) jest badz caltkowicie sprzeczny z faktami, badz czefciowo z nimi
zgodny, stwarzajac pozory calkowitej prawdziwosci swych tresci,
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e) jest dlugotrwaly i odporny na zmiany, co wiaze si¢ z niezaleznoscia
stereotypu od do$wiadczenia i z jego ladunkiem emocjonalnym,

f) wyzej wymienione cechy umozliwiaja pelnienie przez stereotyp funkcji
spolecznej, polegajacej na obronie akceptowanych przez spoleczeristwo czy
grupg wartosci i ocen, ktorych internalizacja, jako obowigzkowej normy
spolecznej, jest warunkiem integracji jednostki z grupa,

g) stereotyp jest zawsze zwiazany ze slowem-nazwa (lub wyrazeniem
skladajacym si¢ z wigkszej liczby stéw), ktore stanowi impuls aktywizujacy
w okreflonej sytuacji tresci stereotypu,

h) nazwa, z ktoérag wiaze si¢ stereotyp, najczeiciej stuzy réwniez jako
nazwa odpowiedniego poj¢cia, co prowadzi do mistyfikacji stereotypu jako
odmiany pojecia, cho¢ rbéznig si¢ one zasadniczo zaréwno pod wzgledem
funkcji (spoleczna i poznawcza), jak tez pod wzgledem lezacego u jej
podstaw procesu tworzenia odpowiednich sadéw (Schaff 1981: 115-116).

Réznorodnos¢ podejsé teoretycznych do zjawiska stereotypéw powoduje
bogactwo definicji i wynikajacych z nich perspektyw badawczych. Irena
Reszke wylicza nastgpujace najwazniejsze elementy i cechy stereotypu:

Stereotyp bywa definiowany jako wyobrazenie, utrwalone wierzenie, wynik kategoryzacji, nawyk
myslowy, rodzaj opinii, nieuprawniona generalizacja i zbiér sadéw przekonaniowych, a takze
skrétowe pojecie grupy bedace jednoczesnie obrazem kazdego jej czlonka, [...] rodzaj poznawczego
schematu kategorialnego oraz [...] szczegolnego rodzaju model pojeciowy (Reszke 1995).

Autorka ta podkresla tez rol¢ upowszechnienia i spolecznego charakteru
stereotypu. Zwraca uwage na to, ze stereotypy moga, ale nie musza, miec¢
charakter wartosciujacy i by¢ nacechowane emocjami (Reszke 1994).

Stereotyp jest zaréwno struktura poznawcza, jak i pragmatyczna, tzn.
elementem lezacym u podstaw ludzkiego dzialania. Przekazywany jest
jednostce przez spoleczefistwo, przede wszystkim wskutek oddzialywania
otoczenia spolecznego. Ogromne znaczenie w rozpowszechnianiu stereotypow
maja obecnie $rodki masowego komunikowania (Stangor, Schaller 1999:
Mackie, Hamilton, Susskind, Roselli 1999). Odgrywaja one wielka role we
wspolczesnym spoleczenistwie. Dostarczaja nie tylko informacji o tym, co
si¢ dzieje w $wiecie, ale rowniez podaja gotowa interpretacje znaczenia tych
faktow. Odpowiedzialne sa za socjalizacje jednostek w ich kulturowo
i spolecznie okreslonym $rodowisku (Lasswell 1969; Siemienska 1997).
Zapewniaja jedno$¢ wzoréw i norm spolecznych, wspolnosé wiedzy i emo-
cjonalno$¢ przezy¢, ulatwiaja jednostkom osobiste przystosowanie oraz
identyfikacj¢ z grupa, rodza poczucie wspélnoty (Kloskowska 1964). Tresci
przekazywane przez mass media staja si¢ elementem kultury masowe;.

Wspblczesne §rodki masowego przekazu, ten posrednik miedzy nadawca
a odbiorca przekazu, wykorzystywane sa réwniez po to, aby ksztaltowaé
okreflone, pozadane przez nadawce, postawy i zachowania jednostek i grup
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spolecznych. Wplywa si¢ za ich pomoca na wiedzg potoczna odbiorcow
kultury masowej (Kloskowska 1964; Siemieriska 1997). Dlatego tez mass
media pelnia wazna funkcje w popularyzowaniu i utrwalaniu stereotypow.
Media sa czgsto potepiane i krytykowane za postugiwanie si¢ stereotypowym,
upraszczajacym obrazem $wiata. Obarcza si¢ je odpowiedzialno$cia za
negatywne zjawiska zycia spolecznego, takie jak np. wzrost przemocy
i przestgpczo$ci wérod mlodziezy. Nie nalezy zapominaé jednak, ze choé
media pelnia doniosla funkcjg, szczegélnie wéréd mlodziezy, to nie sa one
jedynym czynnikiem ksztaltujacym systemy wartosci i podporzadkowane im
wzory zachowan. To, jakie treSci prezentowane sa na antenie i w prasie,
wynika przeciez z oczekiwan odbiorcow i ich akceptacji (Connel 1984).

Najpot¢zniejszym, najbardziej popularnym §rodkiem komunikacji masowej
jest telewizja. Jest ona uwazana za szczegOlnie skuteczna w dziedzinie
rozpowszechniania tresci. Zaréwno statystyki ogladalnoéci, jak i dynamiczny
rozwdj telewizji na $wiecie i w Polsce §wiadcza o tym, Ze jej rola jest ogromna.

Dynamicznemu rozwojowi telewizji i innych mediow towarzyszy rozkwit
reklamy. Pelni ona réinorodne funkcje: marketingowa, komunikacyjna,
ekonomiczng, spoleczng, estetyczna, itp. Wszystkie one podporzadkowane sa
funkcji naklaniajacej, zwanej takze konatywna, impresywna lub perswazyjna,
zawierajacej pewne imperatywne nakazy i polecenia dla odbiorcy (Bralezyk
1996; Jacobson 1963). Naklaniajac do zakupu dobr i ustug, reklama
naklania jednoczesnie do zachowan spolecznie aprobowanych i pozadanych,
odwolujgc si¢ do wspdlnego z publicznoscia kodu kulturowego i systemu
wartosci.

4. ZALOZENIA METODOLOGICZNE PRACY
41 PODSTAWOWE PROBLEMY BADAWCZE

Celem przeprowadzonych analiz bylo zbadanie stereotypéw dotyczacych
kobiet i ich rél oraz funkcji tych stereotypéw w praktyce rynku pracy.
Przyjeto, za Irena Reszke, definicj¢ stereotypu jako przekonania obejmujacego
zbi6r nadmiernie uogdlniajacych, uproszczonych i w efekcie deformujacych,
sadow o grupie czy kategorii spolecznej, ktore moze, ale nie musi mieé
charakter wartosciujacy (Reszke 1994). Rynek pracy zdefiniowany zostal,
za Henrykiem Domanskim jako okre§lone zasady przyjmowania ludzi do
pracy, reguly wynagradzania, zwalniania, uzyskiwania przez nich rozmaitych
uprawnienn i korzySci w zamian za $wiadczona pracg; a takze okre§lone
fizycznie miejsce i organizacja, gdzie wykonywane sa konkretne zajecia
(Domanski 1991).



20 Izabela Desperak

Podjety projekt badawczy skladal si¢ z dwdch czesci: analizowania tresci
reklamy telewizyjnej oraz dos$wiadczen zawodowych kobiet. Badania te,
mimo réznych przedmiotéw badawczych i uzytych metod i technik, miaty
wzajemnie si¢ uzupelnia¢. Tym, co je laczylo, byly stereotypy rél spolecznych
i zawodowych kobiet. Badanie treci reklamy telewizyjnej mialo na celu
dekonstrukcje stereotypow dotyczacych plci, ze szczegdlnym uwzglednieniem
kobiet i ich rol spolecznych oraz zawodowych. Miato ono dostarczyé
odpowiedzi na pytanie, jakie najpowszechniejsze i najuniwersalniejsze stereotypy
plci wspolczesnego spoleczenstwa polskiego prezentowane sa w najbardziej
popularnych i masowych mediach.

Wybér tredci propagowanych przez mass media podyktowany byt wynikiem
przyjecia dwoch, wzajemnie si¢ uzupelniajacych, teorii dotyczacych roli
mediéw w Zyciu spolecznym:

— teorii spolecznego wpltywu, w $wietle ktorej mass media wpltywaja na
istniejacy uklad spoleczny, wprowadzajac nowy porzadek wartosci lub
wplywajac na jego przewarto$ciowanie,

— teorii odbicia, traktujacej media jak lustro odbijajace jedynie wartosci
dominujace w spoleczenstwie i zmiany zachodzace w jego systemie norm
1 warto$ci (Ceulemans 1980).

Badanie do$wiadczen zawodowych kobiet mialo na celu poznanie opinii
kobiet o ich miejscu na rynku pracy oraz odnalezienie stereotypow dotyczacych
rol zwiazanych z plcia, obecnych zaréwno w subiektywnych opiniach kobiet
na temat ich pracy zawodowej, jak i stereotypow, z ktérymi zetknely sie
w swoich do$wiadczeniach zawodowych. Poszukiwano réwniez ich wplywu
na kariery zawodowe kobiet i ewentualne zjawiska dyskryminacyjne.

Przyjeto zalozenie, ze zjawisko dyskryminacji kobiet na rynku pracy nie
musi by¢ wyraznie uswiadamiane ani subiektywnie odczuwane przez pracujace
kobiety. Wyniki badan dotyczacych dyskryminacji wskazuja, ze kobiety sklonne
sa raczej do dostrzegania tego zjawiska wokol siebie, niz w stosunku do siebie
1 we wlasnym zakladzie pracy (Kobiety o réwnosci plci 1996; Montgomery 1999).
Jednoczesnie kobiety czujace si¢ dyskryminowanymi wskazuja najczesciej na
dyskryminacj¢ w miejscu pracy (Gornicka-Boratyriska 1999). Mimo to kobiety,
nawet jesli nie uSwiadamiajg sobie dyskryminacji ze wzgledu na ple¢, moga
dostarczy¢ poSrednich informacji na ten temat, cho¢by okreslajac swoja pozycje
na rynku pracy. Zalozono réwniez, ze stereotypy — zarbwno negatywne, jak
1 pozytywne czy neutralne — sa elementem myslenia potocznego i nie s3
charakterystyczne dla jakiej$ jednej grupy dyskryminujacej inna, np. mezezyzn
dyskryminujacych kobiety albo szeféw dyskryminujacych podwladnych, ale
wystgpuja niezaleznie od pici i pozycji na rynku pracy. Beda wiec one obecne
tez w wypowiedziach pracujacych lub poszukujacych pracy kobiet. Dlatego
zrodlem informacji byly wlasnie kobiety. Starano si¢ uzyskaé odpowiedz na
nastgpujace pytania badawcze:
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— jak badane kobiety postrzegaja swoja sytuacje na rynku pracy, czy
$wiadome sa wynikajacych z plci ograniczen i jak sobie z nimi radza;

— jakie stereotypy dotyczace plci napotykaja w swoim zyciu zawodowym
i jaki maja do nich stosunek; czy i w jaki sposob stereotypy te ograniczaja
ich szanse zawodowe;

— jakimi stereotypami plci same si¢ postuguja?

Podjete badania, mimo znacznych réznic w charakterze samej problematyki,
wybranego do badania materialu oraz metod badawczych potraktowane
zostaly jako wzajemnie si¢ uzupelniajace. Tym, co laczylo owe badania,
byla problematyka stereotypéw spolecznych dotyczacych plci i ich wpltywu
na zycie spoleczne, a zwlaszcza pozycje zawodowa kobiet. Zestawienie
analizy stereotypowych wizerunk6w kobiet w mediach i badania do§wiadczen
zawodowych kobiet podyktowane zostalo wlasnie uniwersalnym charakterem
stereotypow spolecznych i mialo na celu wskazanie mechanizmoéow wplywu
stereotypowych wyobrazen plci na praktyki dyskryminacyjne wystepujace na
rynku pracy.

4.2. HIPOTEZY BADAWCZE

W tak sformulowana problematyke badawcza wiaczono nastgpujace
hipotezy:

1) stereotypy kobiet i ich rél sa powszechnie obecne w reklamie telewizyjnej;

2) ich istotnym komponentem jest negatywny stereotyp kobiety—pracownika
lub stereotyp pelniacy negatywna funkcj¢ w perspektywie szans kobiet na
rynku pracy;

3) stereotypy te rzeczywiscie wystgpuja w praktyce rynku pracy i maja
wplyw na istnienie praktyk dyskryminacyjnych wobec kobiet.

W celu zweryfikowania postawionych hipotez przeprowadzono dwa
badania. Pierwszym byla analiza zawartosci reklamy telewizyjnej. Celem tego
badania bylo odnalezienie stereotypéw plci w przekazach masowych o ma-
sowym charakterze i adresowanych do masowego odbiorcy. Analiza takich
wilasnie przekazéw pozwolié moze na dotarcie do najbardziej powszechnych
I najpopularniejszych regut wiedzy spolecznej na temat gender, a takze
odtworzy¢ lansowane przez media modele rol zwigzanych z plcia.

Drugie z podjetych badan dotyczylo do§wiadczen zawodowych kobiet.
Jego celem bylo odnalezienie stereotypow plci, ale w inny sposéb. Po
pierwsze, poszukiwano wplywu takich stereotypow na kariery zawodowe
kobiet, po drugie, w opiniach badanych kobiet poszukiwano elementow
myslenia stereotypowego. Analizowane do§wiadczenia zawodowe kobiet
potraktowane zostaly przy tym jako case studies.
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4.3. CHARAKTERYSTYKA ZASTOSOWANYCH METOD I TECHNIK BADAWCZYCH

a) badanie zawartoSci reklamy telewizyjnej

W celu realizacji zalozen badawczych i dekonstrukcji stereotypow plci
powielanych przez reklam¢ telewizyjng wybrano analiz¢ treSci. Badanie
zawartoSci mass mediow, a wérod nich przekazéw reklamowych, jest bardzo
czgsto stosowana metoda w badaniu stereotypow dotyczacych plci. Analiza
tresci, zwana rowniez analiza zawartosci, jest metoda stuzaca do rekonstrukcji,
uporzadkowania i interpretacji tresci zawartych w przekazach informacyjnych.
Wedtug B. Berelsona tre$¢ to zespo6l znaczen wyrazanych za pomoca symboli
(stownych, muzycznych, obrazowych, plastycznych, gestykulacyjnych), ktore
sqg przedmiotem samej informacji, a celem analizy tresci jest przekazanie
znaczenia elementow tekstu, jakie nadal im dany autor w okreslonej sytuacji
(Berelson 1970). Znane sa dwie podstawowe procedury przeprowadzania
analizy tresci: czgstotliwosciowa, czyli ilociowa, operujaca ilosciowym
wskaznikiem tresci, oraz jakosciowa, w ktorej brane sa pod uwagg nie tylko
cechy samej tresci, ale takze kontekst tresciowy, w jakim wystepuja. Wybor
procedury bywa czegsto okreslony przez cel, jaki stawia sobie badacz, i przez
charakter przekazu (Wnuk-Lipinska 1967). Technika ta jest jedna z waz-
niejszych stosowanych do badania obrazu plci w mediach. Uzyteczny model
tego rodzaju analizy w odniesieniu do przekazow masowych zaproponowany
zostal przez G. Gerbnera. Jego analiza systemu komunikowania dokonuje
zapisu instytucjonalnego zachowania w przekazach masowych dla duzych
1 heterogenicznych spoleczenstw (Nasalska 1982). Wyréznit on cztery pod-
stawowe wymiary analizy, ktore dotycza: istnienia, priorytetdéw, wartosci
oraz relacji zjawisk przedstawionych w przekazach masowych (Gerbner 1973).

Wymiar istnienia dotyczy kwestii obecnosci roznych zagadnien w srodkach
masowego komunikowania, czgstotliwosci oraz proporcji ich wystgpowania,
mierzy uwage, jaka obdarowywane sa poszczegolne teksty, tematy, watki,
postacie.

Wymiar priorytetéow odpowiada na pytanie, jaki nacisk kladzie si¢ na
poszczegolne zagadnienia, tematy, watki tematyczne w analizowanym materiale.

Wymiar wartoSci zajmuje si¢ pytaniem, jakie tendencje przypisa¢ mozna
przedstawianym problemom, mierzy ukierunkowanie i tendencyjno$¢ nadawang
réznym watkom i zagadnieniom.

Wymiar relacji opisuje struktur¢ przekazéw w kategoriach zaleznosci
przyczynowych, logicznych, bliskosci czasowej, przestrzennej itp. (Gerbner
1973).

Tego typu analizy moga rejestrowa¢ przedmioty, tematy, osoby i typy
akcji reprezentowane w materiale badawczym. W praktyce nie jest konieczne
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stosowanie wszystkich wymiarébw w jednym badaniu, tekst moze by¢ ana-
lizowany rowniez pod katem tylko jednego lub dwoch z nich (Nasalska 1982).

Ze wzgledu na charakter badanego materiatu, jakim sa przekazy reklamowe,
odwolujace si¢ do emocji odbiorcow, operujace przekazem nie wprost, technika-
mi soft sell, przyporzadkowane swej podstawowej, naklaniajacej funkcii,
zdecydowano o skupieniu si¢ raczej na jakosciowych metodach analizy tresci,
nie rezygnujgc jednoczesnie z mozliwosci, jakie daja ilosciowe strategie analizy
zawartosci. Jakosciowe podejscie stwarza bowiem wigksze mozliwosci subiektyw-
nych rozstrzygni¢¢ ze strony badacza, w przypadku przekazéw reklamowych
subiektywna analiza bywa za$ niekiedy jedyna dostgpna. Metoda jakos$ciowa
stuzy¢ moze tez do badania intencji nadawcy danej tresci. Kladzie si¢ w niej
mniejszy nacisk, niz w metodzie ilo$ciowej, na rzetelnos¢ procedury, analitycy
postugujacy si¢ nig nie pretendujg do uzyskania Scistych i zmatematyzowanych
rezultatow. Staraja si¢ natomiast wycigga¢ wnioski raczej nieosiagalne dla analiz
ilosciowych, nieosiagalne dlatego, ze sa one rezultatami:

a) analizy postugujacej si¢ nie tylko kategoriami wystgpujacymi w danym
tekscie, ale takze kategoriami, ktdre pojawiaja si¢ w nim rzadko, ale sa
wazne dla wymowy danej tresci,

b) uwzgledniania kontekstu treSciowego, w jakim wystepuja analizowane
kategorie,

¢) uwzgledniania okolicznosci, w jakich dana wypowiedZ powstata (Wnuk-
-Lipinska 1967: 20).

Metoda ta oparta jest wprawdzie na arbitralnych rozstrzygnigciach, ale
jest zarazem metoda wychwytujaca subtelne zabarwienia analizowanego
ftekstu kulturowego. Istotna cecha badan jakosciowych jest to, ze zazwyczaj
przeprowadzane sa one na niewielkiej liczbie materialéw, celem ich za$ jest
w szczegblnosci uzyskanie danych pozwalajacych okreslié, co nadawca chce
wyrazi¢ w kazdym konkretnym przypadku komunikowania. Analiza jako$ciowa
bazuje czgsto raczej na fakcie obecnosci lub braku obecnosci jakiej$ okreslonej
tresci niz na jej wzglednej czgsto$ci, mniej interesuje si¢ ona trescia jako taka,
traktujgc ja raczej jako przejaw zjawisk glebszej natury (Berelson 1970).

