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| Polki czekaja na odkrycie?

Cho¢ w ogdlnej liczbie ludnosci Polski kobiety stanowia ponad potowe (51,6%)! i ich
stanowisko powinno by¢ brane pod uwage przy podejmowaniu wszelkich waznych
decyzji politycznych, administracyjnych czy biznesowych, Polki nie zawsze majg po-
czucie, ze ich glos traktowany jest z nalezyta uwaga. Nie czuja, by ich potrzeby i opinie
byty zauwazane przez politykéw i administracje rzadowa czy samorzadows, pracodaw-
cow, Koscidl, a nawet reklame i marketing, choc tyle si¢ o kobietach w reklamie méwi
i tak czesto je pokazuje... A przeciez to one sa gléwng sita nabywcza naszego rynku.

Zaradno$¢ Polek i ich zdolnosci menedzerskie — wykorzystywane codziennie
w wielu dziedzinach zycia — sg zauwazane i doceniane na $wiecie. Z pewnoscig stano-
wig tez ogromny potencjal do wykorzystania w planach rozwoju gospodarczego na-
szego kraju. Majg takze wplyw na zmiany spoleczne, ktére zachodza obecnie w Pol-
sce. Wedlug Euromonitora Polki — zaraz po Francuzkach — nalezg do najbardziej
przedsiebiorczych kobiet w Europie?, natomiast biorgc pod uwage udziat kobiet wérod
samych pracodawcéw (mimo pomniejszenia wartosci o samozatrudnionych), to Pol-
ska, z 29,4% udzialem kobiet wéréd nich, lokuje si¢ na pierwszym miejscu w Unii
Europejskiej®.

Jest to imponujacy wynik. Pamigtamy co prawda, ze przedsigbiorczo$¢ Polek
przejawia sie nie tylko w liczbie menedzerek wysokiego szczebla, ale takze kobiet,
ktére — zmuszone do zalozenia wilasnej jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej
- z mozolem prowadza swéj mikrobiznes i czasami potrafia dokonywaé praw-
dziwych cudéw, aby utrzymacé swoje rodziny. W raporcie PARP Przedsigbiorczos¢
kobiet w Polsce wskazuje sie jednak wyraZnie, ze to nie czynniki rodzinne, ale za-
wodowe stojg za decyzjami o podjeciu przez Polki dziatalnos$ci gospodarczej. Sg to
najczesciej: ched osiagniecia niezaleznoéci i samodzielnosci, cheé¢ wykorzystania
umiejetnosci i zdolnos$ci, szansa na wyzsze zarobki oraz postrzeganie drogi za-
wodowej jako miernika sukcesu zyciowego. Ten sam raport wskazuje réwniez, ze

1 GUS, Rocznik Demograficzny 2013.

2 Who Buys What: Identifying International Spending Patterns, Euromonitor, luty 2007.

3 Dane Eurostatu cytowane w raporcie PARP, Przedsigbiorczos¢ kobiet w Polsce, http://porad-
nik.ambas.pl/pliki/Przedsiebiorczosc.kobiet_w_Polsce.pdf (dostep: 05.06.2014).
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Kraj Pracujacy na Pracujacy na Pracujace na
rachunek rachunek rachunek wlasny
wlasny ogétem wlasny mezczyzZni kobiety
Belgia 14,2 17,0 10,8
Finlandia 12,8 16,8 8,6
Francja 9,0 11,6 6,2
Grecja 351 37,8 30,9
Hiszpania 17,7 20,9 13,3
Irlandia 17,3 74 7,5
Japonia 13,0 24,9 12,4
Niemcy 11,7 14,1 8,9
Szwecja 10,4 14,5 59
Stany Zjednoczone 7,0 8,3 5,6
Wielka Brytania 13,4 17,8 8,2
Wtochy 25,7 30,1 19,3
POLSKA 22,9 25,0 20,4

Ryc. 1.1. Udzial kobiet pracujacych na wiasny rachunek wéréd ogoétu pracujacych
kobiet oraz udzial mezczyzn pracujacych na wiasny rachunek wsrod ogoétu pracu-
jacych mezczyzn w Polsce i w wybranych krajach UE, Japonii i USA w 2008 roku

w procentach

Zrédto: dane OECD Factbook, 2010. http://poradnik.ambas.pl/pliki/Przedsiebiorczosc_kobiet
_w_Polsce.pdf (dostep: 04.08.2014).

wedlug danych OECD, pokazujacych udzial kobiet pracujgcych na wilasny rachu-
nek wérdd ogélu zatrudnionych, Polki od wielu lat zajmujg czolowe miejsce w tej
kategorii, nie tylko w Europie, ale i na $wiecie.

