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PROJEKT REZOLUCJI PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO

w sprawie wplywu marketingu i reklamy na réwnos$¢ kobiet i mezezyzn
(2008/2038(INT))

Parlament Europejski,
— uwzgledniajac traktat WE, a w szczegdlnosci jego art. 2, 3 ust.2 i art. 152,
— uwzgledniajac dorobek prawny Wspolnoty w obszarze praw kobiet i rownosci pici,

— uwzgledniajac platforme dziatania przyjeta dnia 15 wrzeénia 1995 r. na IV Swiatowej
Konferencji w sprawie Kobiet w Pekinie oraz jej rezolucje z dnia 18 maja 2000 r. w
sprawie dzialan zwiazanych z pekinska platforma dziatania’,

- uwzgledniajac dyrektywe Rady 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie
koordynacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw czlonkowskich, dotyczacych swiadczenia medialnych ustug audiowizualnych
(dyrektywa o medialnych ustugach audiowizualnych)?,

- uwzgledniajac dyrektywe Rady WE nr 113/2004 z dnia 13 grudnia 2004 r. wprowadzajaca
w zycie zasade rownego traktowania mezczyzn i1 kobiet w zakresie dostgpu do towarow i
ustug oraz dostarczania towardw i ustug’;

— uwzgledniajac plan dziatan Komisji na rzecz roéwnosci kobiet i mgzczyzn w latach 2006-
2010 (KOM(2006)0092) oraz zwiazana z nim oceng skutkéw regulacji (SEC(2006)0275),

— uwzgledniajac rezolucjg z dnia 25 lipca 1997 r. w sprawie dyskryminacji kobiet w
reklamie”,

— uwzgledniajac rezolucje 1557 (2007) Zgromadzenia Parlamentarnego Rady Europy pt.
,,Obraz kobiet w reklamie”,

— uwzgledniajac art. 45 Regulaminu,
— uwzgledniajac sprawozdanie Komisji Praw Kobiet i Rownouprawnienia (A6-0199/2008),

A. majac na uwadze, ze socjalizacja (za posrednictwem edukacji szkolnej, w rodzinie i w
srodowisku spoteczno-kulturowym) to proces, ktory ksztattuje tozsamo$¢, wartosci,
przekonania i postawy, okreslajace miejsce i role jednostki w spoleczenstwie, w ktorym
ona wzrasta; majac na uwadze, ze identyfikacja to kluczowe pojgcie do zrozumienia
dziatania tego procesu,

B. majac na uwadze konieczno$¢ lepszego propagowania od najmtodszych lat - tak w szkole,

'Dz.U. C 59 223.2.2001, s. 258.

2Dz.U. L 298 2 17.10.1989, s. 23. Dyrektywa ostatnio zmieniona dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady (Dz.U. L 332 z 18.12.2007, s. 27).

*Dz.U. L 373 221.2.2004, s. 37.

*Dz.U. C 304 26.10.1997, s. 60.
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jak i w domu - racjonalnego i odpowiedzialnego korzystania z telewizji i nowych
technologii,

. majac na uwadze, ze reklama przekazujaca tresci dyskryminujace i/lub ponizajace oparte

na plci 1 wszelkich stereotypach ptciowych stanowi przeszkodg dla stworzenia
nowoczesnego 1 egalitarnego spoteczenstwa,

. majac na uwadze, Ze stereotypy moga przyczyniac si¢ do zachowan, ktore stanowig

narzedzia identyfikacji,

. majac na uwadze, ze reklama i marketing nie tyle odzwierciedlaja kulture, co ja tworza,

natomiast nasze poj¢cie plci jest ksztaltowane spotecznie, a reklamy pomagaja w jego
rozwijaniu,

. majac na uwadze, ze reklamy stanowia cz¢$¢ sktadowa gospodarki rynkowej i ze w

zwiazku z ich wszechobecnos$cia w niezaprzeczalny sposdb wptywaja na zachowanie
obywateli i na ksztattowanie ich opinii,