Rozréznienie: analiza treéci ilociowa i jako$ciowa wiaze si¢ z innym,
szerszym podzialem na ,.komunikacj¢ reprezentacyjna’ i ,komunikacje
instrumentalng”. Jest to rozréznienie teoretyczne, w rzeczywisto$ci prawie
kazdy pojedynczy akt komunikacji ma aspekt zar6wno reprezentacyjny, jak
i instrumentalny. Jesli interesuje nas aspekt reprezentacyjny, wnioskujemy
o danym tekscie na podstawie jego leksykalnego znaczenia. Jesli za§ wazny
jest dla nas aspekt instrumentalny, to w danym tekscie nie jest dla nas
istotna jego leksykalna wymowa, ale to, co si¢ kryje ,miedzy wierszami”
(Wnuk-Lipinska 1967: 4). W przypadku reklamy, gdzie mamy czesto do
czynienia z przekazem ,,nie wprost”, wlasciwsze jest skoncentrowanie si¢ na
analizie aspektu instrumentalnego.
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Analiza treSci bardzo czgsto stosowana jest w dziedzinie badania rél
zwiazanych z plcig oraz ich wizerunku w mediach. Powstalo w tej dziedzinie
wiele roznorodnych strategii badawczych. Badanie wizerunku plei w mediach
skupia¢ si¢ np. moze na doglgbnej analizie sposobu pokazywania jednej
z plei, moze tez dotyczy¢ roznicy pomiedzy sposobami przedstawiania obu
pici. Materialem badawczym bywaja przedstawienia kobiet i mezczyzn
w literaturze, prasie, filmie i telewizji, a wigc w przekazach zaréwno
tekstowych, jak i wizualnych. Réznica migdzy tymi dwoma typami przekazu
coraz czgSciej ulega zatarciu: analiza treéci czasopism obejmuje zaréwno
stowo pisane, jak i ilustracje. Reklama postuguje si¢ najczesciej wlasnie
mieszanka przekazu werbalnego i ikonicznego, reklama telewizyjna dolacza
do tych §rodkéw uzycie ruchu, w efekcie mamy do czynienia z wielo-
poziomowym, skomplikowanym tekstem kulturowym.

W analizie takiego tekstu stosowane sa réznorodne strategie. Jedna
z nich zostala stworzona przez Marie Jose Ceulemans i polega na analizie
rol, w jakich pojawiaja si¢ aktorzy w reklamie (Ceulemans 1980). Lista 11
kategorii, dotyczacych przedstawien kobiet i mezczyzn, stworzona zostala
w celu analizy reklamy w czasopismach, ale jest tak uniwersalna, ze
z powodzeniem moze by¢ stosowana takze w odniesieniu do reklamy
telewizyjnej. Kategorie te dotyczyly rél, jaka graja obrazy kobiet i mezczyzn
w analizowanych reklamach:

e dekoracja — gdzie aktor nie uczestniczy bezpo$rednio w prezentacji
reklamowanego produktu, jest raczej jego tlem,

e symbol seksualny — aktor nie pozostaje w zadnym funkcjonalnym
zwiazku z produktem, symbolika seksualna ma charakter uwodzicielski,

e malzonek/rodzic — aktor jest uzytkownikiem produktu przedstawionym
w otoczeniu domowym, rodzinnym lub rekreacyjnym,

e towarzysz (kumpel) — aktor jest uzytkownikiem produktu przedstawionym
w zwiazku z beztroska rekreacja,

® posta¢ pigkna — aktor jest uzytkownikiem produktu, jego uroda jest
na pierwszym planie, spychajac na dalszy plan otoczenie,

* postaé sexy, seksualnie atrakcyjna — aktor jest przedstawiony podobnie,
ale dodatkowa rolg gra jego atrakcyjno$é¢ seksualna, co sprawia, ze jest
uwodzicielski,

e postaé-narcyz — aktor jest uzytkownikiem produktu, znajduje si¢
w centrum uwagi,

® posta¢ aktywna i beztroska — aktor przedstawiony jest w czasie
spedzania czasu wolnego, rozrywki, co podkreslone jest przez scenerig,

e pracownik — aktor, uzytkownik produktu, przedstawiony jest w swoim
otoczeniu zawodowym,

¢ model(ka)-konsument — aktor jest po prostu uzytkownikiem produktu,
o ktéorym nic nie wiadomo,
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e posta¢ publiczna — produkt przedstawiony jest nie przez anonimowa
modelke, ale przez osobg powszechnie znang.

Powyzsze kategorie wskazuja na robznice w przedstawianiu aktorow
w reklamie w zalezno$ci od granej przez nich roli. Istotne s3 tez sceneria
1 otoczenie, w ktérych sa oni przedstawiani — to one czgsto definiuja te
role. Wazny jest rowniez charakter produktu i stosunek aktora do niego.
Kategoryzacja ta postuzyla do budowy kategorii w niniejszej analizie.

Badaniem postanowiono obja¢ najczesciej ogladane reklamy emitowane
przez najpopularniejsze stacje telewizyjne. Badanie przeprowadzono w 1997
roku. Wybrano w tym celu programy emitowane przez dwie stacje: Program
I TVP (Jedynka) i Polsat. W badanym okresie przodowaly one w badaniach
ogladalnosei i, po dlugim czasie dominacji telewizji publicznej, we wrze$niu
1997 r. Polsat wyprzedzilt Jedynke (Bratkowska 1997), choc jeszcze w lutym
1997 r. widownia Jedynki wynosita 40,1%, podczas gdy Polsatu 24,1% (Co
i kiedy ogladamy 1997). Stacje te byly tez w tym okresie liderami w dziedzinie
reklamy telewizyjnej.

Nastepnie w ofercie wybranych stacji wyodrgbniono godziny najwyzszej
ogladalnosci (primetime). W telewizjach zachodnich pasmo to bywa wyrézniane
miedzy godzing 19.30 a 22.00, a w weekendy okres ten wydluza si¢ do
potnocy (Dennison, Tobey 1994). Jednakze rynek reklamy telewizyjnej
w Polsce oraz jej widownia w tym okresie mialy nieco odmienny charakter.
Analiza cennikéw reklam stosowanych przez Jedynke i Polsat pozwolila na
usytuowanie godzin najwyzszej ogladalno$ci migdzy 17.00 a 22.00. Emisja
reklam w tych wlasnie godzinach byla o 50, 70, a nawet 100% drozsza
(,,AIDA media” 1996, nr 7). W I programie TVP cezur¢ cenowa stanowil
»» L eleexpress”, rozpoczynajacy si¢ o 17.00; Polsat w tym czasie dostosowywal
swoja ramowke do przyzwyczajen widzow telewizji publicznej. W weekendy,
a szczegOlnie w niedziele, godziny, w ktorych emisja reklam osiggata
najwyzsze ceny, rozpoczynaly si¢ nawet jeszcze wczeSniej.

Analiza reklam emitowanych przez najczesciej ogladane stacje w godzinach
najwyzszej ogladalnoSci miala na celu dotarcie do tekstu kulturowego
przeznaczonego dla najbardziej masowej widowni. Charakter reklam telewizyj-
nych — postugujacych si¢ skrotami, technikami soft-sell i z zalozenia
majacymi nakloni¢- widza do okre$lonych zachowan - powoduje, ze ich
autorzy chetnie poshuguja si¢ stereotypami, w tym rdéwniez stereotypami
zwigzanymi z plcia.

Do badania wybrano 10 tygodni w roku 1997, po 2 tygodnie co
2 miesigce, z czego jeden tydzien dotyczyt Jedynki, a drugi Polsatu.
W wybranych okresach zarejestrowano na tasmie video reklamy emitowane
przez wybrane stacje. Pozwolito to na analiz¢ reklam emitowanych przez
ok. 20% czasu przeznaczonego na ich emisj¢ w obu stacjach. W efekcie
zarejestrowano 5121 emisji 888 spotow reklamowych (ok. 35 godzin programu
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telewizyjnego skladajacego si¢ wylacznie z reklam — dla porOwnania, tyle
wlasnie trwala emisja calosci programu w wybranym tygodniu w godzinach
najwyzszej ogladalnoéci). Emisje reklam w Polsacie zajmowaty wigcej czasu,
poniewaz stacja ta stosuje przerywanie filméow i programéw reklamami.
Liczba konkretnych spotéw prezentowanych przez obie stacje byla jednakze
zblizona — w Polsacie bylo wigcej powtorzen. Niektore reklamy prezentowane
byly w tym samym okresie na antenach obu wybranych stacji, czgs¢ tylko
w jednej z nich. Warunkiem rejestracji i dalszej analizy danej reklamy bylo
wyemitowanie jej przez wybrana stacj¢ w ustalonym okresie w bloku
reklamowym, poprzedzonym informacja ,reklama”. Analiza nie objeto
dzialan z dziedziny sponsoringu, pomini¢to tez kryptoreklame.

Na probie 888 spotow przeprowadzono analizg iloSciowa dotyczaca rol,
w jakich przedstawiane byly kobiety. Z analizy wylaczono reklamy medialne,
przedstawiajace zawarto$é innych mediéw: czasopism, programow telewizyj-
nych, filméw video itp. Po dokonaniu tego zabiegu do analizy zakwalifikowano
842 spoty reklamowe. Za kategori¢ analizy przyjeto role, w jakiej wystepuja
glowni aktorzy reklamy. Role te podzielono nastgpujaco:

— role zawodowe — gdzie aktor przedstawiony jest w swoim otoczeniu
zawodowym, w trakcie pracy, z atrybutami wykonywanego zawodu, lub
przedstawia si¢ nazwa zawodu (np. ,jestem tlumaczka”),

— role domowe — gdzie aktor przedstawiony jest w domu lub jego poblizu
(np. w ogrodzie), podczas zaje¢ domowych, gotowania, sprzatania, opieki
nad dziecmi.

Policzono, ile razy w zarejestrowanym materiale kobiety ukazywane byly
w roli domowej, a ile razy w roli zawodowej i porownano wyniki. Podstawa
do kategoryzacji danej prezentacji byly wylacznie role pierwszoplanowe.
W sytuacji, gdy w badanej prezentacji nie mozna bylo jednoznacznie ocenic,
czy kobieta przedstawiona jest w roli domowej, czy zawodowej, a takze,
gdy kobiety ukazane byly w rolach mieszanych, zaliczano je do kategorii
,inne”.

Nastepnie dokonano dalszej selekcji zebranego materiatu. Bylo to konieczne
ze wzgledu na ogromna jego iloé¢. Sposrod zarejestrowanych 888 spotow
wybrano te, ktore byly pokazywane przynajmniej w dwoch réznych miesigcach
i na obu programach. Pozwolito to wyeliminowa¢ reklamy produktow
o charakterze sezonowym (np. lodow, zelu przeciwko komarom) oraz
reklamy okolicznosciowe (wielkanocne, bozonarodzeniowe, itp.). Sposrod
wyselekcjonowanych reklam wybrano z kolei te, ktore byly w danym okresie
najczesciej emitowane — 10 razy i wigcej. Niektore z wybranych w ten
sposob reklam mialy swoje blizniacze niemal wersje, niekiedy bardzo trudne
do odrbznienia. W takich sytuacjach przyjeto nastgpujace kryterium: jesli
roznica migdzy obiema wersjami dotyczy np. réznicy jednej cechy produktu,
co nie pociaga za soba zmiany fabuly samego filmu reklamowego lub zmiang
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niemal niezauwazalna, obie wersje traktowane byly jako jeden spot reklamowy
i zliczane w jednej kategorii. Zdarzalo si¢ to podczas dluzszych kampanii,
gdy jeden zapach dezodorantu zastgpowany byt drugim albo jeden rodzaj
zupy blyskawicznej — innym. Podobnie postgpowano, gdy poczatkowo
dluzsza wersja reklamy, np. 30-sekundowa, zastgpowana byla krotsza, np.
20- lub 15-sekundowa. Zatozono, ze jesli badacz, dysponujacy zapisem video,
nie jest w stanie bez stopera odrozni¢ obu wersji, z punktu widzenia
przeci¢tnego widza sg to ujecia niemal tozsame. Jako dwie odrebne reklamy
sklasyfikowano z kolei wersje rozniace si¢ migdzy soba w warstwie fabularnej,
nawet jeSli produkt reklamowany byl identyczny. W ten sposdb uzyskano
67 reklam, co stanowilo 11% wyjsciowego materiatu, do dalszej jakosciowej
analizy wizerunku kobiet. Tak wyselekcjonowana proba spelniata kryteria
reprezentatywnosci, a jednoczesnie pozwalala na bardziej wnikliwa analize
sposobOw prezentacji kobiet i mezczyzn.

b) badanie do$wiadczen zawodowych kobiet

Badanie to mialo uzupelni¢ analiz¢ treéci reklam telewizyjnych. Jego
celem bylo poznanie opinii kobiet o ich miejscu na rynku pracy oraz
opisanie stereotypéw dotyczacych rol zwigzanych z plcia, obecnych zaréwno
w subiektywnych opiniach kobiet na temat ich pracy zawodowej, jak
1 stereotypoéw, z ktorymi zetknely si¢ one w swoich do$wiadczeniach
zawodowych. Poszukiwano réwniez $ladow ich wplywu na kariery zawodowe
kobiet i ewentualne zjawiska dyskryminacyijne.

Badanie do$wiadczen zawodowych kobiet potraktowane zostalo jako case
studies (szereg studiéw indywidualnych przypadkéw). Metoda case study
opiera si¢ na szczegélowej analizie jednego lub kilku wybranych przypadkow
i postuguje si¢ roznorodnymi technikami badawczymi, m. in. wywiadu
swobodnego (Concise Dictionary of Sociology 1996: 41). Wada tej metody
jest jej niereprezentatywnos$é, co uniemozliwia szersze uogoélnianie wy-
plywajacych z badania wnioskow. Jednakze tematyka badania, a zwlaszcza
charakter stereotypéw spolecznych, sklaniala do wyboru metody pozwalajacej
na poglebiona analize materiahu.

Wybrano technik¢ wywiadu swobodnego malo ukierunkowanego (nieustruk-
turalizowanego). W' wywiadzie takim badacz nie przygotowuje szczegdlowych
pytan ani dyspozycji do wywiadu, a jedynie ogélny ,,plan zagadnien”, wokot
ktorych ma si¢ koncentrowaé rozmowa z respondentem. Zapotrzebowanie
badacza na informacje okreslone jest w sposob ogélnikowy (dotyczy zagadnien
ogolnych, ma forme pytan otwartych) i nie musi byé zrealizowane w calosci
w kazdym wywiadzie. Respondentowi zadaje si¢ tzw. pytania otwarte,
wymagajace narracji, a zapis odpowiedzi jest rejestrujacy (Przybylowska
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1978). Taki typ wywiadu sprawdza si¢ sytuacjach, gdy problematyka
badawcza jest drazliwa i respondenci niechg¢tnie rozmawiaja na dany temat.
Problematyka pracy zawodowej (a wigc takze jej poszukiwania, bezrobocia,
wysokosci zarobkow) juz w trakcie przygotowan okazala si¢ sfera niezwykle
drazliwg. Wywiad swobodny malo ukierunkowany zalecany jest tez w przypad-
ku badania zjawisk zlozonych, takich jak motywacje, postawy itp. Ich obraz
teoretyczny badacz potrafi skonstruowac, a proby dotarcia do nich poprzez
pytania kwestionariuszowe prowadza do kreowania rzeczywistosci i tworzenia
artefaktéw (Przybylowska 1978). Takim wlaénie zjawiskiem sa stercotypy.
Wybér techniki wywiadu swobodnego podyktowany zostat takze charakterem
badanej zbiorowosci: wewnetrznie zréznicowanej i niejednorodnej, co wymagato
zindywidualizowania ze wzgledu na osobg respondenta i dostosowania do
niego sposobu rozmowy, jezyka itp.

Dobor proby byt bardzo trudny. Ze wzgledu na zastosowana technike
badawcza proba nie mogta by¢ duza — przeprowadzenie wywiadu tego rodza-
ju, w trakcie ktorego zacheca si¢ respondenta do zachowan narracyjnych, trwa
do$¢ diugo, a analiza zgromadzonego materiatu jest zmudna i czasochlonna.
Z drugiej strony proba powinna by¢ jak najbardziej zréznicowana ze wzgledu
na do$wiadczenia zawodowe badanych, a co za tym idzie, ich wyksztalcenie
i wiek. Poczatkowo postanowiono przeprowadzi¢ badanie na trzech grupach
kobiet, kazdej liczacej ok. 10 osob. Pierwsza miala si¢ rekrutowaé sposrod
kobiet, ktore odniosly sukces na rynku pracy: kadry kierowniczej wyzszego
szczebla, wladcicielek firm, kobiet ktére jako ,kobiety sukcesu” pojawialy
si¢ na tamach prasy lokalnej. Druga grupa badanych miala rekrutowac sie
sposrod tych, ktore spotkala porazka na wspomnianym rynku: dlugotrwale
bezrobotnych lub niepracujacych. Przedstawicielki trzeciej grupy mialy si¢
sytuowa¢ na rynku pracy gdzies migdzy tymi dwiema grupami.

Badanie przeprowadzono w maju i czerwcu 1999 r. Poprzedzone zostalo
wywiadami pilotazowymi w roku 1998. Pilotaz wykazal koniecznoéé zmiany
pewnych zalozen przed przystapieniem do wlasciwego badania. Ot6z niemozliwe
okazalo si¢ znalezienie — zgodnie ze wcze$niejszymi zalozeniami — ,,kobiet
sukcesu”. Po dotarciu do potencjalnych respondentek, spetniajacych, wydawato-
by si¢, obiektywne kryteria sukcesu zawodowego, wyszlo na jaw, ze subiek-
tywnie nie postrzegaja si¢ one w kategoriach sukcesu. Moze to by¢ thumaczone
tendencja kobiet do niskiej samooceny. Konieczna okazala si¢ wigc modyfikacja
doboru respondentek. Przekonano si¢ takze, ze dotarcie do grupy respondentek,
okreslonych wczesniej jako te, ktérym si¢ nie udato i nie odniosly sukcesu,
jest niemal niemozliwe. Instytucje, za pomoca ktorych planowano dotarcie
do takich respondentek (urzedy pracy, opieka spoleczna, itp.), powolujac
si¢ na wprowadzenie ustawy o ochronie danych osobowych, po kolei
odmawialy jakiejkolwiek wspolpracy. Probowanie innych drég dotarcia do
bezrobotnych lub niepracujacych okazalo si¢ réwniez malo skuteczne.
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W zaistnialej sytuacji konieczne stalo si¢ zmodyfikowanie wstgpnych
zatozen, to bylo tez przyczyna przerwy migdzy dwoma badaniami. Modyfikacja
dotyczyla sposobu dotarcia do respondentek i charakterystyki proby. Ze
wzgledu na zaistniale trudnosci, zrezygnowano z wcze$niej zakladanego
doboru préby. Do udzialu w badaniu zakwalifikowano ostatecznie wszystkie
kobiety powyzej 18. roku zycia, w danym momencie pracujace lub nie,
ktore mialy jakiekolwiek doswiadczenia zawodowe.

W efekcie w badaniu uczestniczylo 20 kobiet w wieku od 20 do 50 lat.
Wszystkie respondentki mieszkaly, przynajmniej czasowo, w Lodzi i jej
okolicach. Dotarcie do nich okazalo si¢ trudne, a problematyka pracy,
poruszana w rozmowie, nieoczekiwanie drazliwa. Dlatego tez respondentki
pochodzity z krggu znajomych moich znajomych. Poinformowane zostaly,
ze ,,znajoma robi doktorat” i potrzebuje ich pomocy. Wybér takiego wlasnie
klucza doboru podyktowany zostal okoliczno$ciami i koniecznos$cia — w pra-
ktyce bardzo niewiele osob sklonnych jest rozmawiaé szczegdlowo na temat
swojego zycia zawodowego. Przyczyn tego moze by¢ wiele. Po pierwsze,
tre$¢ przeprowadzonych wywiadow potwierdza, ze wiele kobiet nie poprze-
staje na jednym miejscu pracy. Te kolejne nie zawsze sa w pehi legalne,
rejestrowane, nie zawsze odprowadza si¢ za nie podatki, skladke na ubez-
pieczenie spoleczne itp. Po drugie, w przypadku bezrobotnych i os6b
korzystajacych z pomocy spolecznej, istnieje bardzo silna niech¢¢ do opo-
wiadania o pracy w sytuacji, gdy podjecie jakiegokolwiek zatrudnienia
powoduje bardzo ostre sankcje, odebranie wszelkiej pomocy i koniecznoéé
zwrotu pobranych $wiadczen, a jednocze$nie $wiadczenia te sa tak niskie,
ze podjecie jakiej§ pracy jest konieczno$ciag. Wybrana technika badawcza
wywiadu swobodnego wymagala pewnego nieskrgpowania w stosunkach
respondent — ankieter, ktora udato si¢ osiagnaé¢ jedynie powolujac si¢ na
wspolnych znajomych i tworzac atmosfere zaufania. Jednocze$nie zadbano
o0 to, aby znajomosci te byly jak najbardziej powierzchowne, by z kolei nie
wplynely negatywnie na przebieg wywiadu i charakter otrzymanych infor-
macji.