Niestety, wysoka aktywno$¢ kobiet w ekonomii nie znajduje odzwierciedlenia
w polityce. Kobiety wykorzystuja talenty menedzerskie przede wszystkim w pracy
i w zarzadzaniu domem i cho¢ nadal powazniejsze wydatki wspoétfinansujg ich
partnerzy, jednak to one podejmuja wiekszo$¢ decyzji dotyczacych zycia rodzinne-
go czy zwiazku.

Tymczasem Polki — co zobaczymy w przytaczanych wynikach badan — negatyw-
nie oceniaja dzialania i komunikacje marketingowa wielu branz, a jeszcze gorzej —
komunikacje $wiata partii politycznych i politykéw, w ktéry z reguly nie chcg sie
angazowad, majac poczucie, ze nie majg realnego wplywu na jego posta¢. Konsu-
mentki i obywatelki o wielkim potencjale sprawczym wcigz czujg sie spychane na
margines uwagi zaréwno przez biznes, jak i polityke. Dlaczego tak jest? Popatrzmy
najpierw na biznes: wydaje si¢ oczywiste, ze menedzerowie, chcacy osigga¢ wymier-
ne korzysci ekonomiczne, powinni dostosowaé swoje strategie marketingowe i sprze-
dazowe do realnych potrzeb i oczekiwan grupy docelowej, a jezyk komunikacji do
tego, ktérym postuguja si¢ ich wiasne konsumentki. Takie dziatania pozwolityby im
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dotrze¢ do szerokiego i coraz bardziej decyzyjnego grona kobiet. By skuteczniej
sprzedawa¢, firmy powinny pozna¢ sposob, w jaki klientki z ich segmentu rozumujg
i czuja, oraz dostosowa¢ do tej wiedzy narzedzia marketingowe. Jesli konsumenci
danego produktu czy marki (badz idei) sa obu plci, nie oznacza to bynajmniej, ze
z kazda z tych grup zawsze nalezy komunikowa¢ si¢ osobno. Chodzi przeciez o to, by
skutecznie uzywa¢ kodéw komunikacji plci kulturowej i tym sposobem dociera¢ do
wybranej grupy konsumentoéw, a nie o to, aby budowa¢ opozycje w stosunku do ko-
munikacji adresowanej do jednej z plci. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze w przy-
padku niektérych branz i produktéw czasami udaje si¢ stworzy¢ przekaz adresowany
jednocze$nie do kobiet i mezczyzn, 1aczacy kody komunikacji wtasciwe obu piciom
i dostosowany do jezyka konkretnych grup odbiorcéw. Nasza publikacja poswiecona
jest jednak kobietom, Polkom. Czuje sie¢ w obowigzku zaznaczy¢, ze znajomos$¢ plci
konsumenta z gtéwnej grupy docelowej to dopiero poczatek drogi do zdobycia jego
serca i lojalno$ci — najwazniejsze, to wiedzie¢, do kogo sie méwi, co motywuje dane
osoby do dzialania, oraz jakimi kodami komunikacji musimy si¢ postugiwa¢, aby
zosta¢ zrozumianymi i aby osiagngé zamierzony efekt, ktéry z reguty ma prowadzié
do zakupu produktu czy ustugi lub aktywnego poparcia dla jakiejs idei.

Badanie ,,Polki same o sobie” przyniosto — jestem o tym przekonana — wiele
cennych informacji o motywacjach i zachowaniach Polek. Grupe badawcza stano-
wily przedstawicielki biologicznie zdeterminowanej pici zenskiej, jednak w kon-
tek$cie poruszanej w tym rozdziale tematyki komunikacji marketingowej takie
proste ograniczenie nie jest wystarczajace.