. majac na uwadze, ze reklamy czgsto w karykaturalny sposob prezentuja sytuacje z zycia

mezczyzn i kobiet,

. majac na uwadze, ze prezentowane w reklamach stereotypy ograniczaja kobiety,

mezczyzn, dziewczgta i chtopcow, narzucajac jednostkom z gory okreslone i sztuczne
role, ktore czgsto upokarzaja, ponizaja i sptycaja obie plcie; majac na uwadze, ze
charakter reklam rowniez wzmacnia to negatywne oddziatywanie ze wzgledu na ciagle
powtarzanie i powielanie ich przestan,

majac na uwadze powszechnos$¢ dyskryminacji ze wzgledu na pte¢ w mediach, a takze
majac na uwadze, ze obecnos¢ stereotypow piciowych w reklamie i mediach mozna uznac
za czg$¢ tego typu dyskryminacji,

majac na uwadze zatem, ze stereotypy plciowe powielaja nierowny rozdzial uprawnien
poszczegblnych plci,

. majac na uwadze, ze prezentowane w reklamach stereotypy plciowe nie tylko narzucaja

odgrywanie r6znych z gory okreslonych rol, ale rowniez wykluczaja jednostki, ktére nie
wpisuja si¢ w norme,

. majac na uwadze, ze trzeba przeciwstawiac si¢ na wszystkich poziomach stereotypom

plciowym, by wyréwnac status kobiet i mezczyzn i nada¢ wagg ich wspolpracy zarowno
w sferze prywatnej, jak i publiczne;j,

. majac na uwadze, ze stereotypy plciowe moga prowadzi¢ od najwczesniejszych etapow

socjalizacji dzieci do dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, ktora nasila powielanie
nieréwnosci migdzy kobietami i megzczyznami przez cale zycie przyczyniajac si¢ do
pojawienia sig stereotypow zwiazanych z picia spoteczno-kulturowa,

. majac na uwadze, ze pojecie stereotypow plciowych przynosi efekt przeciwny do

zamierzonego i przyczynia si¢ do podziatu rynku pracy na zawody wg kryterium plci,
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przy czym kobiety zwykle zarabiaja mniej niz m¢zczyzni,

. majac na uwadze, ze cate spoteczenstwo musi zosta¢ zaangazowane w wysitki
zmierzajace do unikania powielania stereotypow piciowych; majac na uwadze, ze
wszystkie zainteresowane strony powinny podziela¢ odpowiedzialno$¢ za to zadanie,

. majac na uwadze, ze nalezy usuwac przeszkody w upowszechnianiu pozytywnych
obrazoéw mezczyzny 1 kobiety w réznych sytuacjach spolecznych,

. majac na uwadze, ze dzieci stanowia szczegolnie narazong na takie wptywy grupe, ktéra
wierzy nie tylko autorytetom, ale rowniez postaciom z bajek, programoéow telewizyjnych,
ksiazek z obrazkami, w tym materiatdw edukacyjnych, gier telewizyjnych, reklam
zabawek, itp.; majac na uwadze, ze dzieci ucza si¢ poprzez nasladowanie i udawanie tego,
czego doswiadczyly; majac na uwadze, ze stereotypy piciowe w reklamach nie tylko
wplywaja na rozwoj jednostki, ale rowniez akcentuja fakt, ze ple¢ osoby determinuje to,
co jest dla niej osiagalne, a co nie,