Respondentki byly informowane na wstepie, ze badanie dotyczy , karier
zawodowych™ kobiet. Strategia ta zostala w poczatkowej fazie zmieniona,
powodowala bowiem nieporozumienia i w konsekwencji odmowe udzielenia
wywiadu. Proszone o rozmowg kobiety twierdzily, ze nie maja nic wspélnego
z kariera zawodowa, dotyczylo to réwniez wyrdznionej pierwotnie grupy
respondentek, ktore odniosly sukces. Odmowy byly motywowane w nastepujacy
sposob: ;

- ,,pani, ja? Jaka kariera?” ‘

— ,,N0 nie, moze poszuka pani kogo$ innego. Ja to nie, nic, no nic nie
zrobilam”’,

- ,,00, nie moge powiedzie¢, zebym ja zrobila jaka$ kariere”.
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Osoby odmawiajace w ten sposéb wywiadu wskazywaly inne osoby,
ktére ich zdaniem bardziej si¢ do niego nadawaly i bardziej predestynowane
byly do nazwania kobieta sukcesu. Sugerowaly réwniez przeprowadzenie
wywiadu z mezczyznami, najczedciej wlasnymi mezami:

- ,N0, m6j maz to by pani wiecej na ten temat powiedzial”,
co rowniez $wiadczy o powszechnym kojarzeniu kariery zawodowej raczej
z mezczyznami niz z kobietami.

Po przeprowadzeniu pierwszych kilku wywiadow zmieniono metode
przedstawiania tematu rozmowy na ,,badanie strategii zawodowych kobiet”
1 ,tego jak kobiety sobie radza”. Takie podejscie zapozyczone zostalo
z brytyjskiego badania Susan Yeandle. Réznilo si¢ ono wprawdzie zakresem
i metodologia, ale poprzez rozpatrywanie pewnych wzoréw do$wiadczen
zawodowych i strategii pracujacych kobiet prowadzito do zdiagnozowania
sytuacji pracujacych kobiet i niezwykle wnikliwej jej analizy (Yeandle 1984).
Wprowadzenie tej zmiany umozliwito przeprowadzenie reszty wywiadow
i nie powodowato nieporozumies. Poczatkowy brak zrozumienia wiazat si¢
zapewne z wartoSciujacym uzyciem stowa ,kariera” przez potencjalne
respondentki, zgodnym ze stereotypem ,,wielkiej kariery”.

Wszystkie respondentki poproszone zostaly o opisanie przebiegu swojej
pracy zawodowej. Rozmowg zaczynano zazwyczaj od bardzo nieformalne;j
prosby o przedstawienie si¢, nastepnie pytano o wyksztalcenie i przebieg
pracy zawodowej, potem o plany na przysztoéé. Pod koniec wywiadu, jesli
respondentka sama nie poruszala tego tematu, padalo pytanie o to, czy
i w jaki sposob bycie kobieta wplywa na sytuacje pracy. Pytanie sformulowane
bylo ogoélnie, kazdorazowo dostosowane do wywiadu i osoby respondentki.

Ze wzgledu na charakter badanego zjawiska i niebezpieczenstwo tworzenia
artefaktow unikano zadawania innych pytan mogacych zasugerowac respon-
dentom oczekiwang przez badacza opini¢. Proszono raczej o narracyjna
wypowiedZ na temat przebiegu kariery zawodowej, ksztalcenia, motywacji
roznych decyzji respondentek, majac bardziej na celu ,,pozytywna interwencje”,
jak w przypadku wywiadu narracyjnego (Kazmierska 1996: 37).

Wywiady byly nagrywane na magnetofon, nastgpnie, po transkrypcji,
poddane analizie. Uzycie magnetofonu, ktére pozwalalo na zarejestrowanie
swobodnych wypowiedzi respondentek, bylo tez jednak pewna barierg. Wiele
potencjalnych respondentek odmawiato rozmowy przy wlaczonym magneto-
fonie. Inne, te ktore nie odmowily, starannie kontrolowaty to, co méwia
1 zdarzalo si¢ czesto, ze dopiero po jego wylaczeniu, gdzie§ w drzwiach,
wyrazaly bardziej szczera opini¢ na dany temat, usciSlaly jaki§ istotny
szczegOl dotyczacy swojej pracy (praca na czarno) lub sytuacji rodzinnej
(rozwod w toku). Ze wzgledu na to, ze wypowiedzi te wiele wnosily do
charakterystyki respondentki i jej opinii, zostaly one (po zanotowaniu)
uwzglednione w analizie zebranego materiatu.
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Analiza przebiegala w trzech kierunkach. Po pierwsze, ze wzgledu na
do$wiadczenia zawodowe respondentek zostaly one potraktowane jako
zrodla informacji o rynku pracy i ewentualnych praktykach dyskryminacyjnych.
Wzigto pod uwage zaréwno opisy konkretnych przypadkow, jak i ogblniejsze
opinie. Poszukiwano tu rowniez zwigzku stereotypow z praktyka i ich
wplywu na indywidualne kariery zawodowe.

Wyrazane przez respondentki opinie dotyczyly ich samych oraz kobiet
w ogble. Dla uzyskania ich opinii o samych sobie wykorzystano spontaniczng
samoocen¢ badanych kobiet, ktorej dawaly wyraz podczas przedstawiania sig
w poczatkowej fazie wywiadu, lub ocen¢ wlasnej sytuacji i szans prezentowana,
zazwyczaj rowniez spontanicznie, przy okazji rozmowy o planach na
przyszto§¢. Samoocena, sposob postrzegania i definiowania samej siebie oraz
wlasnej pozycji zawodowej stanowily drugi nurt analizy.

Kolejny nurt stanowilo poszukiwanie obecnosci wszelkich stereotypow
zwigzanych z plcia w sposobach myslenia badanych kobiet. W toku calej
narracji szukano wystgpowania stereotypoéw dotyczacych plci, opisywanych
w cytowanej literaturze oraz odnalezionych w badaniu reklam. Oprocz
stereotypéw wyraznie zwerbalizowanych szukano réwniez stereotypow sfor-
mulowanych w spos6b mniej definitywny, majacych charakter mniej po-
wszechny. W tym celu zwracano uwagg na wszelkie wypowiedzi, poprzedzone
wstegpem takim, jak: ,,wiadomo, Ze”, ,kazdy wie”, ,,oczywiScie”, ,,no jasne,
ze”, ,,wiesz”, ,rozumiesz’. Wstepy takie, zakladajace wspélna wiedze
z rozmoéwca, czesto towarzysza wyrazaniu sadow stereotypowych.

5. WYSTEPOWANIE STEREOTYPOW ROL SPOLECZNYCH
I ZAWODOWYCH KOBIET W REKLAMIE TELEWIZYJNEJ

Analiza tresci reklam telewizyjnych w perspektywie wizerunku plei i rol
spolecznych oraz zawodowych kobiet przyniosta interesujace rezultaty.
Pierwszy etap badania stanowila ilo§ciowa analiza przedstawien kobiet w roli
domowo-rodzinnej i zawodowej. Dysproporcja migdzy przedstawieniami
kobiet i mezczyzn w obu wyréznionych typach rol widoczna byla na
pierwszy rzut oka, w wigkszosci reklam to mezczyzni dominowali w rolach
zawodowych, a kobiety w domowych. Mgzczyzni, jesli juz pokazywani byli
w otoczeniu domowym, to raczej w czasie odpoczynku, zabawy z dziecmi
lub jedzenia. Reklamy, w ktorych mezczyzni i kobiety nie odgrywaja
tradycyjnie im przypisywanych rol, stanowily zdecydowana mniejszo$¢
1 czesto wlasnie ta swoja wyjatkowoscia probowaly przyciagnaé uwage
widza'. Ze wzgledu na objeto$¢ materiatu i trudnosci w zaliczeniu prezen-

! Reklamy przyciagajace uwage widza w ten sposob to m. in. Delecta — blondyni probuja
upiec sernik na zimno i Mr Muscle — drobny okularnik odnosi sukcesy w myciu okien.
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towanych rol do wyr6znionych kategorii, policzono tylko role, w jakich
pokazywane byly w reklamach kobiety. Z 842 (zakwalifikowanych do
analizy sposrod 888 zarejestrowanych) spotow kobiety nie wystgpowaty
w ogole tylko w 18, w pozostalych 824 przedstawione byly w rolach, ktore
prezentuje tab. 1.

Tabela 1

Prezentacja kobiet w spotach reklamowych
w poszczegblnych rolach

Tres¢ roli Liczba przedstawien w %
Domowa 716 86,9
Zawodowa 76 9.2
Inne 32 3,9
Razem 824 100,0

Zrodlo: badanie wiasne, 1997
Kategoria ,,inne” obejmuje te role, ktorych nie udalo si¢ zaliczy¢ do
zadnej z grup (np. wrozka) oraz przypadki, gdy kobiety byly pokazywane
w roli mieszanej, bedacej kombinacja roli domowej i zawodowej. Jak
wskazuja dane z tab. 5, kobiety pokazywane byly z reguly w swej roli
domowej. Nieliczne. przedstawienia kobiet w rolach zawodowych ukazywaty
je w zawodach powszechnie uwazanych za kobiece: nauczycielki, pielegniarki,
stewardessy, aktorki i tancerki. Jesli kobieta pokazywana jest jako lekarka,
to raczej nie jako ekspert w swoim zawodzie, ale jako specjalistka w dziedzinie
kobiecego produktu, np. podpasek.

Nastgpnie przystapiono do drugiego etapu badania, tj. analizy jako$ciowe;.
Po dalszej selekcji zebranego materiatu analizie poddano grupg 67 spotow
reklamowych. List¢ wybranych spotow zawiera tab. 2.

Tabela 2

Wybrane reklamy w kolejnosci, w jakiej zarejestrowane sg na zalaczonej kasecie video

Lp. Nazwa produktu (kod) Rodzaj produktu Liczba emisji
1 2 3 4
1 | VISION EXPRESS sie¢ sklepow optycznych 14
2 | PRONTO kobieta srodek do czyszczenia drewna 14
3 | OB rolki tampony 15
4 | TIC TAC reporterka pastylki migtowe 22




BUL,

Stereotypy rol kobiet w reklamie telewizyjnej...

33

Tabela 2 (cd.)

1 2 2 4
5 | PERSIL GREENPOWER proszek do prania 20
6 | MILKY WAY plac zabaw baton 12
7 | UNCLE BEN'’S sosy sosy blyskawiczne 15
8 | BRILLIANCE farba do wlosow 11
9 | NESCAFE kominek kawa 13
10 | PIZZA HUT Pamela Anderson | sie¢ restauracji fast food 13
11 | CILLIT srodek czystosci 11
12 | CENTRUM witaminy 11
13 | PAMPERS pupa Macka pieluszki 14
14 | SPRITE popatrz na nich napoj 15
15 | LUX Edyta Gorniak mydto 17
16 | POLLENA REX proszek do prania 36
17 | VIZIR twarda woda — miodzi proszek do prania 13
18 | CROSSMEN dezodorant 12
19 | POLLENA 2000 tesciowa proszek do prania 12
20 | NALECZOWIANKA woda mineralna 23
21 | BLEND-A-MED soda pasta do zgbow 14
22 | ARIEL/WHIRLPOOL proszek do prania 18
23 | CALGON miody mezczyzna $rodek do usuwania kamienia 12
24 | CIF srodek czystosci 30
25 | TIX BONUS mezczyzna proszek do prania 19
26 | MAX FACTOR podkiad podkiad 17
27 | BOUNTY baton 12
28 | PALMOLIVE mydio mydio 11
29 | ORGANICS szampon 17
30 | POLAR pralka pralka 12
31 |VITA C cukierki witaminowe 15
32 | VENORUTON muzeum zel przeciwzylakowy 11
33 | ORION bigkitna sita Superman | proszek do prania 15
34 | REXONA test dezodorant 19
35 | PAMPERS Agatka pieluszki 11
36 | COLGATE TOTAL élub pasta do zgbow 15
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Tabela 2 (cd.)
1 2 3 4
37 | RAMA zamknij oczy margaryna 12
38 | DANONE PRINCE ciasteczka 16
39 | DANONE OWOCOWY RAJ jogurt 11
40 | MANHATTAN lody 15
41 | PARODONTAX pasta do zgbow 13
42 | BIOVITAL na rowerze parafarmaceutyk 12
43 | PHILIPS MATCHLINE telewizor 16
44 | FA kiwi dezodorant 16
45 | NUTELLA krem kanapkowy 17
46 | BRUT INSTYNKT t1ézko dezodorant 14
47 | TCHIBO kawa 13
48 | IMPULSE Spice Girls dezodorant 15
49 | DELMA margaryna 21
50 | ARIEL stewardessa proszek do prania 24
51 | PANTHENE PRO-V 14 dni szampon 14
52 | PRINCE POLO nie oddam baton/wafelek 14
53 | SECRET Ultra Dry dezodorant 14
54 | OPEL ASTRA samochod 13
55 | FAZER czekoladki 19
56 | DOMESTOS siusiu srodek czystosci 22
57 | POXIPOL lopata klej 11
58 | VIZIR twarda woda — starsi proszek do prania 14
59 | KASIA ksigzka margaryna 12
60 | KNORR GORACY KUBEK zupa w proszku 16
61 | OMO COLOR Edyta Wojtczak 2 proszek do prania 11
62 | TIMOTEI szampon 11
63 | BONDUELLE warzywa konserwowe 11
64 | BONA stodota margaryna 16
65 | BRYZA obrus proszek do prania 24
66 | PAMPERS chusteczki chusteczki 11
67 | JACOBS tato $pi kawa 19

Zrodto: badanie wiasne, 1997.
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Wybrane do analizy spoty reklamowe byly w kilku wypadkach réznymi
reklamami tego samego produktu (np. Pampers) lub podobnego artykutu
o tej samej nazwie (np. Ariel). Dlatego wasnie obok nazw (marek) produktow
w tab. 2 i nastgpnych umieszczone zostaly kody. Na przyktad w przypadku
bedacej przedmiotem analizy reklamy $rodka czyszczacego Pronto, przed-
stawiajacej kobiete, kodem jest ,.kobieta”, bo wsrdd zarejestrowanego
materialu byla podobna reklama tego samego wyrobu, ktorej bohaterem byt
mezezyzna, a reklame kawy Nescafe zakodowano za pomoca stowa ,,.kominek”,
bo w tej wlasnie reklamie wystgpowal kominek. Poméc one mialy w iden-
tyfikacji konkretnych reklam. Dla dalszego ulatwienia reklamy zostaly
pogrupowane w kolejnosci alfabetycznej nazw reklamowanych produktéw

(tab. 3).
Tabela 3

Wybrane reklamy w kolejnosci alfabetycznej nazw produktu

Lp Nazwa produktu (kod) Rodzaj produktu Liczba emisji
1 2 3 -
1 | ARIEL stewardessa proszek do prania 24
2 | ARIEL/WHIRLPOOL proszek do prania 18
3 | BIOVITAL na rowerze parafarmaceutyk 12
4 | BLEND-A-MED soda pasta do zgbow 14
5 | BONA stodota margaryna 16
6 | BONDUELLE warzywa konserwowe 11
7 | BOUNTY baton 12
8 | BRILLIANCE farba do wlosow 11
9 | BRUT INSTYNKT tozko dezodorant 14
10 | BRYZA obrus proszek do prania 24
11 | CALGON mlody mezczyzna §rodek do usuwania kamienia 12
12 | CENTRUM witaminy 11
13 | CIF srodek czystosci 30
14 | CILLIT srodek czystosci 11
15 | COLGATE TOTAL §lub pasta do zgbow 15
16 | CROSSMEN dezodorant 12
17 | DANONE OWOCOWY RAJ jogurt 11
18 | DANONE PRINCE ciasteczka 16
19 | DELMA margaryna 21
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Tabela 3 (cd.)
1 2 3 4
20 | DOMESTOS siusiu §rodek czystosci 22
21 | FA kiwi dezodorant 16
22 | FAZER czekoladki 19
23 | IMPULSE Spice Girls dezodorant 15
24 | JACOBS tato $pi kawa 19
25 | KASIA ksigzka margaryna 12
26 | KNORR GORACY KUBEK zupa w proszku 16
27 | LUX Edyta Gorniak mydto 17
28 | MANHATTAN lody 15
29 | MAX FACTOR podkiad podkiad 17
30 | MILKY WAY plac zabaw baton 12
31 | NALECZOWIANKA woda mineralna 23
32 | NESCAFE kominek kawa 13
33 | NUTELLA krem kanapkowy 17
34 | OB rolki tampony 15
35 | OMO COLOR Edyta Wojtczak 2| proszek do prania 11
36 | OPEL ASTRA samochéd 13
37 | ORGANICS szampon 17
38 | ORION bigkitna sita Superman | proszek do prania 15
39 | PALMOLIVE mydio mydto 11
40 | PAMPERS chusteczki chusteczki 11
41 | PAMPERS Agatka pieluszki 11
42 | PAMPERS pupa Macka pieluszki 14
43 | PANTHENE PRO-V 14 dni szampon 14
44 | PARODONTAX pasta do zgbow 13
45 | PERSIL GREENPOWER proszek do prania 20
46 | PHILIPS MATCHLINE telewizor 16
47 | PIZZA HUT Pamela Anderson | sie¢ restauracji fast food 13
48 | POLAR pralka pralka 12
49 | POLLENA 2000 tesciowa proszek do prania 12
50 | POLLENA REX proszek do prania 36
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Tabela 3 (cd.)
1 2 3 4
51 | POXIPOL fopata klej 11
52 | PRINCE POLO nie oddam baton/wafelek 14
53 | PRONTO kobieta §rodek do czyszczenia drewna 14
54 | RAMA zamknij oczy margaryna 12
55 | REXONA test dezodorant 19
56 | SECRET Ultra Dry dezodorant 14
57 | SPRITE popatrz na nich napéj 15
58 | TIC TAC reporterka pastylki migtowe 22
59 | TCHIBO kawa 13
60 | TIMOTEI szampon 11
61 | TIX BONUS megzczyzna proszek do prania 19
62 | UNCLE BEN’S sosy sosy blyskawiczne 15
63 | VENORUTON muzeum zel przeciwzylakowy 11
64 | VISION EXPRESS sie¢ sklepow optycznych 14
65 | VITA C cukierki witaminowe 15
66 | VIZIR twarda woda — miodzi proszek do prania 13
67 | VIZIR twarda woda — starsi proszek do prania 14

Zro6dto: badanie wiasne, 1997.

mozna w sposob, ktory zostal zaprezentowany w tab. 4.

Wybrane reklamy uszeregowane wedtug liczby emisji

Ze wzgledu na liczbe emisji danej reklamy, powyzsze zestawienie przedstawi¢

Tabela 4

Lp. Nazwa produktu (kod) Rodzaj produktu Liczba emisji
1 2 3 B
1 | POLLENA REX proszek do prania 36
2 | CIF srodek czystosci 30
3 | ARIEL stewardessa proszek do prania 24
4 | BRYZA obrus proszek do prania 24
5 | NALECZOWIANKA woda mineralna 23
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Tabela 4 (cd.)