Ple¢ biologiczng cztowieka determinujg dwa chromosomy X i Y, to ich kombina-
cja (obecno$¢ lub brak chromosomu Y) okresla juz w chwili zaptodnienia komoérki
jajowej to, czy zarodek stanie sie kobietg czy mezczyzna. Ta pozornie drobna réznica
niesie w nastepstwie odmienny sklad hormonéw, ksztalttujacych funkcjonowanie
catego organizmu. Réznice (na poziomie zaréwno genetycznym, jak i proceséw che-
micznych) warunkuja odmienng anatomie, fizjologie, morfologie oraz predyspozy-
cje psychiczne osobnikéw danej plci. Jednak ple¢ biologiczna nie musi by¢
jednoznacznym wyznacznikiem plci psychologicznej. Ta ostatnia przejawia si¢ bo-
wiem nie tylko jako zainteresowania i zachowania spoteczne osoby w rozumieniu
przynaleznosci do okreslonej kategorii piciowej, ale takze jako kobiecy lub meski typ
cech czy zachowan wystepujacych na poziomie osobniczym* oraz jako ,,gotowos¢ do
postugiwania si¢ wymiarem plci w odniesieniu do siebie i $wiata”. Co to oznacza?
Juz od czaséw prehistorycznych role kobiet i mezczyzn w spoleczenstwie byly jasno
zdefiniowane — podczas gdy kobiety pozostawaly w okolicy gniazda, rodzac dzieci
i zajmujac sie nimi oraz dbajac o relacje i zbierajac pozywienie w okolicy, mezczyzni
oddalali si¢ na polowania, bronili terytorium i walczyli o dominacj¢ w stadzie. Przez
miliony lat tworzyt sie fundament, na ktérym wyrosty stereotypy kulturowe.

4 Megskos¢ — kobiecos¢ w perspektywie indywidualnej i kulturowej, J. Mikulska, P. Boski (red.),
Wydawnictwo Instytutu Psychologii PAN, Warszawa 1999, s. 9-38.

> A. Kuczynska, Inwentarz do oceny Plci Psychologicznej. Podrecznik, Pracownia Testéw Psycho-
logicznych PTP, Warszawa 1992, s. 5.
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Ple¢ kulturowa i psychologiczna w Polsce. Ple¢ mamy w glowie?

Ocena pici psychologicznej wymaga profesjonalnych narzedzi badawczych. Alicja
Kuczynska opracowata w tym celu inwentarz do oceny plci psychologicznej. Na-
rzedzie to wykorzystuje zaloZenia teoretyczne Sandry L. Bem, ale zostato dostoso-
wane do warunkéw polskich.

Na inwentarz sktada sie 35 pytan, z ktérych 15 to odzwierciedlenie kulturowego stereo-

typu kobiecosci, 15 — kulturowego stereotypu meskosci, a 5 pytari dodatkowych ma

charakter neutralny (cechy przypisywane zaréwno kobietom, jak i mezczyznom).

Na podstawie tego samego narzedzia przeprowadzono w Polsce badania, opisane

przez Anne Titkow w publikacji Tozsamo$¢ polskich kobieté. O pfci psychologicznej

swiadczq dwa oddzielnie obliczane wskazniki: wynik na skali kobiecosci i na skali

meskosci.

Cechy tworzqgce skale kobiecosci: wrazliwy, troskliwy, angazujqcy sie w sprawy innych,

tagodny, kokieteryjny, dbajgcy o swéj wyglqd, gospodarny, majqgcy poczucie estetyki,

gderliwy, czuty, uczuciowy, wrazliwy na potrzeby innych, zdolny do poswiecer, delikat-

ny, naiwny.

Cechy tworzqce skale meskosci: dominujgcy, niezalezny, rywalizujqcy, nastawiony na

sukces, majqcy site przebicia, tatwo podejmujqcy decyzje, arogancki, majgcy dobrg

kondycje fizyczng, z poczuciem humoru, majgcy zdolno$é¢ przekonywania, pewny sie-

bie, samowystarczalny, otwarty na $wiat zdarzeh zewnetrznych, eksperymentujgcy

w zyciu seksualnym, sprytny.