. majac na uwadze wszechobecnos¢ reklam w roznych mediach w naszym codziennym
zyciu; majac na uwadze, Ze niezaleznie od wieku i plci jesteSmy narazeni na ogladanie
reklam w codziennych programach telewizyjnych, jak rowniez na inne rodzaje reklamy;
majac na uwadze, ze szczegolne znaczenie ma objecie reklam w §rodkach przekazu
etycznie i/lub prawnie wiazacymi przepisami w celu zapobiezenia rozpowszechnianiu
przez reklamy stereotypow ptciowych oraz dyskryminacji ze wzglgdu na pleé, a takze
podburzaniu do przemocy i seksizmu; majac na uwadze, ze legislacja wielu panstw
cztonkowskich nie jest wystarczajaca i ze majace zastosowanie do reklamodawcow
krajowe kodeksy deontologiczne nie sa respektowane, a czasem nawet nie istnieja;

. majac na uwadze, ze odpowiedzialna reklama moze mie¢ pozytywny wptyw na spoteczne
postrzeganie takich kwestii jak ,,obraz ciata”, ,;role ptci” i ,,normalno$¢”’; majac na
uwadze, ze reklama moze by¢ waznym $rodkiem w walce ze stereotypami,

podkresla znaczenie udzielania kobietom 1 mgzczyznom jako jednostkom tych samych
szans rozwoju, niezaleznie od pfci;

odnotowuje ciagle i powszechne utrzymywanie si¢ meskich 1 damskich stereotypow
pomimo prowadzenia przez Wspolnote programoéw majacych na celu propagowanie
rownosci plei;

zauwaza, ze dalsze badania pomoglyby wyjasni¢ wszelkie powiazania migdzy obecnos$cia
w reklamach stereotypow pitciowych, a brakiem rownosci pici;

wzywa Rade, Komisje i panstwa czlonkowskie do wykorzystywania ww. badan oraz ich
wynikow, a takze do ich upowszechniania;

podkresla znaczenie poszanowania przez panstwa cztonkowskie zobowiazan podjetych
przez nie za posrednictwem Europejskiego paktu na rzecz rownosci pici (zatwierdzonego
na posiedzeniu Rady Europejskiej w dniach 23-24 marca 2006 r.);

wzywa instytucje UE i panstwa czlonkowskie do wykonania przyjetych wytycznych w
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

ramach réznych programow Wspolnoty, takich jak EQUAL, oraz wytycznych
koncentrujacych si¢ na rownosci plci;

wzywa instytucje UE do nadzoru wdrazania przepisoéw prawa europejskiego dotyczacych
dyskryminacji i podburzania do nienawisci ze wzgledu na ple¢;

wzywa instytucje UE i panstwa czlonkowskie do przeprowadzenia w calej UE kampanii
uswiadamiajacych pod hastem zero tolerancji dla zniewag o podtozu seksistowskim lub
dla przedstawiania kobiet w mediach w sposob uwtaczajacy ich godnosci;

wzywa panstwa cztonkowskie do powotania krajowych organow nadzoru mediow ze
specjalnymi eksperckimi jednostkami do spraw rownosci ptci, ktérych zadaniem bedzie
przyjmowanie skarg od obywateli, przyznawanie nagrod za propagowanie rownosci ptci
specjalistom w dziedzinie mediow i reklamy, prowadzenie badan i sprawozdawczos$¢ na
temat kobiet w mediach oraz systematyczna kontrola wizerunkow ptci w tresciach
medialnych; ponadto badania mégltby przeprowadzac rowniez przyszly europejski instytut
ds. rownosci kobiet i mgzczyzn;

odnotowuje, ze wykorzystywanie stereotypéw w marketingu skierowane jest zarowno do
dorostych, jak i dzieci; podkresla, ze stereotypy w reklamach nadawanych podczas
telewizyjnych programéw dla dzieci stanowia szczego6lny problem w zwiazku z ich
potencjalnym wpltywem na socjalizacje do r6l zwiazanych z plcia, a nastgpnie na
samooceng dzieci, postrzeganie przez nie cztonkow rodzin i $wiata zewngtrznego;

odnotowuje, ze walce ze stereotypami plciowymi w mediach i reklamie powinny
towarzyszy¢ od najmtodszych lat uswiadamiajace strategie i srodki edukacyjne oraz
rozwijajace zmyst krytyczny we wczesnej mtodosci;