1 2 3 4
6 | DOMESTOS siusiu srodek czystosci 22
7 | TIC TAC reporterka pastylki migtowe 22
8 | DELMA margaryna 21
9 | PERSIL GREENPOWER proszek do prania 20
10 | FAZER czekoladki 19
11 | JACOBS tato $pi kawa 19
12 | REXONA test dezodorant 19
13 | TIX BONUS mezczyzna proszek do prania 19
14 | ARIEL/WHIRLPOOL proszek do prania 18
15 | LUX Edyta Gorniak mydlo 17
16 | MAX FACTOR podkiad podkiad 17
17 | NUTELLA krem kanapkowy 17
18 | ORGANICS szampon 17
19 | BONA stodota margaryna 16
20 | DANONE PRINCE ciasteczka 16
21 | FA kiwi dezodorant 16
22 | KNORR GORACY KUBEK zupa w proszku 16
23 | PHILIPS MATCHLINE telewizor 16
24 | COLGATE TOTAL élub pasta do zgbow 15
25 | IMPULSE Spice Girls dezodorant 15
26 | MANHATTAN - lody 15
27 | OB rolki tampony 15
28 | ORION bigkitna sila Superman | proszek do prania 15
29 | SPRITE popatrz na nich napoj 15
30 | UNCLE BEN'S sosy sosy biyskawiczne 15
31 |VITA C cukierki witaminowe 15
32 | BLEND-A-MED soda pasta do zgbow 14
33 | BRUT INSTYNKT t6zko dezodorant 14
34 | PAMPERS pupa Macka pieluszki 14
35 | PANTHENE PRO-V 14 dni szampon 14
36 | PRINCE POLO nie oddam baton/wafelek 14
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Tabela 4 (cd.)
1 2 3 4
37 | PRONTO kobieta §rodek do czyszczenia drewna 14
38 | SECRET Ultra Dry dezodorant 14
39 | VISION EXPRESS sie¢ sklepow optycznych 14
40 | VIZIR twarda woda — starsi proszek do prania 14
41 | NESCAFE kominek kawa 13
42 | OPEL ASTRA samochod 13
43 | PARODONTAX pasta do zgbow 13
44 | PIZZA HUT Pamela Anderson | sie¢ restauracji fast food 13
45 | TCHIBO kawa 13
46 | VIZIR twarda woda — miodzi proszek do prania 13
47 | BIOVITAL na rowerze parafarmaceutyk 12
48 | BOUNTY baton 12
49 | CALGON miody mezczyzna §rodek do usuwania kamienia 12
50 | CROSSMEN dezodorant 12
51 | KASIA ksigzka margaryna 12
52 | MILKY WAY plac zabaw baton 12
53 | POLAR pralka pralka 12
54 | POLLENA 2000 tesciowa proszek do prania 12
55 | RAMA zamknij oczy margaryna 12
56 | BONDUELLE warzywa konserwowe 11
57 | BRILLIANCE farba do wiosow 11
58 | CENTRUM witaminy 11
59 | CILLIT srodek czystosci 11
60 | DANONE OWOCOWY RAlJ jogurt 11
61 | OMO COLOR Edyta Wojtczak 2 proszek do prania 11
62 | PALMOLIVE mydio mydto 11
63 | PAMPERS chusteczki chusteczki 11
64 | PAMPERS Agatka pieluszki 11
65 | POXTPOL iopata klej 11
66 | TIMOTEI szampon 11
67 | VENORUTON muzeum zel przeciwzylakowy 11

Zrodto: badanie wlasne, 1997.
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Dane przedstawione w tab. 4 pokazuja, ze najczgsciej w grupie wybranych
spotow reklamowych wystgpowaly reklamy proszkéw do prania (Pollena,
Ariel, Bryza, Persil) i $rodkéw czystosci (CIF, Domestos). Do czesto
reklamowanych nalezaly takze produkty spozywcze (Naleczowianka, Tic
Tac, Delma, Fazer). Statystyke emisji grup produktéw wéréd wybranych
reklam ilustruje tab. 5.

Tabela 5
Liczba emisji poszczegolnych grup produktow
Grupa produktow Liczba spotow | Liczba emisji
Proszki do prania 11 206
Artykuly spozywcze 12 176
Dezodoranty 6 114
Inne spozywcze [woda mineralna, pastylki migtowe,
witaminowe, napdj, lody] 5 90
Inne [telewizor, sklepy, restauracje, samochéd, klej] 6 83
Srodki czystosci 4 77
Stodycze 4 73
Art. pielggnacyjno-kosmetyczne 5 71 .
Pasty do zgbow 3 2 |
Szampony ) 42
Pieluszki i artykuly pielggnacyjne dla niemowlat 3 36
Parafarmaceutyki 3 34
Razem 67 1044

Zrodto: badanie wiasne, 1997.

Oprocz proszkow do prania do najczgéciej emitowanych reklam nalezaly
artykuly spozywcze, ktore — jesli wliczy si¢ do tej kategorii wode mineralna,
pastylki migtowe, napoje i lody — iloSciowo przewyzszaja nawet reklamy tej
pierwszej grupy. Jest to o tyle istotne, ze rodzaj reklamowanego produktu
ma wplyw na charakter samej reklamy. W powyzszym zestawieniu podzial
srodkow spozywczych wiaze si¢ wlasnie z odmiennymi strategiami re-
klamowymi. Produkty oznaczone jako ,artykuly spozywcze” przedstawiane
byly w domu i otoczeniu rodziny, produkty z kategorii ,,inne spozywcze”
ukazywane poza domem, w plenerze, wigzaly si¢ z rozrywka i rekreacja.

Wybrane reklamy zostaly poddane analizie w czterech, zaproponowanych
przez G. Gerbnera, wymiarach:
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1) wymiar istnienia dotyczyl samego faktu obecnosci kobiet i mezczyzn
w badanym materiale, czgstotliwosci i proporcji ich wystgpowania,

2) wymiar priorytetéw dotyczyl tego, czemu przypisywano wage, co bylo
najwazniejsze, co byto celem,

3) wymiar warto$ci dotyczyt wartosci, do ktorych odwolywaly si¢ reklamy,

4) wymiar relacji dotyczyt relacji, w jakich przedstawiani byli aktorzy
w reklamach: relacji migdzy nimi a prezentowanym produktem, relacji
mig¢dzy nimi a otoczeniem i scenerig oraz relacji migdzy samymi aktorami.

Nastepnie, do tak wyr6znionych wymiaréw analizy, dolaczono klasyfikacje
rol, w jakich przedstawiani byli kobiety i mezczyzni. Klasyfikacje te
stworzono na podstawie wspomnianej klasyfikacji r6l M. J. Ceulemans, ale
nieco zmodyfikowanej. Wyr6zniono nastgpujace typy rol, w jakich przed-
stawiani byli kobiety i m¢zczyzni w badanych reklamach:

1) rola domowo-rodzinna, gdy prezentowana posta¢ przedstawiona jest
w domu, w otoczeniu rodziny,

2) rola zawodowa, gdy posta przedstawiona jest w otoczeniu zawodowym,
np. miejscu pracy, z jej atrybutami, jak teczka lub telefon, podczas wyko-
nywania pracy zawodowej,

3) rola zwigzana z rozrywks, zabawg, spedzaniem czasu wolnego,

4) rola dekoracyjna, gdy posta¢ prezentowana w reklamie shuzy, poprzez
swoja atrakcyjnos$¢, do uatrakcyjnienia samego produktu, wlaczono tu tez
atrakcyjno$¢ seksualng prezentowanych postaci.

O zaklasyfikowaniu konkretnych postaci do poszczegblnych kategorii
decydowano na podstawie:

— autodefinicji, czyli tego, jak same si¢ przedstawiaja,

— czynnosci, czyli tego, co robia, jakie dzialania podejmuja,

— otoczenia i scenerii, w jakich sg przedstawiane,

— atrybutéw, z jakimi sa przedstawiane

Ponadto przeSledzono, jakimi strategiami i metodami poshiguja sie
tworcy reklam i w jaki spos6b odwotujg si¢ do ,,meskosci” i ,,kobiecosci”.

Wyniki przeprowadzonej analizy przedstawiaja si¢ nastepujaco:

Wymiar istnienia

W wigkszosci analizowanego materialu wystgpuja przedstawienia kobiet
i mezezyzn. Sa to przedstawienia zaréwno pelnych, dzialajacych postaci, jak
i fragmentow postaci (np. tylko reki). Niekiedy obecnos¢ kobiet i mezczyzn
zaznaczona jest jedynie przez glos z ,,offu”. Glos ten to albo tekst moéwiony,
albo $piewany, bedacy elementem ilustracji muzycznej. W reklamach prezen-
towane byly rowniez dzieci. W przypadku niemowlat ich ple¢ nie grata
duzej roli. Jedna z reklam pieluszek Pampers informuje, ze chodzi o pupe
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Macka, a druga dotyczy pupy Agatki, podkre§la si¢ wigc w jaki§ sposob
ple¢ przedstawianych niemowlat, jest to jednak jedyna zauwazalna rdéznica.
Post¢gpowanie nadawcoéw reklamy moze by¢ wynikiem charakteru produktu,
sa to bowiem reklamy podkreslajace, ze te wlasnie pieluszki, w przeciwienstwie
do innych, moga stuzy¢ zaréwno chlopcom, jak i dziewczynkom. W przypadku
starszych dzieci wystgpowaly roznice migdzy prezentowaniem chlopcow
i dziewczat, starsze dzieci i mlodziez zostaly wigc tez ujete w analizie.
W niektorych reklamach przedstawione byly postaci animowane (Delma,
Bonduelle, Pollena REX), o ktorych plci raczej nie mozna wnioskowac,
cho¢ podlozony im glos jest albo meski, albo zenski.

W badanych reklamach kobiety i mezczyzni pojawiaja si¢ zaréwno
w rolach pierwszoplanowych, jak i pelnia funkcj¢ tla i otoczenia. Przyjeto,
ze to, w jaki spos6b ukazani s3 w rolach pierwszoplanowych, jest wazniejsze
niz przedstawienia w charakterze otoczenia lub tta, cho¢ i tego aspektu nie
pominigto.

W rolach pierwszoplanowych kobiety byly przedstawiane duzo czgiciej
niz mezczyzni (w badanym materiale w roli pierwszoplanowej 31 razy
wystapily kobiety, a 7 razy mezczyzni). Moze byC to zwigzane ze specyfika
reklamowanych produktow, wsrod ktérych dominuja proszki do prania
i artykuly zywno$ciowe, jednak czestsze pokazywanie kobiet w reklamie
telewizyjnej sygnalizuja tez inne badania na ten temat.

Wymiar priorytetow

W reklamie priorytetem pierwszego rzgdu jest reklamowany produkt. To
wokol niego toczy si¢ akcja wszystkich spotow (zob. tab. 6).

Tabela 6
Streszczenia fabuly spotéw reklamowych
Lp. Nazwa produktu (kod) Fabula (X oznacza produkt)

1 2 3

1 | VISION EXPRESS zakupy okularéw, dzigki X klienci sa zadowoleni

2 | PRONTO kobieta kobieta sprzata, dzigki X daje sobie rad¢ z kurzem

3 | OB rolki miode kobiety/dziewczgta dzigki X bez obaw jezdza
na tyzworolkach

4 | TIC TAC reporterka reporterka uzywa X w pracy

5 | PERSIL GREENPOWER kobieta oglada brudna koszulg, dzigki X plamy
schodzg

6 | MILKY WAY plac zabaw dzieci bawig sig, mama kupuje X
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Tabela 6 (cd.)

1 2 3

7 | UNCLE BEN'S sosy brak konkretnej fabuly, prezentacja sosow X

8 | BRILLIANCE kobieta idzie przez miasto, siada w kawiarni, dosiada
si¢ do niej mezczyzna

9 | NESCAFE kominek kobieta i mezczyzna wracaja do domu, ona robi
i podaje kawe X, on grzeje si¢ przy kominku

10 | PIZZA HUT Pamela Anderson | miodzi mezczyzni zapominaja o Pameli Anderson
na widok $wiezej pizzy X

11 |"CILEIT kobieta walczy z zaciekami w tazience, dzigki X sku-
tecznie

12 | CENTRUM kobiety, mg¢zczyzni i dzieci w wielu réznych ujgciach:
pracy, zabawy, odpoczynku, codziennego zycia

13 | PAMPERS pupa Macka kobieta przewija niemowle; ta sama kobieta jako
pielggniarka przy pracy

14 | SPRITE popatrz na nich miodzi mezczyzni rozmawiajg, walcza o X

15 | LUX Edyta Gorniak kobieta (Edyta Gorniak?) w kapieli, w apartamencie,
na tarasie, z nadlatujacego helikoptera wychyla sig
mezczyzna z kamerg i ja filmuje

16 | POLLENA REX kobieta walczy z uporczywa plama, animowany
zwierzak doradza jej X, ktéry usuwa plame

17 | VIZIR twarda woda — miodzi mioda para odkrywa, ze bielizna nie jest biata
z powodu twardej wody, X pomaga

18 | CROSSMEN mezczyzna spotyka kobietg, przytulaja sig

19 | POLLENA 2000 te$ciowa dzigki X kobieta, w ostatniej chwili przed przyjazdem
tesciowej, dopiera sukienke corki

20 | NALECZOWIANKA kobiety, mezczyzni i dzieci bawia si¢, w ruchu,
w plenerze, przytuleni, i pija X '

21 | BLEND-A-MED soda dentysta doradza pacjentce pastg¢ wybielajaca X

22 | ARIEL/WHIRLPOOL kobieta przy praniu, ta sama kobieta pokazana jako

) przedstawiciel firmy X zachwala X

23 | CALGON miody mezczyzna mezczyzna demonstruje czesci pralki i roznice po
zastosowaniu X

24 | CIF kobieca rgka podczas sprzatania i zmywania

25 | TIX BONUS mezczyzna mezczyzna kupuje proszek X, potem bawi si¢ z dziec-
kiem, a zona podziwia czystag koszulg

26 | MAX FACTOR podkiad charakteryzator demonstruje na aktorce zalety X

27 | BOUNTY kobieta i mezczyzna na plazy, w kapieli, pod palmami,

kobieta je X
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Tabela 6 (cd.)

1 2 3

28 | PALMOLIVE mydio kobieta na lace i w kapieli, uzywa X

29 | ORGANICS kobiece glowy i wlosy wyrastaja spod ziemi, demon-
stracja X

30 | POLAR pralka demonstracja X

31 | VITA C demonstracja X

32 | VENORUTON muzeum przewodniczka po muzeum cierpi z powodu bolu
nog, X pomaga

33 | ORION bigkitna sita Superman | mata dziewczynka nasladuje mamg przed lustrem,
probuje si¢ malowac, w efekcie powstaja plamy,
przybywa Superman i wrgcza matce X, ktory usuwa
plamy

34 | REXONA test kobieta biegnie przez pustynig, jej czgsciowo obnazone
plecy stuza do demonstracji skutecznosci X

35 | PAMPERS Agatka kobieta przewija niemowle

36 | COLGATE TOTAL Sélub §lub, mioda para w podrozy poslubnej, demonstracja
diugiego czasu dziatania X

37 | RAMA zamknij oczy kobieta przygotowuje kanapki z X, corka je niepo-
strzezenie zabiera, zanosi ojcu i bratu

38 | DANONE PRINCE dzieci biegna do szkoly, zglaszaja do odpowiedz,
bawig si¢ na boisku

39 | DANONE OWOCOWY RAJ mezczyzna spaceruje po sadzie, porownanie owocow
z X

40 | MANHATTAN kobiety, mezczyzni i dzieci w czasie zabawy, pracy,
odpoczynku

41 | PARODONTAX demonstracja X, dentystka poleca X

42 | BIOVITAL na rowerze starsza kobieta jedzie na rowerze

43 | NUTELLA mama robi $niadanie, tata i dzieci wstaja, przychodza
na $niadanie i jedzag kanapki z X, potem biegng
z pitka na dwoér

44 | PHILIPS MATCHLINE kobieta i mezczyzna ogladaja telewizje, na ekranie
telewizora X niesamowita akcja

45 | BRUT INSTYNKT tozko kobieta czeka na mezczyzne uzywajacego X, on sig
pojawia, przytulaja si¢

46 | TCHIBO egzotyczny krajobraz, tubylcy zbierajacy kawe, mez-
czyzna z filizankg

47 | IMPULSE Spice Girls nagie Spice Girls idg ulica, spowite jedynie w zapach
X, rézmorodne reakcje zszokowanych przechodniow
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Tabela 6 (cd.)

1 3

48 | DELMA animowana posta¢ zachwala i demonstruje zalety X

49 | FA kiwi naga kobieta uzywa X, potem, w kostiumie kgpie-
lowym, na hus§tawce

50 | ARIEL stewardessa stewardessa podczas pracy, powstaje wiele plam,
potem w domu dzigki X plamy udaje si¢ doprac¢

51 | PANTHENE PRO-V 14 dni postaé kobiety, zblizenie wlosow przed i po kuracji X

52 | PRINCE POLO nie oddam mezczyzna i kobieta w 16zku, ona wstaje, je X,
pojawia si¢ mezczyzna, ale ona nie chce mu oddac
wafelka

53 | SECRET Ultra Dry stewardessa na lotnisku i w lazience, demonstruje
zalety X

54 | OPEL ASTRA mechanik samochodowy poluje na klientow, zatrzy-
muje si¢ z nadzieja obok stojgcego na poboczu
samochodu X, niestety, to nie awaria, tylko syn
kierowcy poszed! siusiu

55 | FAZER mezczyzna kupuje X i przynosi kobiecie

56 | DOMESTOS siusiu dziecko korzysta z toalety, mama bierze je na rece,
dzigki X nie groza dziecku zadne zarazki

57 | POXIPOL tiopata mezczyzna kopie row, lopata si¢ famie, po sklejeniu
za pomocg X mozna znow kopac

58 | VIZIR twarda woda — starsi podobnie jak nr 17, tylko bohaterami jest para
w starszym wieku

59 | KASIA ksigzka kobieta robi ciasto, rodzina siedzi przy stole i je

60 | KNORR GORACY KUBEK kucharz przyrzadza i smakuje X

61 | OMO COLOR Edyta Wojtczak 2 | Edyta Wojtczak wyjasnia prowadzgcemu talk-show
na czym polega wyzszo§¢ X

62 | TIMOTEI kobieta w tarcu na lgce, najpierw okryta recznikiem,
potem recznik spada

63 | BONDUELLE animowany groszek tanczy i §piewa

64 | BONA stodola rodzina jedzie na rowerach na wie§, kiedy dzieci
i tata si¢ bawig, mama robi kanapki z X, potem
bawig si¢ wszyscy

65 | BRYZA obrus kobieta wylewa co$§ na obrus, aby zademonstrowac
dziatanie X

66 | PAMPERS chusteczki kobieta pielggnuje niemowle

67 | JACOBS tato §pi dzieci budzg tate, ktéry nie chce wsta¢, dopiero

aromat kawy X przygotowanej przez mame go budzi

Zro6dto: badanie wiasne, 1997.
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W kazdej z reklam najwazniejszy jest produkt. Niekiedy jest on najbardziej
wyeksponowany, jak w reklamie Uncle Ben’s albo Bonduelle, w innych
przypadkach pojawia si¢ obok swoich uzytkownikoéw. Sposob prezentaciji
produktu podkresla zawsze jego kluczowa rolg dla konsumenta. W reklamach
proszku do prania (Vizir, Bryza, Ariel, Persil, Pollena 2000, Pollena Rex, Tix)
dzigki temu wiasnie, a nie innemu produktowi, niezadowolone przedtem kon-
sumentki (piora zawsze kobiety) moga poradzi¢ sobie z uporczywymi plamami.
Dzigki reklamowanym margarynom (Bona, Rama, Kasia) matki i zony
serwuja swoim rodzinom pyszne kanapki i ciasta. Kawa (Nescafe, Jacobs)
lub krem kanapkowy (Nutella) zapewnia radosng, harmonijng atmosferg
w rodzinie. Odpowiednio dobrane §rodki czystosci (Pronto, Cif, Cillit)
pozwalaja, znowu tylko kobietom, uwolni¢ si¢ od dotychczasowych klopotow
z utrzymaniem porzadku, a nawet zapewniaja bezpieczenstwo i zdrowie
dzieciom (Domestos). Jedynie stosowanie takich, a nie innych pieluszek
(Pampers) gwarantuje zdrowie i usmiech dziecka. Zakupienie w ten sposob
reklamowanych produktéw, zwigzanych z domem, gotowaniem, sprzgtaniem
i praniem, gwarantuje konsumentowi (kobiecie) szczg$cie rodzinne.