Cechy neutralne: odpowiedzialny, przyjacielski, wiarygodny, tolerancyjny, sympa-

tyczny.

W wyniku pomiaru mozna wyréznié cztery mozliwe konfiguracje ptci psychologiczne;:

® osoby okreslone ptciowo — kobieca kobieta i meski mezczyzna (wysoki wynik w ska-
li odpowiadajgcej wtasnej ptci biologicznej i niski wynik odpowiadajqcy pfci prze-
ciwnej);

® osoby androginiczne — kobiety lub mezczyZni, ktdrzy uzyskali wysoki wynik zaréwno
w skali kobiecosci, jak i w skali meskosci;

® osoby nieokreslone ptciowo — kobiety lub mezczyzni, ktérzy uzyskali niski wynik za-
réwno w skali kobiecosci, jak i w skali meskosci;

® osoby krzyzowo okreslone ptciowo — meskie kobiety i kobiecy mezczyZzni (osoby,
ktére uzyskaty wysoki wynik w skali odpowiadajqcej przeciwnej ptci biolo-
gicznej).

6 A. Titkow, Tozsamos¢ polskich kobiet. Cigglos¢, zmiana, konteksty, IFiS PAN 2007. Pierwsze
(rok 1998) to KBN-owskie badanie socjologiczne pod kierownictwem Anny Titkow (nr 1
HO1F067 10 pt. ,Spoleczna i kulturowa tozsamos¢ kobiet”), ktére przeprowadzono na
1002-osobowej grupie dorostej ludnosci Polski w wieku 18-65 lat (préba wylosowana z opera-
tu Rzadowego Centrum Informatycznego PESEL). Drugie (rok 2002) to badanie w ramach
KBN-owskiego grantu takze pod kierownictwem Titkow (,,Nieodplatna praca kobiet i jej spo-
teczno-kulturowy kontekst”), przeprowadzone na 1038-osobowej grupie dorostej ludnosci Pol-
ski w wieku 18-65 lat (réwniez probie wylosowanej z operatu Rzadowego Centrum Informa-
tycznego PESEL).
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Wynik badan jest bardzo interesujacy — okazuje sie, ze zaréwno kobiety, jak
imezczyzni przypisywali sobie takie cechy jak: bycie troskliwg/ym, uczuciows/ym,
czulg/ym, wrazliwo$¢ na potrzeby innych oraz gospodarno$¢. Kobiety dodawaly
wrazliwo$¢, a mezczyzni zdolno$¢ do poswigcen — réwniez cechy wyrdzniajace
kobiecg konstrukeje plci psychologicznej. Ta wiasnie struktura okre$lania siebie
przez cechy charakterystyczne zaréwno dla kobiet, jak i dla samookreslajacych sie
mezczyzn (cechy najwazniejsze: troskliwo$é, uczuciowosé, czulos¢) wskazuje, ze
mezczyzni nabywaja cech migkkich — kobiecych, zwigzanych ze $wiatem relacji,
w ktérym dotad raczej stabo sie odnajdywali. To oznacza, ze zaczeli otwieraé sig
na budowanie relacji. Moze marzenia polskich kobiet o partnerskich relacjach
w domu, o mezu - przyjacielu-kochanku-troskliwym i zaangazowanym ojcu stang
sie niebawem mozliwe do zrealizowania?

Podsumowujgc: badanie wykazalo, ze kobiece kobiety stanowily 45,1% bada-
nych, androginiczne — 29,2%, nieokreslone — 22,4%, a tych o meskim typie plci
psychologicznej byto 3,3%. Natomiast w przypadku mezczyzn tylko 18,5% bada-
nych okazalo si¢ meskimi mezczyznami, az 17% - kobiecymi, 31,7% - androgi-
nicznymi, natomiast 32,8% stanowili nieokreéleni piciowo.