podkresla fundamentalne znaczenie roli, jaka powinien odgrywac system szkolnictwa w
rozwijaniu u dzieci zmystu krytycznego wobec obrazu i mediow w ogdlnosci, po to, by
zapobiec szkodliwym skutkom, jakie wywoluja stereotypy ptciowe powielane przez
marketing i reklamy;

odnotowuje potrzebe rzucenia wyzwania tradycyjnym rolom przypisanym plciom, aby
osiagnac rownos¢ pflcei;

zwraca uwage w szczegolnosci na potrzebg usuwania z podrecznikow, zabawek, gier
wideo i komputerowych, Internetu i nowych technologii informacyjnych i
komunikacyjnych (ICT), a takze z reklam nadawanych w réznych mediach przekazéw
uwlaczajacych ludzkiej godnos$ci i propagujacych stereotypy plciowe;

odnotowuje z duzym zaniepokojeniem reklamowanie ustug seksualnych, co utrwala
stereotypowe postrzeganie kobiet jako przedmiotéw, w takich publikacjach jak gazety
lokalne, ktore sa bezposrednio widoczne i tatwo dostgpne dla dzieci;

podkresla znaczenie roli odgrywanej przez media w tworzeniu i utrwalaniu stereotypow
ptciowych i wzywa instytucje UE i panstwa czlonkowskie do podporzadkowania si¢
kodeksom etycznym i/lub przepisom prawnym majacym zastosowanie do tworcow i
dystrybutorow reklam lub ustanowienia takowych w zakresie poje¢ reklamy
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

dyskryminujacej i domagajacych si¢ poszanowania wartosci godnosci ludzkiej;

odnotowuje potrzebg prowadzenia szkolen ustawicznych skierowanych do pracownikow
mediéw i 0sdb z nimi wspotpracujacych i akcji ksztattujacych §wiadomos¢ spoteczenstwa
na temat negatywnych skutkow stereotypow plciowych;

podkresla znaczenie wspierania ksztalcenia, szkolenia i1 zatrudnienia kobiet celem
propagowania i zapewniania rownego ich dostepu do wszystkich obszarow i szczebli w
mediach;

zwraca uwage na opublikowane w 2004 r. przez Amnesty International w Hiszpanii
sprawozdanie pt.: ,,Con la violencia hacia las mujeres no se juega” (Z przemoca wobec
kobiet nie ma zartow - z hiszp.)'. Sprawozdanie pokazuje, w jaki sposob nowe
elektroniczne media prezentuja stereotypy, seksizm, a czgsto ponizajacy obraz kobiet. Ze
sprawozdania wynika, ze wigkszo$¢ gier video stanowi kolejny element powielania
dyskryminujacych kobiety stereotypow, ktore utrwalaja 1 trywializuja przypadki
pogwalcania ich praw;

zwraca uwage, ze wzrasta korzystanie z telewizji 1 nowych technologii wsrdd dzieci i
nastolatkow, a rozpoczyna si¢ ono w bardzo wczesnym wieku, oraz ze utrwala si¢ model
samodzielnego ogladania telewizji przez dzieci;

Zwraca uwagg na raport zatytulowany ,,Zaburzenia odzywiania, wizerunek ciala a media”
opublikowany w 2000 r. przez Brytyjskie Towarzystwo Medyczne; zauwaza, ze medialne
wizerunki idealnego wygladu moga mie¢ negatywny wplyw na samooceng kobiet,
szczegollnie nastolatek oraz tych, ktére sa podatne na zaburzenia odzywiania, takie jak
jadtowstret psychiczny (anoreksja) i bulimia; zaleca, by nadawcy, wydawcy czasopism i
reklamodawcy wykazali si¢ bardziej odpowiedzialna postawa redakcyjng wobec
przedstawien skrajnie chudych kobiet jako wzoréw do nasladowania i ukazywali bardziej
realistyczne wizerunki ciata; wzywa w szczego6lnosci reklamodawcow, aby z wigksza
ostroznos$cia wykorzystywali skrajnie chude kobiety do reklamowania produktow;