Inng argumentacj¢ wykorzystuja reklamy produktow kosmetycznych
i pielggnacyjnych. Ich stosowanie ma zapewni¢ atrakcyjnos¢ fizyczna i — w efek-
cie — zainteresowanie plci przeciwnej. Uzywanie odpowiedniej farby do
wloséw owocuje spotkaniem z mezczyzna (Brilliance), mydla — zaintereso-
waniem mezcezyzny z kamera (Lux), stosujac wlasciwy podkiad mozna si¢
bez problemow calowa¢ (Max Factor), a biale zgby po uzyciu wybielajacej
pasty juz nie beda powodem zawstydzenia podczas spotkania z mezczyznag
(Blend-a-med). Uzycie dezodorantu (Impuls) sprawi, ze megzczyzni beda
dostownie padac¢ z nég, jak na reklamie. Takze mezczyzni stosujacy whasciwe
dezodoranty lub wody bez problemu znajda kobietg swojego zycia (Crossmen,
Brut). Rowniez inne produkty zapewniaja akceptacj¢ i powodzenie u pici
przeciwnej: pastylki migtowe (Tic Tac), stodycze (Bounty), a nawet woda
mineralna (Nalgczowianka). Reklamy produktow kosmetycznych, jesli nie
oferuja erotycznego spelnienia, to przynajmniej gwarantuja atrakcyjny
wyglad, uwolnienie si¢ od niepozadanych zapachow, zniszczonych lub
posiwiatych wlosow (Brilliance, Organics, Palmolive, Timotei, Panthene
Pro-V, Rexona). Niektore artykuly oferuja ladny wyglad wraz z gwarancja
zdrowia i obietnica wspanialej, aktywnej zabawy. Naleza do nich parafar-
maceutyki (Biovital, Centrum), $rodki higieny (OB), woda mineralna (Na-
feczowianka).

Reklamowane produkty zapewniaja tez powodzenie w pracy. Swiezy
oddech jest gwarancja sukcesu reporterki telewizyjnej (Tic Tac), czysta
bluzka pomaga w pracy stewardessy (Ariel) i prezenterki telewizyjnej (Omo),
brak zapachu potu to zawodowy sukces stewardessy (Secret Ultra). Mezczyznie
szybko schnacy klej (Poxipol) pozwoli dokonczy¢ kopanie rowu.
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Priorytetem jest, po pierwsze, zainteresowanie widza reklama danego
produktu i w konsekwencji — samym produktem. Po drugie, przekonanie
odbiorcy, ze zakup danego produktu jest niezbgdny. Osiggane jest ono
m. in. poprzez odwolywanie si¢ do wartosci.

Wymiar wartosci

Przekonanie odbiorcow reklam i potencjalnych kupujacych o waznosci
danego produktu i o koniecznosci jego zakupienia osiggane jest poprzez
odwolywanie si¢ do wartosci. Wartosci te to przede wszystkim: rodzina i jej
szczgScie, mlodosC i zdrowie, uroda, sukces, partner plci odmiennej, a takze
oszczgdnose.

Najwigcej reklam odwoluje si¢ do rodziny i szcze$cia rodzinnego. Wartosé
ta wyznaczona jest przez czysty dom (Pronto, Cillit, Cif, Domestos), czyste
pranie (Persil, Pollena Rex, Vizir, Pollena 2000, Ariel, Tix, Orion, Omo,
Bryza), sprawng pralk¢ na gwarancji (Polar), zadowolone miny najedzonych
lub napojonych kawa czlonkéw rodziny (Rama, Nutella, Delma, Kasia,
Bona, Jacobs), i nakarmionych stodyczami dzieci (Milky Way, Danone
Prince) oraz gruchanie niemowl¢cia (Pampers).

Do mlodosci i zdrowia odwoluja si¢ reklamy $rodkéw higieny osobistej
(OB), pastylek witaminowych (Vita C, Centrum) i parafarmaceutykéw
(Venoruton, Biovital), past do z¢gbéw (Parodontax, Blend-a-med, Colgate),
niektorych artykutéw spozywczych (Danone), wody mineralnej (Naleczowian-
ka). Do zdrowia dzieci odwoluja si¢ reklamy $rodkéw pielegnacji niemowlat
i pieluszek (Pampers), a takze niektorych §rodkéw czystoéci (Domestos).

Do urody jako wartosci odwoluja si¢ przede wszystkim reklamy §rodkéw
kosmetycznych i pielegnacyjnych, szamponéw, dezodorantéw i mydla (OB,
Brilliance, Lux, Max Factor, Palmolive, Rexona, Fa, Impulse, Panthene
Pro-V, Secret Ultra, Timotei).

Do sukcesu jako wartosci odwolujg si¢ wlasciwie wszystkie reklamy. Za
kazdym razem sam wybor i zakup produktu jest sukcesem samym w sobie.
Niektore reklamy zapewniaja swemu audytorium sukces zawodowy, inne
jako sukces przedstawiaja udane zycie rodzinne lub zdobycie partnera.
Sukces zawodowy wydaje si¢ by¢ bardzo latwy do osiggnigcia, wystarczy
tylko uzywaé wlasciwego dezodorantu (Secret Ultra), proszku do prania
(Ariel, Omo) i migtowych pastylek od$wiezajacych oddech (Tic Tac).

Trudno okreli¢ wartos¢, do ktérej odwoluja si¢ reklamy postugujace sie
obietnicg seksualnej atrakcyjnosci: czy jest to po prostu obietnica zapewnienia
partnera? W kazdym razie pewna grupa reklam operuje ta obietnica,
pokazujac jako efekt zastosowania produktu pary splecione w uscisku badz
przedstawiajac uzytkownikéw danego produktu jako tych, ktérzy sa pozadani.
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Tak dzieje si¢ w przypadku czgsci reklam produktéw kosmetyczno-pieleg-
nacyjnych (Brilliance, Lux, Crossmen, Brut, Max Factor), spozywczych
(Bounty, Nescafe, Prince Polo, Fazer), a nawet telewizoréw (Philips) lub
pasty do zgbow (Colgate).

Do oszczednosci odwoluja si¢ niektore reklamy proszkéw do prania (Tix)
i margaryn (Delma).

Wymiar relacji

Wymiar ten okreslony jest poprzez relacj¢ postaci w stosunku do
produktu, do scenerii i otoczenia oraz do innych postaci. Jego analiza
dostarcza najbardziej istotnych informacji o tym, co wiaze si¢ z ,,kobiecoscia”
i ,;meskoscig”.

Jesli chodzi o relacje aktor — produkt, to kobiety czgéciej niz mezczyzni
s jego uzytkownikami, podczas gdy mezezyZni i dzieci sa raczej beneficjentami.
Wigze si¢ to jednoczesnie éciSle z charakterem produktu. To kobiety piora,
uzywajac reklamowanych proszkéw (Persil, Pollena Rex, Vizir, Pollena 2000,
Ariel, Tix, Orion, Omo, Bryza) i sprzataja (Pronto, Cillit, Cif), to kobiety
karmia rodzing (Bona, Kasia, Nutella, Rama), to one opiekuja si¢ dzie¢mi
(Pampers, Domestos). Mezczyzni raczej korzystaja z owocow ich pracy:
zajadaja przygotowane potrawy (Bona, Kasia, Nutella, Rama), nosza
wyprane do $nieznej biatosci koszule (Tix, Vizir). Ich pomoc w gospodarstwie
domowym sprowadza si¢ do zakupéw (Tix), a i tu musza prosi¢ o radg
kobietg — ekspedientke.

Rowniez kobiety czgsciej uzywaja reklamowanych produktéw w przypadku
artykulow kosmetyczno-pielegnacyjnych (Brilliance, Lux, Max Factor, Pal-
molive, Rexona, Fa, Impulse, Panthene Pro-V, Secret, Timotei) niz meZezyzni,
w ich przypadku s3 to dezodoranty lub wody (Crossmen, Brut). Natomiast
to mezczyzni pokazywani sa z samochodami (Opel Astra, Sprite).

W relacji do innych postaci kobiety przedstawiane sa czesto w reklamach
w sposob podrzedny. Wiaze si¢ to Scifle z rolami w jakich wystepuja, jak
rowniez z relacjami w stosunku do dekoracji i otoczenia.

Kobiety ukazywane s3 najczesciej w roli domowo-rodzinnej, jako matki
i zony (Pronto, Persil, Milky Way, Cillit, Pampers, Pollena Rex, Pollena
2000, Vizir, Ariel, Cif, Tix, Polar, Orion, Colgate, Rama, Domestos, Kasia,
Bona, Jacobs). Zdefiniowaniu ich w tej kategorii sprzyja dekoracja i otoczenie:
przedstawiane sa w domu, czgsto jest to kuchnia lub lazienka, w otoczeniu
rodziny.

Megzczyzni w roli domowo-rodzinnej wystgpuja rzadziej, jedynie jako
uczestnicy wspolnych positkéw lub zabaw z dzieémi (Jacobs, Bona, Nutella,
Rama, Tix). Nigdy nie zajmuja si¢ pracami domowymi — z wyjatkiem
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zakupdw, gdzie musza prosi¢ o pomoc kobietg, sprzedawczyni¢ (Tix) — ani
niemowlgtami.

Mezczyzni przedstawiani sa, inaczej niz kobiety, w roli zawodowej,
zwiagzanej z praca, w otoczeniu zawodowym. Sa kucharzami (Knorr),
robotnikami (Poxipol), mechanikami (Opel Astra, Calgon), dentystami (Blend-a-
-med), policjantami (Manhattan), twércami pralki (Polar) lub pastylek
witaminowych (Vita C). Kobiety sa stewardessami (Secret Ultra, Ariel),
prezenterkami lub reporterkami telewizyjnymi (Omo, Tic Tac), pielggniarkami
na urlopie wychowawczym (Pampers), dentystkami (Parodontax). Reprezentuja
zawody uwazane za kobiece i przedstawiane sa czgsto w kombinacji roli
zawodowej i domowej, w otoczeniu zarowno domowym, jak i zawodowym
(Omo, Ariel/Whirlpool, Secret Ultra, Ariel). M¢zczyzni nigdy nie sa ukazywani
w kombinacji tych dwoéch rol.

Kobiety wykonuja wszelkie prace w domu i dbaja o urode. Ale to
mezezyzni pouczaja je, jak nalezy to robi¢, z jakich produktow korzystac.
Bardzo czgsto ekranowej kobiecie, zafrasowanej z powodu nieustgpliwych
plam, towarzyszy bezcielesny meski glos. Rola kobiety jest wyrazenie
bezradnosci i zaprezentowanie niedopranej odziezy, rolag mezczyzny — instrukcja.
Instrukcji tej towarzysza diagramy, wykresy, demonstracje produktu. Zjawisko
to dotyczy réowniez innych towaréw (Persil, Cillit, Pampers, Lux, Pollena
Rex, Vizir, Pollena 2000, Blend-a-med, Ariel/Whirlpool, Cif, Organics,
Venoruton, Orion, Rexona, Parodontax, FA, Ariel, Kasia, Omo, Jacobs,
Bryza).

Sposrod kobiet w roli zwigzanej z rozrywks, zabawg, spedzaniem czasu
wolnego pokazane sa albo mlode dziewczyny (OB), albo starsze panie
(Biovital). Mezatki i matki, jesli si¢ bawia, to z dzie¢mi i/lub z me¢zem, ale
dopiero po zrobieniu kanapek (Bona), czgsciej jednak mama zajmuje si¢
kuchnia, gdy dzieci bawia si¢ z ojcem (Jacobs). Zabawy mlodych dziewczat
to jazda na lyzworolkach (OB), chlopcy graja w pitke nozna (Nutella,
Danone Prince). Gdy chlopcy stuchaja muzyki, dziewczeta chwytaja tacg
z kanapkami i ida nakarmi¢ meska czg$¢ rodziny (Rama). JeSli chodzi
0 mezczyzn, to wystgpuja czesciej w tej wlasnie roli. Rozrywka i zabawa nie
sa domena jedynie mtodych, nie obciagzonych obowigzkami mezczyzn (Sprite,
Pizza Hut), ale réwniez ojcowie ukazywani sa czgsto podczas wspOlnej
zabawy z dzieémi, przy czym wyglada to tak, jakby i oni dobrze si¢ bawili,
a nie tylko spelniali swdj obowiazek (Jacobs).

W roli dekoracyjnej przedstawiane sa przede wszystkim kobiety. Dotyczy
to gtownie reklam srodkoéw pielegnacyjno-kosmetycznych (Brilliance, Lux,
Max Factor, Palmolive, Organics, Rexona, Fa, Impulse, Panthene Pro-V,
Timotei). Wprawdzie pokazanie kobiet — uzytkownikdéw jest w przypadku
reklamy tych produktow calkowicie uzasadnione, ale spos6b w jaki to si¢
robi podkres§la walory estetyczne: mloda, zgrabna postaé, czgsto rozebrana.
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Reklamy artykuléw pielggnacyjno-kosmetycznych adresowanych do mezczyzn
operuja za to wizerunkiem atrakcyjnej — zarébwno dla widza, jak i dla siebie
nawzajem — pary splecionej w uscisku (Crossmen, Brut). Wizerunek takiej
pary uzyty zostal tez w reklamie batonikéw (Prince Polo, Bounty).

Obraz mlodych, atrakcyjnych kobiet w réznym stopniu rozebranych
towarzyszy czesto reklamom zupelnie innych artykutéw, np. pieluszek
(Pampers). Kobiety sprzatajace, piorace czy tez karmiace swoja rodzing
wygladaja jak modelki, a nie jak zapracowane gospodynie domowe. Sa
szczuple i zgrabne, zadbane i u$miechnigte (Pronto, Persil, Cillit, Pollena
Rex, Pollena 2000, Vizir mlodzi, Ariel, Tix, Orion, Rama, Nutella, Domestos,
Bona, Bryza, Jacobs). Rzadko pokazywane sa starsze kobiety (Vizir starsi,
Biovital).

Roznice rol, w jakich przedstawiani sa mezczyzni i kobiety, dziewczgta
i chlopcy, podkreslaja ich relacje z otoczeniem i sceneria. Kobiety czesciej
niz me¢zezyzni ukazywane sa w domu, najczesciej w kuchni, lazience i pokoju
dziecinnym (Pronto, Persil, Cillit, Pampers, Pollena Rex, Lux, Vizir, Pollena,
Ariel, Cif, Tix, Orion, Rama, Nutella, Domestos, Kasia, Bryza, Jacobs).
Mezczyzni w domu pokazywani sa w sypialni, w swoim gabinecie, na
korytarzu, w drodze do wyjscia (Jacobs, Brut, Prince Polo, Rama). W otoczeniu
zawodowym kobiety pokazywane sa w sklepie (Tix), w mediach (Tic Tac,
Omo), na oddziale szpitalnym (Pampers), na lotnisku (Secret Ultra, Ariel),
w muzeum (Venoruton), podczas gdy mezczyzni na szosie (Opel Astra),
w biurze (Centrum), w plenerze (Poxipol) lub w warsztacie (punkcie napraw?
— Calgon). :

Roéznicg miedzy przedstawieniami r6l kobiet i mezczyzn podkreslaja
rowniez atrybuty tych rol, z ktérymi sa pokazywani. Oprocz reklamowanego
produktu, atrybutami rél kobiecych bywaja: brudne koszule mezow i ubranka
dzieci, pralki (w reklamach proszko6w do prania: Ariel, Pollena 2000, Pollena
Rex, Vizir, Bryza), $ciereczki do kurzu, a takze wanny, umywalki i sedesy
(w reklamach Srodkéw czystosci: Cif, Cillit, Domestos), deski do krojenia,
czajniki, sztucce i talerze, inne urzadzenia kuchenne, kredensy (w reklamach
artykutléw spozywczych: Bona, Rama, Kasia, Jacobs, Nescafe, Nutella),
reczniki, szlafroki, kwiaty i wianki, lustra, przybory do makijazu, nozyczki
(w reklamach $rodkéw pielggnacyjno-kosmetycznych, proszkéw do prania:
Panthene Pro-V, Orion, Max Factor), a takze czasopisma kobiece (Fazer).
Swiat mezczyzn i chlopcéw wyznaczony jest przez pitki (Nutella, Danone
Prince), samochody (Opel Astra, Sprite), czgsci pralki (Calgon), amatorskie
radia (Rama), kamery filmowe (Lux), stuchawki (Nutella), budziki (Jacobs).

Oprocz tego przedstawieniom mezczyzn i kobiet towarzysza atrybuty
wykonywanych przez nich zawodéw. Zaréwno kobiety, jak i mezczyzni
bywaja sprzedawcami lub dentystami, wigc kasy fiskalne, biale fartuchy
i lusterka dentystyczne pojawiaja si¢ niezaleznie od plci aktoréw (Tix, Vision
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Express. Blend-a-med, Paradontax). W innych przypadkach atrybuty, po-
dobnie jak wykonywane zawody, uzaleznione sa od plci. Stewardessy
przedstawiane sa z tacami z jedzeniem i wozkami z napojami (Ariel),
pielggniarki w bialtym fartuchu i czepku (Pampers), reporterki telewizyjne
z mikrofonem (Tic Tac), mezczyzni — robotnicy z lopatami (Poxipol),
mechanicy z samochodami (Opel Astra), kucharze w bialych czapach
(Knorr), pracujacy w biurach mezczyzni w krawatach, rozmawiajacy przez
telefon (Centrum).

O tym, jaka role wyznaczono aktorom w reklamie, decyduje czesto
przyjeta przez jej tworcoOw strategia reklamowa. W przypadku badanych
reklam realizacji tych strategii stuzyly nastgpujace techniki:

— ekspertyza techniczna — przedstawiali ja mezczyzni, tworcy produktu
(Vita C, Polar) lub kobieta, bedaca jednoczesnie przedstawicielem producenta
i uzytkownikiem (Ariel/Whirlpool);

— technika dowodu naukowego — rol¢ eksperta odgrywali zazwyczaj
mezczyzni, to oni demonstrowali zalety danego produktu, diagramy i plansze,
to meski glos instruowal uzytkownika (Persil, Cillit, Pampers, Pollena Rex,
Pollena 2000, Vizir, Calgon, Blend-a-med, Ariel/Whirlpool, Ariel, Cif,
Organics, Venoruton, Orion, Pampers, Colgate, Panthene pro-V, Omo, Bryza);

— $wiadectwo uznania — poprzez pokazanie osoby powszechnie znanej,
wiarygodnej spolecznie (Edyta Gorniak w reklamie Lux, Edyta Wojtczak
w Omo) lub poprzez §wiadectwo anonimowego ,,szarego czlowieka”, przeciet-
nego uzytkownika, ktéry najczesciej jest kobieta;

— odwolywanie si¢ do emocji, lgkéw — tu do emocji rodzicielskich, troski
i obaw o dzieci, przedstawiano w tej roli zawsze matki, nigdy ojcow
(Domestos, Pampers).