Wraz z rewolucja seksualng i innymi doniostymi zmianami kulturowymi, ktére
przyniosta ze soba druga potowa XX wieku, meskos$¢ i kobiecos¢ jako dwa bieguny
jednego wymiaru przestaly juz odzwierciedla¢ cechy i zachowania ludzi zwiazane
z plcia, a pojawiajacy sie ,nowy model meskosci i kobiecosci (...) wyraza ide¢ unifi-
kacji pici w wymiarze psychologicznym i spotecznym”” i przewiduje istnienie dwdch
przeciwstawnych czynnikéw — meskosci i kobiecosci. Zmiany spoteczne pokazuja,
ze androginia staje si¢ w niektdrych wysoko rozwinietych spoleczenistwach i srodo-
wiskach modelem zdrowia psychicznego i przystosowania si¢ do zycia spolecznego,
pozwalajgcym na niezalezno$¢ w stosunku do stereotypdw plci i rél spotecznych.

A jak sie to ma do komunikacji? Jest ona nieodzowna cze¢écia, a nawet warun-
kiem zycia spotecznego. Uzycie wiasciwych kodow (takich, ktére przez obie stro-
ny sg rozumiane w ten sam sposob) jest niezbedne, aby komunikacja mogta by¢
skuteczna.

Naturalnie, kody zaleza od bardzo wielu zmiennych — przynalezno$ci do okres-
lonej kultury czy subkultury, jezyka, poziomu wyksztalcenia, narodowosci, wy-
znania, plci biologicznej i psychologicznej itd. Czesto to nie pte¢ biologiczna deter-
minuje kody komunikacji, ale pte¢ psychologiczna. Nie zawsze kluczowe znaczenie
ma to, czy odbiorcg komunikatu jest kobieta czy mezczyzna, wazne, jak mysli, ja-
kie kody sa danej osobie blizsze. Nie oznacza to bynajmniej, ze mezczyzna, ktory
dekoduje kobiece kody komunikacji, jest homoseksualista lub czuje sie kobieta.
Czasami heteroseksualni mezczyzni doskonale sobie radza w kodowaniu i odko-
dowywaniu kobiecych kodéw komunikacji. I odwrotnie — sa kobiety, ktére plynnie
postuguja sie meskimi kodami. Taka umiejetnosé poruszania si¢ swobodnie w ko-
dach obu plci jest np. cechg doskonalych menedzeréw czy artystéw.

7 Por. Meskos¢—kobiecosé..., J. Mikulska, P. Boski (red.), s. 9-38.
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Funkcje podstawowe

Mezczyzna

Kobieta

Intelekt

analityczny, linearny,
skupiony punktowo

ogolny ze sktonnoscia do
szczegblu

Odpowiedz na stres/

walka lub ucieczka

»

negocjowanie, ,,oswajanie’

zawodowej

zagrozenie wroga, zaprzyjaznianie sie
Podstawowa reakcja dzialanie odczuwanie
Obiekt skupienia w pracy rzeczy ludzie

Strategia przetrwania

dominacja, rywalizacja, sila,
hierarchia

empatia, kontakt,
budowanie wiezi
miedzyludzkich

Sposéb rozumienia §wiata

funkcjonowanie przez
system

funkcjonowanie przez
empati¢

Ryc. 1.2. Réznice biologiczno-spoleczne kobiet i mezczyzn

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie J. Cunningham, P. Roberts, What women want,
,Brand Strategy” 2006, nr 208, s. 40.

Kobiety i mezczyzni postrzegaja $wiat nieco odmiennie — réznice wynikaja
zaréwno z uwarunkowan biologicznych, jak i kulturowych oraz spotecznych. O ile
te ostatnie podlegajg zmianom, o tyle na te pierwsze nie mamy duzego wplywu —
0 czym coraz cze$ciej mowi si¢ w $wiecie nauki, negujac przestarzaly juz poglad,
ze mezczyzni i kobiety moga by¢ tacy sami. JesteSmy réwni, ale rézni i w tej roz-
nicy tkwi wielki potencjal — nie tylko prokreacyjny, ale takze spoteczny, artystycz-

ny, polityczny czy biznesowy.
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