wzywa panstwa czlonkowskie do zagwarantowania za pomoca odpowiednich srodkow, ze
marketing i reklama beda zapewnia¢ poszanowanie godnosci i integralnos$ci cztowieka,
nie beda bezposrednio lub posrednio dyskryminujace, nie beda przekazywac tresci
podburzajacych do nienawisci ze wzgledu na pte¢, pochodzenie rasowe lub etniczne,
wyznanie lub przekonania, niepetnosprawnosc¢, wiek lub orientacje seksualng i nie beda
zawiera¢ materiatow, ktore oceniane w danym konteks$cie aprobuja, propaguja lub
gloryfikuja przemoc wobec kobiet;

odnotowuje, ze kodeksy postepowania srodkoéw masowego przekazu i nowych technologii
informacyjnych 1 komunikacyjnych (ICT) rzadko uwzgledniaja kwestie plci, co stanowi
problem, ktory wymaga rozwiazania;

wyraza uznanie dla organdéw ds. regulacji mediow w niektorych panstwach cztonkowskich
za wykonang dotychczas prace na rzecz zbadania skutkow stereotypow pitciowych i

1

Gry wideo, dyskryminacja i przemoc wobec kobiet. Amnesty International, Hiszpania, 2004

(http://www.es.amnesty.org/esp/docs/videojuegos_2004.pdf).
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zache¢ca organy regulacyjne we wszystkich panstwach cztonkowskich do wymiany
sprawdzonych sposobow postgpowania w tym zakresie;

25. wzywa Komisje¢ 1 panstwa cztonkowskie do opracowania kodeksu postgpowania w
reklamie, zgodnie z ktorym informacje marketingowe sa zgodne z zasadg rownosci
migdzy mezczyznami a kobietami oraz w ktorych unika si¢ stereotypow piciowych i
wszelkiego wyzysku lub ponizania megzczyzn i kobiet;

26. przypomina Komisji, ze w pierwotnym wniosku zlozonym przez Komisj¢ wyzej
wymieniona dyrektywa Rady 2004/113/WE obejmowala rowniez dyskryminacj¢ w
mediach; wzywa Komisj¢ do wigkszego zaangazowania w walke z ta forma

dyskryminacji;

27. podkresla zapotrzebowanie na obecnos¢ w mediach i §wiecie reklamy dobrych
przyktadow ujetych z perspektywy plci celem wykazania, ze zmiana jest mozliwa i
pozadana; uwaza, ze wzorem Hiszpanii, ktora ustanowila nagrode ,,Tworzy¢ rownosc”,
wszystkie panstwa czlonkowskie powinny oficjalnie zatwierdzi¢ wreczenie nagrody
przeznaczonej dla reklamodawcow, a takze nagrody publicznosci, ktorych celem bytoby
wyrdznienie tych reklam, ktore najlepiej zrywaja ze stereotypami ptciowymi i ktore
prezentuja pozytywny obraz kobiet, m¢zczyzn lub stosunkéw miedzy nimi lub
podnoszacy ich rangg;

28. podkresla potrzebe upowszechniania zasad rownosci pici poprzez media za
posrednictwem publikacji i programow przeznaczonych dla ré6znych grup wiekowych w
celu propagowania sprawdzonych sposobow postepowania i poszanowania roznic
ptciowych;

29. podkresla potrzebe kontynuowania debaty w mediach oraz ich rolg w ksztaltowaniu i
utrwalaniu stereotypow ptciowych;