Badanie wykazalo, ze kobiety i mezczyZni pokazywani sa w reklamie
telewizyjnej w sposob krancowo odmienny zaréwno iloSciowo, jak i jakoSciowo.
Po pierwsze, kobiety pokazywane sa czeéciej. Po drugie, przedstawienia kobiet
i mezczyzn w reklamie pelnig zupelnie rézne funkcje. Kobiety i mezczyzni
pokazywani s3 w innych rolach. Na duze dysproporcje w przedstawianiu
kobiet i mezczyzn w rolach zawodowych wskazywala pierwsza, ilosciowa
cz¢$¢ badania. Niespelna 10% kobiet wystgpowalo w roli zawodowej
i prawie 87% w roli domowej. W reklamach wybranych do drugiej czesci
badania, jakosciowej, ta dysproporcja nie byla tak wyrazna, co moze wigzac
si¢ z modyfikacja sposobu doboru materiatu i przyjetej techniki badawczej.
Poddany analizie jako$ciowej material, mimo Ze starano si¢ zachowaé
kryterium reprezentatywnosci, mial charakter bardziej wyrywkowy. Wybranie
kilkudziesigciu reklam z zarejestrowanych kilkuset, z jednej strony gwaran-
towalo statystyczna reprezentatywno$¢ proby, z drugiej strony jednak,
zawegzajac badany material (co bylo konieczne), zawezito bogactwo i rézno-
rodno$é¢ badanych zjawisk.
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Ple¢ w badanych reklamach grala ogromng role. W przypadku bardzo
niewielu reklam nie mozna bylo powiedzieé¢ nic o plci w zwiazku z ich
fabula. Uzytkownikami promowanych produktéw zazwyczaj sa kobiety,
a najczeSciej produkty te to proszki do prania, $rodki czystosci i ar-
tykuly spozywcze. Kobiety jako uzytkowniczki przedstawiane sa wiec
podczas prania, sprzatania i przygotowywania jedzenia. Wazna grupe
stanowig artykuly kosmetyczno-pielegnacyjne, przedstawione w ich rekla-
mach kobiety zajmujg si¢ dbaniem o swoja urodg i atrakcyjny wyglad.
Wartosci, do ktérych odwoluja si¢ reklamy, to rodzina, mlodoéé¢ i uroda,
sukces, rozumiany zaréwno jako sukces zawodowy, jak i zdobycie part-
nera oraz oszczedno$é. Kobiety prezentowane sa czesciej w roli domowo-
-rodzinnej, w domu, z dzieémi, mezami, podczas prania, sprzatania
i przygotowywania positkéw. Mezczyzni, jesli pokazywani sa w tej roli,
to na pograniczu roli rekreacyjnej, w czasie rozrywki, zabawy. W roli
zawodowej mezczyzni i kobiety pokazywani sa w zupelnie inny sposob,
dzigki odmiennosci wykonywanych zawodéw, réznych scenerii i odmien-
nych atrybutéw. Kobiety pracujace wykonuja zawody ,kobiece”, mezczy-
zni — ,meskie”. Tylko kobiety lacza role domowo-rodzinna z zawodows.
Wykorzystanie wizerunkow kobiet i mezczyzn w réznych technikach re-
klamowych jest takze odmienne: o ile kobiety graja role przecietnych
uzytkownikéw produktu lub osob publicznych polecajacych produkt oraz
rol¢ dekoracyjna, to mezczyzni graja przede wszystkim role ekspertow
1 znawcow.

Tej dysproporcji w przedstawianiu kobiet i mezczyzn towarzyszy odwolywanie
si¢ do stereotypéw rol zwigzanych z pleig. Jest to najczesciej stereotyp laczacy
si¢ z tradycyjnym wizerunkiem roli, w ktérej kobieta zajmuje si¢ domem,
gotuje, sprzata, pierze i opiekuje si¢ dzieémi, a mezczyzna pracuje poza domem
i ewentualnie robi zakupy. Takie rodzina przedstawiana jest stereotypowo,
zawsze pelna (najczesciej jest to model 2 + 2). Obowigzuje w niej utarty podzial
rél na meskie i kobiece. Inny stereotyp to stereotyp kobiety zajetej wylacznie
wlasng urods, figura, wygladem. Pojawiajy si¢ tez, bardziej na marginesie,
inne stereotypy, np. tesciowej. Stereotypowy mezczyzna, jesli sie pojawia
inaczej niz w kontekscie rodzinnym, to mezczyzna pracujacy lub mezczyzna
do zdobycia.

Wyniki badania przyniosty odpowiedzi na postawione pytania i pozytywna
weryfikacje zalozonych hipotez. Ze wzgledu na zachowanie kryterium
reprezentatywnosci pozwalaja na szersze uogdlnienie wnioskéw. Po pierwsze,
potwierdzaja powszechne wystgpowanie stereotypoéw kobiet i ich rél w reklamie
telewizyjnej. Po drugie, wskazuja, ze w perspektywie szans kobiet na rynku
pracy te stereotypowe wizerunki maja charakter negatywny. Najczesciej
przedstawiajg one bowiem kobiety w rolach innych niz zawodowe (domowo-
-rodzinnych, rozrywkowych i dekoracyjnych), co w efekcie moze prowadzi¢
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do kojarzenia kobiet wylgcznie z pozazawodowymi sferami aktywnosci i do
budowania oczekiwan spolecznych w tym kierunku. To, Ze rzadkie prezen-
towanie kobiet w rolach zawodowych dotyczy z kolei najczgsciej zawodow
sfeminizowanych i o niskim statusie, powodowa¢ moze utrwalenie ist-
niejacych nieréwnosci w sferze pracy zawodowej. Potencjalne efekty obec-
nosci w mediach spolaryzowanych ze wzgledu na przydatno§¢ zawodowa
wizerunkéw kobiet i mezezyzn sa trudne do zmierzenia. Probie oszacowania
roli wptywu takich stereotypowych wizerunkéw plci poswigcony jest rozdziat
nastepny.

6. PRAKTYKI DYSKRYMINACYJNE
W DOSWIADCZENIACH ZAWODOWYCH KOBIET

Badanie to dotyczylo doswiadczen zawodowych kobiet. Mialo ono na
celu poznanie opinii kobiet o ich miejscu na rynku pracy oraz odnalezienie
stereotypéw odnoszacych si¢ do rél zwiazanych z plcia zaré6wno w subiek-
tywnych opiniach respondentek na temat ich pracy zawodowej, jak i w ich
do$wiadczeniach zawodowych. Poszukiwano réwniez zwiazku stereotypowych
oczekiwan wobec kobiet i ich rol z praktykami dyskryminacyjnymi na rynku
pracy. W tym celu wybrano pewna grupe kobiet i przeanalizowano ich
biografie zawodowe, postugujac si¢ strategia badawcza case study oraz
metodologia wywiadu swobodnego malo ukierunkowanego (nieustrukturali-
zowanego).

W trakcie badania doswiadczeri zawodowych kobiet okazalo sig, ze
zawody badz wyksztalcenie respondentek nie zawsze sa latwe do zwigzlego
zdefiniowania, przede wszystkim ze wzgledu na czeste zmiany pracy i ksztalcenie
zawodowe. Dlatego tez przedstawiajac charakterystyke analizowanej zbiorowo-
Sci nalezy szerzej opisa¢ profile zawodowe respondentek (patrz tab. 7).
W tabeli ujgto tez wiek i sytuacje rodzinna badanych, jako czynniki istotne
na rynku pracy.

Sposréd 20 respondentek dwie byly bezrobotne (jedna od pét roku,
druga od kilku lat), jedna nie pracowala zawodowo, jedna, pozostajac
w stosunku pracy, przebywala na bezplatnym urlopie wychowawczym,
pozostale pracowaly zawodowo, niekiedy w wigcej niz jednym miejscu
i zawodzie réwnoczesnie. Dokonanie wyraznego rozroznienia pomiedzy
pracujacymi i niepracujacymi bylo do$¢ trudne: bezrobotne dorabialy
dorywczymi pracami ,,na czarno”, z kolei dwie respondentki pracujace na
wlasny rachunek w momencie wywiadu byly bliskie podjecia decyzji o lik-
widacji prowadzonej dzialalnosci i — byé moze — w przededniu stania sie
bezrobotnymi.



Tabela 7

Zestawienie: charakterystyka cech spoleczno-demograficznych respondentek

Numer Wn':k Sytuacja rodzinna )
wedadin kobiet kobiet* Wryksztaicenie Profil zawodowy**
w latach
1 2 3 4 5
1 44 mezatka informatyka i cybernetyka na UL, |® programistka i projektant w zakladzie technik
obliczeniowych
2 dzieci obecnie: studia doktoranckie ® informatyk w firmie transportowej
® praca w firmie konsultingowej
® wiasna dzialalno$¢ gospodarcza
2 27 wolna Akademia Rolnicza, specjalnos¢: |e® specjalista ds. marketingu w spoidzielni
doradztwo w agrobiznesie mleczarskiej
® przedstawiciel ds. promocji w duzym browarze
3 ok. 30 mezatka zasadnicza szkola obuwnicza; e fabryka obuwnicza
2 dzieci w wieku 1,5 roku technikum obuwniczego; | ® pomoc w przedszkolu
szkolnym kurs szwaczki ® bezrobotna
® 3 miesiace jako szwaczka na przyuczeniu
® obecnie bezrobotna bez prawa do zasitku
® dorabia ,na czarno” jako szwaczka
4 34 wolna kulturoznawstwo, mgr teatrologii; | ® bibliotekarka-magazynier
kurs pedagogiczny ® w czasie studiow dorywczo produkcja bizuterii
z modeliny
® sekretarka na uniwersytecie
® praca w wydawnictwie — formalnie jako
specjalistka ds. kontaktow z zagranica,
ale o zakresie obowiazkow sekretarki
® praca w fundacji teatralnej
® sekretarka-asystentka w zagranicznej firmie
tekstylnej
® nauczycielka angielskiego
5 ok. 30 | wolna germanistka ® dorywczo praca sprzataczki w hotelu
w Niemczech |
® nauczycielka niemieckiego '
® sekretarka (2 tygodnie) |
® wilasna dziatalnos¢ — tlumaczenia, korepetycie
® powtérnie praca w szkole
6 34 mezatka 1 dziecko LO ® wiasna dzialalno$§¢ gospodarcza: produkcja
(1,5 roku) zabawek, poscieli, obrazkow ‘
1
7 ok. 25 mezatka 2 dzieci, zasadnicza szkola widkiennicza, ® szwaczka {
7 lat i 1,5 roku specjalnos¢: szwacz dzanin;
technikum odziezowe
8 48 mezatka LO ® do 1990 r. wiascicielka firmy prywatnej
2 dzieci, starsze studiuje, | rok studiow ® od 1990 gospodyni domowa
miodsze ok. 10 lat [
9 ok. 30 wolna szkola érednia handlowa, ® sprzedawczyni w sklepie Pewexu !
specjalno$¢ sprzedawca-magazynier| ® praca biurowo-magazynowa w PKP {
® praca w urzedzie skarbowym: ksiggowa 1 inne
prace biurowe
® proba rozpoczecia wiasnej dziatalnosc f
gospodarczej — niendana |
® praca w firmie ubezpieczeniowej, najpierw
w ksiggowosci, potem przy samych {
ubezpieczeniach
® praca w biurze brokerskim ‘
® w chwili obecnej pracownik i drobny |
udziatowiec firmy brokerskiej :
10 ok. 30 |rozwiedziona, 2 dzieci, | polonistka

starsze mieszka z mezem,
mlodsze ok. 2 lat

nauczycielka polskiego

bezrobotna |
sekretarka w firmie ubezpieczeniowej .
praca w biurze brokerskim

<
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3

4

5

11

po 40

mezatka, 2 dzeci,
15 1 16 lat

Liceum Ekonomiczne
1 rok studiow

® praca w zakiadach przemystu filcowego jako:
sekretarka, maszynistka, na oddzale przy |
rozliczaniu produkcji, w dziale transportu

® agent ,,Ruchu”

® administrator PGM

® wlasna dzialalnos¢ gospodarcza: dziewiarstwo,
potem sklep z odzieza, obecnie w likwidacji |

52

rozwiedziona, 2 dorosle,
studiujgce corki

handel zagraniczny

® handlowiec i starszy handlowiec w centrali
handlu zagranicznego

® kierownik dzialu importu w firmie ceramicznej

® szef oddzialu zagranicznej firmy tekstylnej

ok. 30-35

mezatka

LO

kurs sekretarski

2 lata studiow zawodowych:
marketing

® praca w firmie ceramicznej — zdobienie
ceramiki

® produkcja bizuterii skorzanej

® praca przy renowacji zabytkowej mozaiki
na jednym z cmentarzy

® malowanie porcelany

® zasilek dla bezrobotnych

® asystentka prezesa [irmy

® praca w biurze ustug konsultingowych
- ,,na czarno”

® praca w firmie komputerowej

® praca w szpitalu na etacie specjalisty
ds. marketingu polgczonym z polowa etatu
sekretarki

® jednoczes$nie prowadzenie wiasnej firmy

szkolen komputerowych

ok. 28

wolna

historyk

® praca w trzech kolejnych firmach
ubezpieczeniowych

wolna

technik dentystyczny,
1 rok studiow na organizacji
i zarzadzaniu

® praca technika dentystycznego w Akademii

Medycznej

® 1/2 roku pracy za granica, takze w zawodzie
® wiasna dziatalno$¢ gospodarcza — ushug dla

gabinetéw dentystycznych, w tej chwili na
krawedzi decyzji o wyrejestrowaniu 1 przejsciu
na zasitek dla bezrobotnych

16

33

mezatka
2 dzieci w wieku
szkolnym

technikum chemiczne
1 rok studidow chemicznych
kurs sekretarki

praca chalupnicza — szycie

prowadzenie zespoiu tanecznego w domu
kultury )

sekretarka w prywatnej szkole
jednocze$nie agent ubezpieczeniowy

17

ok. 50

wolna
dorosta corka

biolog
studia podyplomowe, 2. stopien
specjalizacji, rézne kursy

nauczycielka biologii

dyrektor szkoly

wizytator i pelnomocnik kuratora
nauczycielka biologii w prywatnej szkole
jednoczesnie wiasciciel prywatnej szkoly

33

wolna
1 dziecko w wieku
szkolnym

zasadnicza szkola handlowa
technikum handlowe

sprzedawczyni w sklepie
zasilek dla bezrobotnych
szwaczka w zakladzie
zasitek dla bezrobotnych
szwaczka ,,na czarno”
kasjerka w supermarkecie

ok. 30

wolna
2 dzieci — 51 7 lat

LO

wlasna dzialalno§¢ gospodarcza: produkcja
dzianin i handel na Rynku Bahluckim

20

ok. 40

mezatka
2 dzieci uczgcych sig
i pracujacych

zasadnicza szkola ogrodnicza

pomoc w przedszkolu

sprzataczka w szkole

bezrobotna

jednocze$nie dorywczo sprzata — ,na czarno’

Zro6dlo: badanie wiasne, 1999.

* Kategoria ,,wolna” obejmuje panny, rozwodki i wdowy.
** Niekiedy respondentki wykonuja lub wykonywaly jednoczeénie wigcej niz jeden zawod.

ocC

yesadso( eoqeZ]

“[oufAzimo[) SNUE[YI M 191q0Y 91 AdKr001918

LS



58 Izabela Desperak

Respondentki charakteryzowaly si¢ dosé zréznicowanym wyksztalceniem
— od zasadniczego zawodowego do wyzszego — i reprezentowaly bardzo
roznorodne grupy zawodowe. Jednocze$nie w wielu przypadkach lokowaty
si¢ w grupie zawodoéw silnie sfeminizowanych: nauczycielki, sekretarki,
sprzedawczyni, sprzataczki i szwaczki. Nawet stosunkowo czgste zmiany
miejsca pracy czy wykonywanego zawodu odbywaly si¢ w obrebie tej grupy
zawodow. Takze respondentki prowadzace wlasna dziatalnoé lokowaly si¢
w jej bardziej sfeminizowanych rejonach: szkolnictwo, sklep odziezowy,
technika dentystyczna. Respondentki nalezaly do réznych grup wiekowych
I mialy niejednakowa sytuacj¢ rodzinna, byly wéréd nich mezatki, panny
1 kobiety rozwiedzione zaréwno bezdzietne, jak i matki jednego lub dwojga
dzieci w roéznym wieku (patrz tab. 7). Dzeki temu, mimo niewielkiej
liczebnosci proby, otrzymane wypowiedzi dawaly niezwykle bogaty material
badawczy.

Respondentki pytane byly o przebieg kariery zawodowe;. Najczesciej
przedstawialy go w sposob chronologiczny, zaczynajac od etapu ksztalcenia
1 pierwszej pracy. Niekiedy rozpoczynaty wypowiedZz od scharakteryzowania
obecnej sytuacji zawodowej. Ta autodefinicja wystgpowala juz w czasie
pierwszego kontaktu z respondentka, w trakcie umawiania si¢ na wywiad.
W wielu wypadkach to na tym etapie potencjalny wywiad si¢ konczyl,
niedoszle respondentki, mimo ze pracowaly i w kategoriach obiektywnych
odnosily sukcesy zawodowe, nie chcialy méwié o sobie w perspektywie pracy
i kariery zawodowej, proponujac niekiedy kandydatur¢ wlasnego meza jako
bardziej kompetentnego w tej dziedzinie.

Kariery zawodowe badanych kobiet przedstawialy sie nastepujaco:

[wywiad 17] Respondentka po skoriczeniu studiéw pracowala zgodnie
z wyksztalceniem, po 1989 r. przeniosta si¢ do firmy konsultingowe;j,
doksztalcata si¢, podjela wlasna dziatalnosé, zamknela Jja, rozpoczela studia
doktoranckie i chce w przysztoéci pracowaé naukowo. Praca w firmie
konsultingowej byla dla niej nie do pogodzenia z opieka nad dzie¢mi, wlasna
dzialalno$¢ gospodarcza nie przyniosta spodziewanych zyskéw. Praca na
uczelni wydaje jej si¢ w tej chwili jedyna mozliwoécia laczenia opieki nad
dzie¢mi z wlasna praca i samorealizacja. Nie jest zmuszana przez przyczyny
ckonomiczne do zarobkowania, bo maz dobrze zarabia, z drugiej strony
praca meza jest czasochtonna i w efekcie to na niej spoczywa cigzar opieki
nad dzieémi.

[2] Respondentka podjeta prace jeszcze na studiach, konczac je w systemie
zaocznym. Pochodzi ze wsi, ale swa zawodowa przysztoéé widzi raczej
w miescie, gospodarstwo po rodzicach przypadnie jej bratu. Zmienila
niedawno prac¢ na wymagajaca stuprocentowej dyspozycyjnosci, polegajaca

* Liczby w nawiasach [ ] informuja o numeracji kolejnej wywiadéw — patrz zestawienie.
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na cigglych wyjazdach. W wynajetym w Lodzi mieszkaniu bywa rzadko,
rzadko ma tez czas na odwiedzenie rodziny. Zarabia lepiej niz w poprzedniej
pracy, ale nie ocenia tego w tej chwili jako powaznej réznicy. Bardzo
zalezalo jej na dostaniu tej posady, ale obecnie traktuje ja raczej jako co$
chwilowego. Zdaje sobie sprawg z tego, ze w przyszlosci takie zajecie nie
bedzie mozliwe do pogodzenia z zalozeniem rodziny. Byé moze wtedy
z przyszlym partnerem rozwinie jaki§ rodzinny interes.

[3] Respondentka pracowala juz podczas nauki w szkole zawodowej,
dwa lub trzy dni nauki w tygodniu byly to warsztaty, polegajace na pracy
w zakladzie obuwniczym. Malzenstwo i urodzenie pierwszego dziecka
wplynely na przerwanie nauki w technikum. Po ,,odchowaniu™ dwoéjki dzieci
zatrudnila si¢ jako pomoc w przedszkolu. Po likwidacji przedszkola zarejes-
trowala si¢ jako bezrobotna. Nie otrzymala zadnej oferty z urzedu pracy,
zostala jedynie skierowana na kurs szwaczki. W ramach tego kursu pracowala
przez 3 miesigce jako szwaczka na przyuczeniu, po czym nie przedhuzono
z nig umowy. Od kilku lat jest bezrobotna bez prawa do zasitku. Dorabia
szyciem ,,na czarno”, ale sa to jedynie prace dorywcze i nisko oplacane.