30. wzywa panstwa czlonkowskie do opracowania i realizacji projektoéw edukacyjnych
przygotowanych w duchu tolerancji i wystrzegania si¢ wszelkich stereotypow, ktére
znaczaco dyskredytuja stosunki migdzy mezczyznami i kobietami, w celu propagowania
kultury réwnosci pici za posrednictwem wtasciwych programow edukacyjnych;

31. podkresla, ze trzeba eliminowac stereotypy piciowe;

32. zobowiazuje przewodniczacego do przekazania niniejszej rezolucji Radzie, Komisji oraz
rzadom i parlamentom panstw cztonkowskich.
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UZASADNIENIE

Plan dziatania na rzecz réwnosci (2006-2010) obejmuje sze$¢ priorytetowych obszarow, z
ktorych jeden to zwalczanie stereotypdw plciowych. Celem niniejszego sprawozdania jest
rzucenie §wiatla na to, w jaki sposob reklamy podzegaja i utrwalajg stereotypy ptciowe oraz
negatywne skutki takiego dziatania na rownos¢ ptci. Pojgcie reklamy obejmuje wszelkie
przekazy tekstowe, graficzne i dzwigkowe, w elektronicznej czy drukowanej formie,
ukierunkowane na propagowanie komercyjnej dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Przeprowadzono w tym obszarze pewna, cho¢ niewystarczajaca ilos¢, badan, a w styczniu
2008 r., pod przewodnictwem stowenskiej prezydencji zorganizowano w Brdzie (Stowenia)
konferencjg, ktorej celem bylo przyjrzenie si¢ ograniczeniom i problemom odnoszacym sig¢ do
stereotypow ptciowych. Celem dziatan marketingowych przestato by¢ namawianie
konsumentéw do kupna czego$, ale zaangazowanie ich w interakcje z innymi elementami
rynku, by budowali oni swa tozsamos¢ lub ksztaltowali swoj obraz albo $wiadomie zajmowali
na nim miejsce’. Konsumpcja coraz czesciej postrzegana jest jako ukierunkowany i znaczacy
proces produkcyjny. Rynek i sprzedawcy wspotpracuja ze soba w procesie socjalizacji
konsumentow?. Stanowi to obecnie kluczowe zatozenie w badaniach nad konsumpcja, by
opisa¢ ja jako wazny aspekt konstruowania ludzkiej tozsamosci®. W szczeg6lnosci mozna
zaobserwowa¢ prawdziwos¢ tej tezy u mtodych konsumentow®. Badania przeprowadzone w
Niemczech® przez UEAPME?®, w Polsce’ i gdzie indziej okazaly si¢ bezcenne dla niniejszego
sprawozdania, tak jak i niedawno opublikowana przez rzad szwedzki analiza, ktora
dokumentuje i ustala skutki stereotypdéw ptciowych obecnych w reklamie®.

Celem reklamy samej w sobie jest wplynigcie na kazdego z nas - kobiety i mezczyzn w
rownym stopniu. Kiedykolwiek dokonujemy wyborow w zyciu, takich jak wyksztalcenia,
drogi zawodowej, zwiazkow i spoleczno-kulturalnych stosunkow, wybory te nie dokonuja si¢
w prozni. Wplywa na nas caly szereg czynnikow, z ktorych klasa spoleczna i pte¢ to dwa
najwazniejsze. Poza tym poprzez reklame¢ towarzysza nam stale wyobrazenia i1 pojecia pici
oraz 16l plciowych. Reklama wptywa na nas zar6wno na poziomie $wiadomosci, jak - i to
najprawdopodobniej w gtdownej mierze - pod§wiadomosci. Postep technologiczny radykalnie
zmienil sposob przekazywania komercyjnych przestan. Ma on ogromne znaczenie dla
rozmiaru, dostgpnos$ci i zasiggu reklam w naszym codziennym zyciu. Stereotypy plciowe

! Firat, Dholakia i Venkatesh: "Marketing in a postmodern world", 1995, str. 52
? Cova, "The Postmodern Explained To Managers: Implications For Marketing", 1996, str. 22