[4] Respondentka pracowala przed podjeciem studiow i — dorywczo
— w ich trakcie. Po ukonfczeniu kulturoznawstwa chciala znalezé zajecie
w zawodzie. Pracowala na etacie interwencyjnym na uniwersytecie. Nastepnie
podjela pracg w wydawnictwie, gdzie miala nadzieje byé redaktorem,
a w rzeczywistoSci pelnita obowiazki sekretarki. Udalo jej si¢ zatrudnié
w fundacji teatralnej, ale — m. in. z przyczyn ekonomicznych — fundacja
przestala istnie¢. Podjela prace sekretarki w zagranicznej firmie, gdzie
wprawdzie byla zadowolona z zarobkéw, ale mniej z samego zajecia.
Interesy firmy byly bardzo ryzykowne i na pograniczu prawa, a zakres jej
obowigzkow i odpowiedzialnosci ogromny. Meczyl ja wymog pelnej dys-
pozycyjnosci. Rzucila posad¢ w firmie, podjela prace nauczycielki jezyka
angielskiego w szkole, dokwalifikowala si¢ i ze szkola wiaze swoja przysziosc.

[5] Respondentka jest germanistka, pracowala juz w czasie studiow.
Caloroczna pracg w szkole uzupelniata dorabiajac w wakacje jako sprzataczka
w hotelu w Niemczech. Sytuacje t¢ i posade w szkole traktowala jako
chwilowa i przypadkowa, chciala zatrudni¢ si¢ w jakiej§ duzej, dobrze
placacej firmie, chetnie w Warszawie. Zwolnita si¢ ze szkoly i szukata
nowego zajecia. Podjeta pracg niemieckojezycznej sekretarki w zagranicznej
firmie w okolicach Lodzi, ale byla tak rozczarowana charakterem pracy
oraz zarobkami, ze po dwéch tygodniach zrezygnowata i wrécila do zawodu.
Na poczatku zarejestrowala dziatalno$é gospodarcza, ale koszty jej prowadzenia
byly wysokie, a zlecenia nieregularne. Wroécita wigc do pracy w szkole i z nig
obecnie wigze swoja przyszlosé.

[6] Respondentka prowadzila, poczatkowo samodzielnie, obecnie przy
pomocy meza, wlasng dziatalno$é¢ gospodarcza. Produkuje zabawki, posciel,
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obrazki. Sama zajmuje si¢ zdobywanem surowcéw i sprzedaza towaru. Od
urodzenia dziecka laczy to zajecie z calodzienna opicka nad dzieckiem.

[7] Respondentka pracowatla juz w zasadniczej szkole odziezowej, w ramach
warsztatow. Malzenstwo i urodzenie dziecka byly dla niej bodzcem do
podjecia nauki w technikum wieczorowym. Migdzy urlopami macierzynskimi
pracowala jako szwaczka, obecnie przebywa na bezplatnym urlopie wy-
chowawczym, po jego wygaénieciu straci automatycznie posade. Bedzie
szuka¢ pracy w zawodzie.

[8] Respondentka byla wiaicicielka prywatnej firmy. W roku 1990,
z przyczyn ekonomicznych zrezygnowala z prowadzenia tej dzialalnosci
i zdecydowala si¢ zosta¢ w domu. Na t¢ decyzje wplyneto zaréwno poczucie
bezpieczenistwa ekonomicznego, jakie zapewniaja zarobki meza, jak i pragnienie
poswigcenia si¢ w wigkszym stopniu wychowaniu drugiego dziecka.

[9] Respondentka po ukonczeniu szkoly handlowej pracowala w handlu
i ksiggowosci. Podjeta nieudana probg zalozenia wlasnej firmy. Nastepnie
zatrudnita si¢ w firmie ubezpieczeniowej i tu rozwijala si¢ jej kariera. Jest
wspolzatozycielem i drobnym udzialowcem firmy brokerskiej, z ta praca
wiaze swoje dalsze plany zawodowe.

[10] Respondentka marzyla zawsze o pracy nauczycielki, po ukofczeniu
polonistyki podjela prace w szkole. Rozczarowana realiami przekwalifikowata
si¢, zaczgla pracg w ubezpieczeniach i z nig wiaze swoje dalsze plany zawodowe.

[11] Respondentka byla m. in. sekretarka, maszynistka, agentem ,,Ruchu”
1 administratorem PGM. Po sukcesie odniesionym przez meza — samodzielnego
przedsigbiorcy — podjeta wlasng dziatalno$é gospodarcza. Obecnie prowadzony
przez nig sklep znajduje si¢ w likwidacji — z przyczyn ekonomicznych.
W przysztosci planuje otworzenie nowej firmy, o innym profilu dziatalnosci,
a zanim to nastapi — pomoc mezZowi.

[12] Respondentka po studiach pracowata, zgodnie z wyksztalceniem,
w handlu zagranicznym. Po przelomie 1989 r. myslala o usamodzielnieniu
si¢, ale nie stac jej bylo na to. Obecnie jest szefem oddziatu zagranicznej firmy.

[13] Respondentka wykonywala wiele prac artystycznych, zgodnie z za-
interesowaniami, cho¢ nigdy nie odebrala w tej dziedzinie zadnego formalnego
wyksztalcenia. Przez jaki§ czas byla bezrobotna, ukorczyla wtedy kurs
sekretarski, po czym zaczgla pracowa¢ w tym zawodzie. Jednocze$nie
pomagala partnerowi, pozniejszemu mezowi, w zakladaniu i rozwijaniu
firmy, ktorej jest obecnie wiascicielka.

[14] Respondentka ukoriczyla studia historyczne, ale nigdy nie chciata
pracowa¢ w szkole. Pierwsze zajecie znalazla w firmie ubezpieczeniowej, dwa
kolejne tez dotyczyly ubezpieczen i z ta dziedzing wiaze swoja przysztosc.

[15] Respondentka jest technikiem dentystycznym, po ukoriczeniu szkotly
pracowala w zawodzie, zwolniona w zwiazku z reorganizacja, prowadzila
wlasng dziatalno$¢ gospodarcza. Po poczatkowych sukcesach spotkato ja
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niepowodzenie, nie zarabia w tej chwili nawet na obowigzkowe sktadki
ubezpieczeniowe. Stoi w obliczu koniecznoci zlikwidowania dziatalnosci
i obawia si¢, ze bedzie musiala zarejestrowac si¢ jako bezrobotna.

[16] Respondentka przerwala studia po wyjéciu za maz i urodzeniu
dziecka. Pracowala chalupniczo, potem w domu kultury jako instruktor.
Skonczyla kurs i podjela pracg sekretarki. Jednoczesnie dorabia jako agent
ubezpieczeniowy. Nie jest zadowolona z zarobkéw, maz nie pracuje i to
ona utrzymuje rodzing, ale lubi swoja prace i przy tym zawodzie chce pozostac.

[17] Respondentka po skonczeniu studiéw podjela pracg w szkole, zostala
jej dyrektorem, nastgpnie pracowala w kuratorium, w koncu otworzyla
wlasna szkole, jednoczes$nie caly czas pracujac jako nauczycielka.

[18] Respondentka po wyjsciu za maz i urodzeniu dziecka przerwala
nauke w technikum handlowym, potem ja kontynuowala w systemie wie-
czorowym. Okresy pracy zawodowej przeplataly si¢ u niej z okresami
bezrobocia. Pracowala jako sprzedawczyni i szwaczka. W tej chwili jest
kasjerka w supermarkecie, jest zadowolona z pracy, awansuje i ma nadziejg,
ze bedzie mogla w tej firmie nadal pracowac.

[19] Respondentka po skonczeniu liceum wyszla za maz i urodzila dwojke
dzieci. Najpierw pomagala me¢zowi w jego dzialalno$ci gospodarczej. Po
rozwodzie podjgta wlasna dziatalno$c: produkcje dzianin i handel na rynku.
Nie planuje przyszlo$ci, konieczno$¢ utrzymania rodziny sprawia, ze mysli
przede wszystkim o dniu dzisiejszym.

[20] Respondentka po ukonczeniu szkoly wyszla za maz i urodzita dzieci.
Potem pracowata jako pomoc w przedszkolu i sprzataczka w szkole. Po
zwolnieniu zarejestrowala si¢ jako bezrobotna, dorabia sprzataniem. Nie
widzi przed soba zadnej innej przyszlosci niz sprzatanie.

Juz sama analiza przebiegu karier zawodowych badanych kobiet wskazuje,
ze podlegaly one wielu uwarunkowaniom. SciSle powiazane byly zwlaszcza
z zyciem rodzinnym i wynikajacymi z niego obowiazkami, wyjsciem za maz,
urodzeniem dziecka, rozwodem.

Whiosek ten potwierdza analiza wypowiedzi respondentek. Badane
kobiety prezentuja bardzo roézne postawy w stosunku do pracy. Niektore
deklaruja, ze lubia pracowaé, inne ze musza. Te, ktére majga zarobkujacych
mezow, podkreslaja, ze praca zawodowa nie jest dla nich koniecznoscia,
i jednoczesnie deklaruja zadowolenie z zatrudnienia, wynikajace z mozliwosci
wyboru. Posiadanie nawet dobrze zarabiajacego meza nie oznacza jednak
rezygnacji z aspiracji i planéw zawodowych. Zarabianie pienigdzy, nawet
jesli jest koniecznoscia, nie jest jedynym celem pracy. Poza nimi, wsréd
zalet dobrej pracy respondentki wymienialy samodzielno$¢ zajmowanego
stanowiska, odpowiedzialno$¢, mozliwos¢ rozwoju:
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bylo dobrze, poki miatam tam co robi¢ [wywiad 1],

rzeczywicie miatam tam pole do popisu [1],

nie wyobrazam sobie, zeby w przyszioéci pracowaé dla kogos [2],

bylo nawet fajnie, bo musiatam wszystko organizowa¢ od poczatku [5],

odesziam, bo nie moglam si¢ na tym stanowisku nic nowego nauczy¢ [10],

w tej chwili mam bardziej odpowiedzialng prace i jestem bardziej zadowolona ‘[14].

Zle strony wykonywanej pracy i powody do szukania nowej to, po
pierwsze, niezadowalajace zarobki. Szczegélnie przedstawicielki zawodéw
sfeminizowanych: szwaczki, nauczycielki i sekretarki skarza sie na niskie place:

zarobki [w szkole prywatnej’] nie wystarczaja na godziwe zycie, wiec musialam znalezé sobie
co$ innego [drugi etat], no i pracowatam od rana i po potudniu, bylam bardzo zmeczona [5),
no bylo cigzko, bylo bardzo cigzko, bo ja zawsze po szkole to szlam na jakies kursy, zeby
co$ zarobi¢, no i jeszcze dom, to caly czas trzy etaty [17],

szukam pracy lepiej platnej, bo tu [jako sekretarka w prywatnej szkole] nie jestem zadowolona
finansowo [16],

jak produkcja jest, to siedzi si¢ i szyje, i zarabia, a w takie miesigce jak listopad, styczen,
zamobwieni nie ma, to i nie placa [..] umowy sa krétkie, na czas, no, okreslony, i prywatny
zwalnia [7].

Kolejnym niekorzystnym zjawiskiem jest ,czucie si¢ spychana” na
niechciane stanowisko, np. sekretarki.

W przypadku osoby zatrudnionej jako specjalista ds. kontaktéw z zagranica
wygladalo to nastgpujaco:

Na poczatku zajmowalam si¢ rzeczywiscie korespondencia handlowa w jezyku angielskim,
a pozniej zaczely mi jednak spadaé na glowe wszelkie zajecia sekretarskie [41.

W innej relacji:

W koncu znalaztam prace w firmie na stanowisku, ktére tak naprawd¢ nie odpowiadato mi,
mialam wizj¢ zupetnie innego stanowiska, a jak przysztam to mnie po prostu postawiono
przed faktem dokonanym, ze ja nie jestem tam specjalista od spraw handlowych, tylko w dziale
handlowym, nie bgde pracowaé, tylko bede sekretarka [5]

— ta respondentka zrezygnowala juz po dwoéch tygodniach, mimo trudnej
sytuacji finansowej, i po jakim§ czasie wrécita do poprzednio nielubianej
pracy w szkole; tak blyskawiczna decyzja o rzuceniu dlugo poszukiwanej
pracy spowodowana zostala incydentem, w ktérym potraktowana zostala
jako jeden z elementéw wystroju biura i polecono jej ,,zmiang kolorytu”.

Jednocze$nie kobiety $wiadome sa barier, jakie stawiane sq im przez
wymagania rynku. pracy:

po studiach zacz¢tam poszukiwania pracy, ale to juz nie bylo bardzo proste [10],
praca jest $wietna, i dlaczego tak jest, ze ja nie moge w Lodz dostac pracy? [1],

? Uzupehienia w nawiasie kwadratowym pochodza od autorki.
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o pracg bez znajomosci bardzo trudno... Sytuacja okazala si¢ raczej beznadziejna. Ogloszenia,
no, to sa bardzo rozne rzeczy, a wszystko si¢ kofczy na tym, ze to akwizycja [10],

mate dziecko, to byla bariera prawie nie do przeskoczenia [...] szefowie niechetni, raz, ze male
dziecko [10], \

wszedzie, jak styszeli, z2 mam dwojke [dzieci] to patrzyli na mnie tak, ze... [19],

jest wiele firm, ktére si¢ oglaszaja i nie ma kryterium, ze to ma by¢ mezczyzna. Ale pdzniej
si¢ okazuje, ze to musi by¢ mezczyzna, bo kobieta to co§ tam. MySle, ze pracodawca mysli
o tym, ze kobieta bedzie chciala mie¢ dziecko i to jest takg sprawg, bo mezczyzna tez zakiada
rodzing, ale on ma mniej obowigzkéw z tym zwigzanych... I to sa chyba sprawy, ktére
dyskwalifikuja [2],

kolezanka, bardzo zdolna, no mogli ja przyja¢ do pracowni, ale »wiesz, ty jeste§ mioda, ty
zaraz bedziesz rodzié« i rzeczywiécie teraz w ogble zaczyna si¢ patrze¢ na pracownicg, jezeli
jest kobieta, no pod tym wzgledem, jeli jest mloda, to bedze rodzi¢ itd. [15]

Opisy do$wiadczenn zawodowych respondentek zawieraja relacje o nie
placacych badz niewyplacalnych szefach, bankrutujacych lub likwidowanych
z innych powodéw firmach, zatrudnianiu na krétkotrwale umowy-zlecenia,
zatrudnianiu ,,na czarno” bezrobotnych, zwalnianiu kobiet z pracy w czasie
cigzy lub urlopu wychowawczego. Wigkszo§¢ z nich, takze te zaraz po
trzydziestce, wymienia wiek jako barierg:

Ile tak mozna? no, niestety, stukngla mi trzydziestka i trzeba pomysle¢ o tym [13],

tak czuje, ze ten wachlarz mozliwoéci jest juz waski w moim przypadku [1], ta sama
respondentka okreslita si¢ jako ,stara baba” [ma 44 lata],

zeby co§ robi¢ teraz to trzeba mie¢ dobry zawod, dobra szkole, a tu teraz sig staraj o prace,
gdzie sa, wiesz, miodsi od ciebie [6],

ja juz do pracy nie pdjd¢ na pewno, bo ja mam juz 48 lat [8],

mysle, ze jako$ jeszcze dotrwam do emerytury, ja mam juz 52 lata, ja juz niczego si¢ nie
spodziewam, wiem ze duzym limitem jest moj wiek, gdziekolwiek bym poszia, to nie mysle
zebym dostata jakg$§ atrakcyjng pracg w tym wieku u kogos [12],

o planach otwarcia wlasnego biura rachunkowego:

bo w tym wieku to juz inaczej nie mozna, znaczy, mysle, ze juz by mnie nikt nie przyjat [11],
w moim przypadku moze ciut pdzno, jednak jest pozno [1],

no, bo co ja bede robic w moim wieku [17],

no, ja stara nie jestem, ale oni wola miode [20].

Strategie przyjmowane przez respondentki w tej sytuacji to m. in.
prowadzenie wlasnej, samodzielnej dzialalno$ci gospodarczej, co jest wynikiem
braku innych mozliwosci, a nie ich niezaleznej decyzji.

Nie tylko wiek jest powodem, dla ktérego respondentki krytycznie
oceniaja swoje szanse na rynku pracy. Te, ktore przerwaly kiedy$ nauke,
w tej chwili zaluja. Powodem podjecia takiej decyzji bylo we wszystkich
przypadkach zamazpoéjscie lub urodzenie dziecka, lub jedno i drugie:

technikum przerwalam z tego wzgledu, ze wysztam za maz [3],
zdawalam na studia, nawet si¢ dostalam, ale si¢ nie dalo, bo juz wiedy byt maz [8].
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Nie dla wszystkich respondentek zamazpojscie i/lub urodzenie dziecka
oznaczalo przerwanie nauki. Jedna z nich [7] wlasnie po urodzeniu dziecka
zdecydowala si¢ na podjecie nauki w technikum. O ile respondentki, ktore
przerwaly nauke, tego zaluja, o tyle te, ktore si¢ ksztalcily i doksztalcaly,
bynajmniej si¢ tym nie chwalg. O przekwalifikowaniu si¢ badz doksztalcaniu
mowia jakby poélgebkiem, na marginesie, pomniejszajac wage tego faktu:

no i jako§ w migdzyczasie si¢ uczylam [18],
potem nie pamigtam, pewnie si¢ obijalam na jakim$ zasitku i uskutecznialam jaki§ kurs
asystencko-sekretarski [13]

lub w ogodle o tym nie moéwia, pomniejszajac swoje kwalifikacje zawodowe
albo zdajac sobie sprawe ze znikomosci ich znaczenia. Moze si¢ to laczyc¢
z niska oceng sfeminizowanych zawodéw i zajmowanych przez kobiety
stanowisk. Szczegblnie silnie zaznacza si¢ to zjawisko w przypadku dwoch
zawodow — sekretarki i nauczycielki. Respondentki wyraznie deklaruja
niech¢¢ do tych profesji, w swej drodze zawodowej chcialyby wykonywania
tych nieszanowanych zawodow uniknaé, co im si¢ nie zawsze udaje:

bo w wielu firmach tak jest, ze stanowisko sekretarki jest w pogardzie [10],

sekretarka? — nie za bardzo [4],

przez caly czas bylam przekonana, ze ja bed¢ pracowa¢ w jakiej§ [irmie, nie myslatam, ze
chee byé nauczycielka [5],

spotkatam dziewczyne, ktora pracowala w szkole i stamtad uciekia [4].

Samoocena badanych kobiet jest niska. Juz w momencie przedstawiania
si¢ zaznaczaja to bardzo wyraznie. Oceniaja si¢ i przedstawiaja nastgpujaco:

kura domowa, nie mam zadnych ambicji zawodowych [6 — samodzielny producent i sprzedawca
zabawek i artykutow dekoracji wnetrz, utrzymujaca siebie i rodzing na przyzwoitym poziomie],
jestem starag baba [1],

w stosunku do mnie nie pasuje okreslenie ,kariera zawodowa™ [4],

takze kariera to jest zadna, ale jaki§ sposob na zycie [12].

Jedyna z badanych kobiet, ktora deklaruje zadowolenie z zycia, w tej
chwili nie pracuje, $wiadomie zrezygnowala z prowadzenia firmy i pozostaje
na utrzymaniu me¢za. Mowi o sobie:

absolutnie nie czujg¢ si¢ kurg domowa, [...] nie pracujg, tzn. pracuj¢ w domu i jestem szczeSliwa [8].

Wydaje si¢, ze poza tym jednym wyjatkiem, badane kobiety charakteryzuje
tendencja do pomniejszania swych osiagnig¢ zawodowych i roli swoich
zarobkow w budzecie rodziny; przynajmniej te z nich, ktére sa mezatkami.
W ten sposob przywoluja one tradycyjny stereotyp rol zawodowych i podziatu
rél w rodzinie. W rodzinie jednej z respondentek wylacznie ona zarabia;
maz, wedlug jej okreslenia, ,,zazwyczaj nie pracuje” [16]. Informacja na ten



65

Stereotypy rol kobiet w reklamie telewizyjnej...

temat padla z jej ust pod sam koniec wywiadu, na marginesie wypowiedzi
na inny temat, i towarzyszylo temu wyrazne skrgpowanie. Zreszta nie tylko
wobec meza formuluje si¢ oczekiwania — na partnera tez mozna w tych
sprawach liczy¢, to mezczyzni postrzegani sa jako ci, ktorzy zarabiaja. Jedna
z respondentek, omawiajac swoja trudna sytuacje finansowa, zatuje:

niestety nie mam stalego przyjaciela w tej chwili, na ktérego mozna by liczy¢ [15].

Badane kobiety wypowiadaly si¢ tez na temat rol kobiet i mezczyzn
oraz koncepcji kobiecosci i meskosci. Byly to najczesSciej wypowiedzi
o charakterze spontanicznym, wplecione w objasnienie ich codziennych
obowigzkow i zyciowych strategii. Takie spontaniczne deklaracje czesciej
pojawialy si¢ w wypowiedziach mezatek, ale nie bylo to regula:

jako kobieta uwazam ze mozliwos¢ bycia w domu jest wspanialg rzecza, jak si¢ ma dzieci
oczywiscie [8],

wiadomo, ze roznice pici istnieja, ja, jako nie bardzo kobieca kobieta, chciatabym na przykiad
mie¢ zong, to bylaby taka drobna, kobieca osoba, ktéra by gotowala i wyprowadzala psa [4],
to jest dla mnie zupelie oczywiste, ze m6j maz moze wyjé¢ o godzinie 10 wieczorem z pracy,
a ja mnie; to jest taka prozaiczna rzecz, a to dlatego, ze ja nie mam zamiaru puszezaé domu
i dzieci luzem [...] ja [...] w zwigzku z powyzszym, nie mam zupeinie, wiesz, ambicji, ja sobie
musiatam co$§ odpusci¢, prawde powiedziawszy to jest przyczyna dla ktérej moja droga
zawodowa idzie takimi meandrami [1],

[w pracy] kobiety inaczej patrza, ja mam wrazenie, ze patrza jak na konkurencje [2],
kobietom jest na pewno’trudniej, mezczyzni, no to nawet jak tej szkoly nie skoriczy, to mysle,
ze jakos tak w budownictwie, no jako§ tam znajdzie prace, ale dla kobiet jest bardzo cigzko [31,
koledzy po germanistyce maja pozycje w firmach i nie sa ,sekretarzami”, w duzych firmach,
gtownie w Warszawie, a jak szkolnictwo, to juz wyzsze [5],

mezczyzna tez zaklada rodzing, ale on ma mniej obowiazkéw z tym zwiazanych [2],

kobieta ma mniejsze szanse, no, taka jest niestety tendencja, ze przez to nie mam szans
zarobienia pienigdzy takich, jak zarobi mezczyzna, chyba ze zlapig jaka$ prace, ale nie jestem
czlowiekiem takim aktywnym, ktory si¢ bedzie rozrywal, dwoitl, pigciorzyl, zeby zlapaé jaka$
pracg [...] mySle, ze ma to jaki§ wplyw, ze jestem kobieta, zyje w takich realiach i rzeczywistosci [13],
W tym zawodzie [technika dentystycznego] wigcej pienigdzy, to wigcej pracy zrobionej, a na
to trzeba czasu, wigcej niz 8 godzin, i uwazam, ze kobiety prowadzac dom i dziecko [...]
8 godzin, 10 godzin, a mezczyzni w tym zawodzie potrafia pracowaé 16 godzin, jak trzeba,
albo 20 nawet, majg mozliwosci si¢ wigcej zaangazowaé, sa silniejsi fizycznie [...] no i jednak
majg zmyst techniczny [15],

gdybym byta mezezyzna? no, moze policja, prawo, albo zaciénigcie zgbow i zarabianie pienigdzy [4].

Wypowiadajac si¢ na temat rél kobiet i mezczyzn, respondentki przechodzily
spontanicznie od sfery pracy zawodowej do sfery pracy domowe;j. Wymienialy
liczne obowiazki, ktére wigza si¢ z posiadaniem przez kobiety meza i dzieci:

no musi by¢ codziennie obiad, sprzatnicte [8].

Szczegolnie istotne z punktu widzenia pracy zawodowej sa obowiazki
rodzicielskie. Urodzenie dziecka wptywa bardzo powaznie na plany zawodowe
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badanych kobiet. Dostrzegaja wtedy bariery, jakie rola matki — nawet
w pelnej rodzinie — przed nimi stawia:

potem [po urodzeniu dziecka] si¢ okazalo, ze praca na pelym etacie w wymiarze 8 godzin
jest fikcja i praca jest mozliwa w wymiarze 9-10 godzin, soboty sa obowiazkowe, czasami
niedziela jest mile widziana [1],

wiem, ze na 3 zmiany albo na 2 zmiany to nie bardzo, samo to, ze dwojka dzieci [7],

maz mnie zostawil z dzieckiem na rgku, dostownie, i idz tu teraz szukaé pracy [17],
rozwigzalam umowg o pracg, ze wzgledu na to, ze mialam male dzecko [3].

Respondentki maja rozne strategie laczenia pracy zawodowej i obowigzkow
rodzinnych, niektére pracuja, bo chca [8] lub musza [11]:

jak Wojtek byt malenki, to mieliémy gosposi¢ i kucharke, nie miatam zadnych problemow
w domu, dziecko bylo otoczone najlepsza opieka, wszystko miato [8],

mieliSmy kobiety [do dzeci] [12],

no, mam opiekunke, przychodz codziennie [11],

niekiedy urodzenie dziecka podwaja jedynie obowigzki:
no, pracuj¢ w domu, jak maly $pi, jak byl maly, to byt spokojny, ale teraz to trudno [6].

Inne respondentki na okres opieki nad matymi dzieémi przerywaja prace,
pozostajac na utrzymaniu meza. Urlopy wychowawcze nie odgrywaja duzej
roli, jedyna z respondentek, ktéra z niego korzysta, szwaczka [7], nie
otrzymuje zasitku wychowawczego, bo zarobki meza, dziewiarza, zsumowane
z jej poprzedniag pensja, przekraczaja limit uprawniajacy do zasitku. Re-
spondentka ta po uplynigciu urlopu nie bedzie mogla wréci¢ do poprzedniej
pracy, nie ma tam juz bowiem dla niej miejsca. Inna z mlodych matek,
wtedy nauczycielka [11], pracujac w prywatnej szkole na czas okreslony nie
nabyla prawa do urlopu wychowawczego, po rozstaniu z ojcem dziecka
zostala zdana przede wszystkim na wlasne sily. Tylko jedna z respondentek
mowila o tym, Ze moze liczy¢ na pomoc meza (niepracujacego) w opiece
nad dzieémi [16]. Kobiety samotnie wychowujace dzieci nie moga liczy¢ na
pomoc ich ojcow, musza polega¢ na sobie. Nawet jesli otrzymuja alimenty,
stanowia one niewielki ulamek kosztow utrzymania dzieci. Kobiety te
traktuja prace zawodowa w pierwszej kolejnosci jako zrédlo utrzymania dzieci.

no, trzeba pracowa¢, bo co ja dzieciom jes¢ dam, a szkola, ksigzki, wakacije? [19],

wiesz, jak jest, dziecko trzeba nakarmié¢ i ubraé, nie moglam wciaz siedzie¢ i czeka¢, az mi
dadza co§ w ,,posredniaku” [18],

tak si¢ sktada, ze nie moge liczy¢ na babcie, placg za opiekunke, nawet do§¢ duzo, i codziennie
do pracy [10].

Wypowiedzi respondentek dostarczaja informacji o tym, ze same zetknely
si¢ ze zjawiskiem negatywnej stereotypizacji ze strony przelozonych i wspot-
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pracownikéw oraz o tym, w jaki sposéb wplynelo to na ich kariery
zawodowe. Watek ten, jesli nie byl wyraznie zaznaczony w toku rozmowy,
to stanowil element milczacego porozumienia podczas wywiadu i do niego,
jako elementu wspolnej wiedzy, odwolywaly si¢ badane kobiety. Cechy tej
negatywnej stereotypizacji, to:

— postrzeganie kobiet jako nadajacych si¢ jedynie do pewnego typu prac,
np. sekretarki, .

— postrzeganie kobiet jako potencjalnych matek, gotowych w kazdej
chwili i$¢ na urlop wychowawczy lub zwolnienie lekarskie,

— postrzeganie kobiet po trzydziestce jako za starych na karier¢ zawodowa.

Z analizy powyzszych wypowiedzi wynika wyraznie, ze badane kobiety,
z jednej strony same beda ofiarami negatywnej stereotypizacji na rynku
pracy, z drugiej strony ulegaja tez pulapkom mySlenia stereotypowego.
W relacjach o tym, jak kobiety sa stereotypizowane i w konsekwencji
dyskryminowane na rynku pracy, nie pojawia si¢ krytyka tego stanu rzeczy.
Badane raczej si¢ z nim godza i nawet same sklonne sa go usprawiedliwiac,
powolujac si¢ rOwniez na stereotypy plci: silniejszego i obdarzonego zmystem
technicznym mezczyzny, zarabiajacego duze pieniadze i niemal nieobecnego
w domu, a kobiety zajmujacej si¢ obok pracy zawodowej wigkszoscia
obowigzkéw domowych i wychowaniem dzieci, pozniej wnukoéw. Laczenie
tych sfer zycia nie jest w zaden sposob kwestionowane. Wprost przeciwnie,
wigkszo$¢ respondentek wychodzi z zalozenia, ze obowigzkiem kobiety jest
godzenie pracy zawodowej z obowigzkami domowymi i opieka nad dzie¢mi.
Kobiety postrzegaja same siebie przez pryzmat roli domowo-rodzinnej i tej
roli przyporzadkowuja swoje aspiracje i plany zawodowe. Jedynie matki
samotnie wychowujace dzieci daja pierwszenstwo pracy zawodowej — ze
wzgledu na konieczno§¢ utrzymania rodziny. Badane kobiety sklonne sa
generalnie do nizszej samooceny, pomniejszania wlasnych szans i sukcesow,
co w konsekwencji zmniejsza ich szanse na rynku pracy. To, ze takie watki
pojawiaja si¢ w wypowiedziach respondentek, wskazuje na potege stereotypow
oraz ich roli i na zlozonos¢ zjawiska wplywu stereotypow dotyczacych plci
na szanse zawodowe kobiet.

PODSUMOWANIE

Wiyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze stereotypowe wyobrazenia
rol kobiet i megzczyzn sa obecne i powszechne w roznych przejawach zycia
spolecznego. Wyniki analizy zawartosci reklam przyniosly pozytywna weryfika-
cj¢ dwoch pierwszych hipotez badawczych. Wskazuja one, ze stereotypy
dotyczace plci, a zwlaszcza rol spolecznych i zawodowych kobiet, obecne
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sa w reklamie telewizyjnej. Po drugie, istotnym komponentem tych stereo-
typowych wizerunkoéw kobiet i mezczyzn jest dominacja prezentacji kobiet
w roli domowo-rodzinnej i dekoracyjnej. Ponadto w przypadku rzadszego
przedstawiania kobiet w rolach zawodowych sa to zawody sfeminizowane
i o niskim statusie. Kobiety czgsto pokazywane sa w kombinacji roli
zawodowej i domowo-rodzinnej, mezczyzni nigdy. Taki sposéb prezentacji
kobiet jest deprecjonujacy i w konsekwencji moze negatywnie wplywaé na
ich szanse zawodowe.

Ten wizerunek plci odwotuje si¢ do powszechnych schematéw myslenia
potocznego o pici i o rolach z nig zwiazanych, nawiazuje zaré6wno do
stereotypu matki-Polki, jak i ,,wiecznej kobieco$ci”, positkuje si¢ tradycyjnym
wyobrazeniem rol kobiecych i meskich i tradycyjnym dualizmem repertuaréw
zachowan ze wzglgdu na ple¢. Kobiety przedstawiane w reklamach redukowane
sa do wymiaru domowo-rodzinnego i dekoracyjnego, pozbawione samo-
dzielnosci, zalezne od meskiej opinii i akceptacji. Rzadko ukazywane sa
jako aktywne zawodowo, a jesli juz tak si¢ dzieje, to dotyczy to tylko
marginesowe]j sfery zawodow sfeminizowanych i uwazanych za ,kobiece”.
Zjawisko to jest uderzajace i nie moze nie by¢ powiazane ze sfera wartosci
dominujacych w naszym spoleczenstwie oraz oczekiwan wobec roli. Tym
bardziej ze o emisji takich, a nie innych reklam przez nadawcoéw decyduja
badania ich wplywu na odbiorcéw, reklamy pojawiajace sic na antenie s3
wigc takie, jakich odbiorcy oczekuja i jakie sklonni sg zaakceptowac.
Autorzy i nadawcy reklam buduja jednolity z odbiorcami jezyk symboli,
pewna wspolnote wartosci i przekonan, ktorej konstytutywnym elementem
jest taki wlasnie sposob przedstawiania plci. Teorie spolecznego wplywu
mass mediow wyraznie wskazuja, ze ,,rzeczywisto§¢” medialna i rzeczywisto$¢
spoleczna pozostaja ze soba w nierozerwalnym zwigzku, wzajemnie wplywajac
na swoj ksztalt. ,,Rzeczywistos¢” medialna nie tylko jest odbiciem zjawisk
realnego $wiata spolecznego, ale roOwniez ksztaltuje opinie, warto$ci i za-
chowania odbiorcow. Reklama jest tym narzedziem, ktérego zadaniem jest
kreowanie gustow, opinii, potrzeb odbiorcow i wplywanie na ich zachowania.

Celem reklamy nie jest dokumentowanie otaczajacej rzeczywistosci
i $wiaty przez niag kreowane niewiele maja wspolnego z realnym zyciem.
Strategie reklamowe koncentrujg si¢ raczej na wykreowaniu wspolczesnego
konsumpcyjnego odpowiednika raju, przedstawiaja $wiaty wyidealizowane,
do ktorych biletem wstgpu jest reklamowany produkt. Nie jest wigc zasadne
krytykowanie reklamy za pokazywanie nieprawdziwego, dalekiego od rzeczywis-
toSci Swiata. Z drugiej jednak strony, zastanawiajace jest, dlaczego ten
sztucznie wykreowany raj reklamowy zamieszkuja kobiety i mezczyzni,
a takze dziewczeta i chlopcy, przedstawieni w schematyczny, stereotypowy
Sposob.
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Stereotypowe sady dotyczace rol zwiazanych z plcia nie sa obecne
wylacznie w reklamie telewizyjnej. Pojawily si¢ one tez w drugim z prze-
prowadzonych badan, badaniu do$wiadczen zawodowych kobiet. Byly
obecne zarowno w opiniach respondentek, jak i w opisach ich do$wiadczen.
Ich charakter byl pod wieloma wzglgdami zblizony do prezentowanych
w reklamach, odwolywaly si¢ do tradycyjnego podziatu rél i do komponentu
roli domowo-rodzinnej w repertuarze rol kobiety. Inaczej niz w $wiecie
reklamy nieobecny byl jednak zupelnie motyw kobiety—dekoracji, nie pojawit
si¢ tez wizerunek kobiety rozrywkowej. Duza rolg w autodefinicjach kobiet
grala natomiast rola zawodowa, cho¢ niejednokrotnie zintegrowana byla
ona z rola domowo-rodzinna, laczenie tych rol jest bowiem stalym elementem
codziennosci wielu kobiet.

Oprocz pewnych utrwalonych wyobrazen dotyczacych plci i ich rél
w opiniach kobiet, wystapily one réwniez w ich relacjach o wlasnych
doswiadczeniach zawodowych: respondentki opisywaly swoje kariery zawodowe
i to, jak bycie kobieta wplywalo, najczgsciej negatywnie, na ich przebieg.
Opinie przelozonych i otoczenia dotyczace kobiet w ogéle i kobiet jako
pracownikow w szczeg6lnosci okazywaly si¢ wielokrotnie barierami. Najbardziej
ucigzliwe byly te opinie, ktore odwolywaly si¢ do domowo-rodzinnego
aspektu roli i postrzegania kobiety w sferze pracy jako potencjalnej matki,
a mezczyzn jako dyspozycyjnych pracownikéw, niezaleznie od sytuacji
rodzinnej, a takze opinie, kojarzace kobiety wylacznie z pewnymi ,,kobiecymi”
sferami pracy zawodowej. Kolejnym czynnikiem ograniczajacym szanse
zawodowe kobiet byl wiek — juz respondentki po trzydziestce wymienialy
go jako barier¢. Badanie doswiadczen zawodowych kobiet przeprowadzone
zostalo jedynie na niewielkiej probie, ale jego wyniki, cho¢ nie moga byé
automatycznie uogdlniane, potwierdzaja trzecia hipoteze badawcza, choéby
w ograniczonej skali.

Wskazuje to na istnienie zwigzku miedzy pewnymi stereotypami rol
kobiecych i meskich a zjawiskiem dyskryminacji kobiet na rynku pracy.
Zwiazek ten jest jednak zlozony. Kobiety, z jednej strony, sa obiektami
stereotypowych oczekiwan wobec roli, co w efekcie wptywa negatywnie na
ich szanse zawodowe i generuje praktyki dyskryminacyjne. Z drugiej strony,
kobiety same operuja stereotypowymi oczekiwaniami wobec plci, godza sie
z ich istnieniem i nie podwazaja ich zasadnosci. Swiadeczy o tym zjawisko
autodeprecjacji. Wystapito ono w opiniach badanych kobiet, ktére pomniejszaty
wage swego wyksztalcenia i pracy, jak rowniez bylo przyczyna, dla ktérej
potencjalne respondentki odmawialy wywiadu — okazalo sig, ze nie postrzegaja
siebie 1 wlasnych doswiadczen oraz drog zawodowych w kategoriach kariery.
Zjawisko to wystapilo réowniez w pierwszej, pilotazowej fazie badania
do$wiadczen zawodowych kobiet. Niemoznoéé¢ dotarcia do repondentek,
postrzegajacych si¢ w kategoriach sukcesu, wymusila zmiany strategii



70 Izabela Desperak

badawczej. Drugim zjawiskiem wskazujacym na negatywng, z punktu
widzenia szans zawodowych, autostereotypizacje kobiet jest postrzeganie
siebie samych poprzez pryzmat kombinacji roli domowo-rodzinnej i zawodowe;j.
W tym przypadku wystepuje pelna zgodno$¢ stereotypu roli prezentowanego
w reklamie telewizyjnej i zalozenia wyznaczajacego autodefinicje roli kobiety.

Jak z tego wynika, kobiety z jednej strony natrafiajg na wiele barier
zewngtrznych ich aktywnosci zawodowej, z drugiej strony bariery te same
wznoszg. Praktyki dyskryminacyjne jako efekt stereotypowych wyobrazen
rol ze wzgledu na ple¢ nie sa wynikiem jakiej§ zmowy pracodawcoé4w i/lub
konkurentéw-mezczyzn, blokujacych kobietom dostgp do rynku pracy. Do
ich wystgpowania przyczyniamy si¢ wszyscy, podzielajac te wyobrazenia,
godzac si¢ na nie, reprodukujac i przekazujac je innym.
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Izabela Desperak

STEREOTYPES OF WOMEN’S ROLES IN ADVERTISING
AND LABOUR MARKET PRACTICE

This work concerns issues of women’s discrimination in labour market. Includes description
of women’s position in Polish labour market in different aspects: historical, economical, legal
and social, especially gendered expectations towards social role. Social stereotypes of women
in general and women as employees are important elements of those expectations. They are
commonly presented by mass media, especially advertising. This text focuses on presenting
the findings of research, described in full in doctoral thesis Stereotypisation of women’s role
and its impact on discrimination in labour market. The results reveal the role of stereotypes
and show their impact on women’s position in labour market and their employment opportunities.
The research consists of two projects. Content analysis of advertising (1997) was the first one
and intended to research into women’s portrayal in mass media and mass culture. Case studies
of women’s professional careers, based on interviews (1999) was the second research project,
it intended to compare media stereotypes and stereotypes existing and functioning in labour
market practice, reported by women and having had impact on their careers. The findings
show that media and labour market stereotypes are similar and do play important role in
discrimination in labour market. Moreover, working women also reveal stereotypes in their
own opinions.