3 Arnould & Thompson, "Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research", Journal of Consumer
Research 2005, str. 868-882

4 Gianneschi, "Varor och méirken - om att vara och mérkas", praca naukowa na temat zarzadzania
przedsigbiorstwami, Wydzial Zarzadzania Przedsigbiorstwami, Uniwersytet w Goteborgu, 2007

> Dr. Carsten Wippermann, Sinus Sociovision; Heidelberg, Niemcy: ”Ways to Equality of Treatment — Today
and Tomorrow”

® European Association of Craft, Small and Medium-Sized Enterprises (Europejskie Stowarzyszenie Rzemiosta
oraz Matych i Srednich Przedsigbiorstw): “Li ving and Managing Gender Stereotypes in Adulthood: Employer’s
point of view.

’ Monika Ksieniewicz, Departament Kobiet, Rodziny i Przeciwdziatania Dyskryminacji, Ministerstwo Pracy i
Polityki Spotecznej: “Adulthood: Living and Managing Gender Stereotypes”.

¥ Profesor Eva-Maria Svensson. SOU 2008:5. http://www.regeringen.se/content/1/c6/09/59/16/388425af pdf
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ugruntowuja waskie role odgrywane przez plcie, ograniczajac tym samym pole manewru i
mozliwosci zyciowe kobiet i dziewczat, a takze mgzczyzn i chlopcow. Poniewaz przekaz ten
jest wszechobecny w naszym codziennym zyciu - w telewizji, prasie, filmach i w Internecie -
staje si¢ norma, ktorej sprostania oczekuje si¢ od nas i wymaga.

Reklama zwtaszcza skonstruowana jest tak, by interpretowac ja w okreslony sposob. Jednym
z podstawowych warunkow jednolitej interpretacji oraz, najprawdopodobniej, jednolitej
praktyki komercyjnej jest zatem to, by forma opierata si¢ na powszechnie przyjetych
pojeciach lub uprzedzeniach grupy spotecznej, do ktorej jest kierowana.

Bycie kobieta Iub mezczyzna w dzisiejszym spoteczenstwie wymaga sprostania
nierzeczywistym oczekiwaniom, a to w praktyce moze okazac si¢ trudne, a nawet niemozliwe
do osiagnigcia. Przede wszystkim jednak nie stanowi to celu, do jakiego warto by dazy¢. Stale
towarzyszy nam poczucie zagrozenia porazka, a porazka pociaga za soba poswigcenie:
zaburzenia w jedzeniu, choroby psychiczne, niskie poczucie wlasnej wartosci, itp. Godnos¢
jednostki ogranicza si¢ do potwierdzania z gory ustalonych schematéw ptciowych.

Badania pokazuja, ze normy tworzone przez stereotypy plciowe zawarte w reklamie
uprzedmiotawiaja ludzi w tym sensie, ze zar6wno kobiety jak i mgzczyzni - cho¢ kobiety jak
dotad odczuty to w wigkszym stopniu - prezentowani sa jako obiekty. Zredukowanie osoby
ludzkiej do przedmiotu sprawia, ze jednostka wystawiona jest na przemoc i obelgi.
Uprzedmiotowienie w reklamie ma kluczowe znaczenie dla procesu, za sprawa ktorego
jednostka buduje swoja tozsamos¢, oraz dla postrzegania danego obrazu jako ,,normalnego”.
Szufladkowanie w stereotypach odsyta do wyobrazen na temat kobiet i mgzczyzn oraz
stosunkéw migdzy nimi. Poslugiwanie si¢ stereotypami w reklamie postrzegane jest rOwniez
jako instrument wtadzy. Celem polityki réwnosci pici jest, by kazdy byt w stanie ksztattowac
spoteczenstwo i wlasna egzystencj¢. State wystawianie na cel uprzedmiotowiajacych i
stereotypowych przestan zakldca osiaganie tego celu.

Komercyjny przekaz odgrywa coraz bardziej dominujaca rolg¢ w kulturze dzieci i mlodziezy.
Wiemy, ze wptyw ten wykracza poza zakup towaréw. Przekaz ten warunkuje poglady dzieci
na siebie, swoje Ssrodowisko, kulturg, a w szczegdlnosci na przemoc. Prezentowany w
reklamie obraz r6l odgrywanych przez obie picie ma tu szczegdlne znaczenie o tyle, ze dzieci
s na etapie rozwijania swego systemu wartosci i podejscia do rol zwiazanych z plcia, a takze
poszukiwania swej tozsamosci. Grozi nam utrata poczucia zaufania do samych siebie,
wypracowanego dzigki relacjom migdzyludzkim i mito$ci, na rzecz podazania ku Scisle
ekonomicznie uwarunkowanej plaszczyznie, na ktorej jednostki nabywaja fatszywe poczucie
bezpieczenstwa poprzez posiadanie przedmiotéw. Dzieci znajdujace si¢ juz we wrazliwych na
takie bodzce srodowiskach sa najbardziej narazone na takie wpltywy.

,»Chtopiec, czy dziewczynka” - to pierwsze pytanie zadawane po urodzeniu dziecka. To ono
inicjuje proces edukacji noworodka, ktory zaczyna wzrasta¢ i rozwijac si¢ w czlonka
spoleczenstwa. Kazde spoteczenstwo ma swoje oczekiwania, w tym oczekiwania i
wyobrazenia zwiazane z plcia. Ich model juz istnieje, a sama koncepcja stereotypowania
plciowego zwiazana jest z przesadzaniem sfabrykowanych réznic miedzy piciami. Ma to na
celu pobudzenie do myslenia, iz jedna pte¢ ,.lepiej” od drugiej spelnia pewne zadania w
spoteczenstwie, oraz do pomijania roznic mi¢dzy jednostkami. Stwarza to podstawowy
problem poprzez ustanawianie ram tego, co ,,normalne” dla odpowiednich ptci. Wybieranie
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$ciezki, ktora nie jest ograniczona do jednej pici, na przyktad w obszarze edukacji, moze
powaznie ograniczy¢ wybory dokonywane przez jednostke.

Kazdy przyjmuje jakie§ formy stereotypow lub uprzedzen w swych pogladach lub
interpretacjach otaczajacego $wiata, ale bardzo niewiele 0s6b zdaje sobie z tego sprawe, a
uprzedzenia lub oczekiwania zwiazane z plcia mozna powiela¢ w niekwestionowanej formie.
Z tego wzgledu trudno zmieni¢ ten model. Konieczne jest zatem zwalczanie strukturalnie
wpojonych stereotypowych wyobrazen na temat kobiet i mezczyzn, jakie nam towarzysza.
Mozna to osiagnaé poprzez zastosowanie $rodkow informacyjnych i podnoszacych
swiadomos¢. Istnieje wiele sposobow osiagnigcia tego celu, ale dziatanie musi przeniknaé
wszystkie poziomy spoleczenstwa, poprzez przyjmowanie podejscia strukturalnego, ktore
analizuje stosunki wladzy wynikajacej z posiadanej pici. Stereotypy plciowe w reklamie
utrzymuja si¢ czesto dla celow osiagnigecia zysku finansowego wielkich koncernow, aby
poszukiwanie przez jednostke tozsamosci powiaza¢ z charakterem i rozmiarem dobr i1 ustug,
jakie ona konsumuje. Rozumie si¢ samo przez si¢, ze nalezy bra¢ pod uwagg prawdziwe, np.
biologiczne, réznice miedzy piciami, zas$ jednostki réwniez powinny odgrywaé tu rolg, ale
punktem wyjscia musi by¢ uzmystowienie sobie, ze miedzy nami, ludzmi, wigcej nas taczy
niz dzieli.
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