Warszawa, 21.03.2017 r.
O szklanym suficie Polek: The Economist versus spoteczna percepcja

The Economist, jak co roku, opublikowat ,indeks szklanego sufitu”?, ktéry bada
rownouprawnienie na rynku pracy. Z zestawienia wynika, ze Polska jest pigtym na Swiecie
najbardziej przyjaznym krajem dla pracujacych kobiet. — Pomimo tego spofeczny odbior
kobiet na eksponowanych stanowiskach w Polsce mocno odbiega od tak optymistycznych
prognoz — uwaza ekspertka ds. wizerunku i PR, Barbara Labudda—Krysztofczyk.

»Indeks szklanego sufitu” sprawdza, gdzie na Swiecie kobiety majg najwieksze szanse na
rownouprawnienie w pracy. Wedtug wskaznika The Economist — Polkom pracuje sie lepiej niz
m.in. Francuzkom, Dunkom, Belgijkom, a nawet Niemkom czy Amerykankom. W zestawieniu
wyraznie przewodzg panstwa skandynawskie. Kobiety w tych krajach nadal zarabiajg wyraznie
mniej (7,1% do 19,6%) od mezczyzn na tych samych stanowiskach (w Polsce jest to srednio
11,1% mniej), ale tez coraz czesciej zasiadajg w zarzadach spétek (30-44%, podczas gdy w
Polsce tylko 10,9%) i zajmujg 39,6—47,6% miejsc w parlamencie (u nas —27,4%).

Statystyki to nie wszystko

Pigte miejsce przyznane Polsce przez The Economist to wysoka lokata, ktéra nie powinna
jednak by¢ powodem do spoczywania na lurach. Warto pamietaé, ze rankingi a zawodowa
codziennosc to rézne sprawy.

Trafng przestrogg przed zbytnim optymizmem w zakresie postrzegania kobiet jest krgzgca od
kilku dni po Internecie historia Martina R. Schneidera?, ktéry na swoim twitterze opisat
doswiadczenie pokazujgce, ze kobiety traktowane sg w pracy z duzo mniejszym szacunkiem
od mezczyzn. Martin przez dwa tygodnie komunikowat sie z klientami pod imieniem swojej
wspotpracowniczki, Nicole. Ona zas podpisywata sie jako on. Doswiadczenia zwigzane z
ciggtym podwazaniem zdania, ignorowaniem i pretensjonalnoscig, ktére zebrat w tym czasie
(udajac kobiete) Martin okresla dosadnie: ,piekto”.

Czy w polskich firmach rowniez widoczne sg tak jednoznaczne objawy nierdwnosci w
traktowaniu? Polki twierdzg, ze tak. Az 68 proc. kobiet przyznaje, ze spotkato sie z przejawami
dyskryminacji ze wzgledu na pteé3. Dlaczego codzienno$¢ zdaje sie odbiegaé od wynikéw analiz
brytyjskiego tygodnika?

— Przyczyn z pewnosciq jest wiele. Mogg na to wpfywac wciqz pokutujgce stereotypy
pogtebiane przez incydenty takie, jak chocby ostanie obrazliwe wypowiedzi Janusza Korwin-
Mikkego w Parlamencie Europejskim, ale ogromnq role petni tu tez wizerunek kobiet na
eksponowanych stanowiskach — méwi Barbara Labudda—Krysztofczyk, prezes zarzadu agenciji
PR Synertime. Bez watpienia najwiekszy wptyw na ksztattowanie sie wizerunku kobiet majg

1 Zrédto: http://www.economist.com/blogs/graphicdetail/2017/03/daily-chart-0

2 www.independent.co.uk/news/business/news/gender-inequality-man-woman-switch-names-week-martin-
schneider-nicky-knacks-pay-gap-a7622201.html?cmpid=facebook-post

3 Badanie serwisu Praca.pl z marca 2017 r.: http://www.praca.pl/centrum-prasowe/komunikaty-
prasowe/komunikaty-prasowe cp-1574.html
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one same, ale wazng funkcje petnia tez media, organizacje zawodowe i ogdlnie ekspozycja ptci
w komunikatach kierowanych do szerokiego grona odbiorcéw.

Jak ocenia Labudda—Krysztofczyk, przyglgdajac sie wynikom indeksu — sytuacja kobiet na
polskim rynku pracy jest dobra, ale jedynie w stosunku do innych krajow OECD. Nie zas w
stosunku do sytuacji mezczyzn. Warto o tym pamietaé. W wielu obszarach zwiqgzanych z
dyskryminacjq lub gorszym traktowaniem kobiet w sytuacjach zawodowych jest jeszcze sporo
do zrobienia. Tak dtugo, jak w studiach telewizyjnych o problemach spotecznych (w tym
problemach kobiet) bedq debatowac wytgcznie panowie, jak dfugo w spotach reklamowych
atrybutami kobiecej sity bedq NIE mqdros¢ i determinacja — a seksapil i naiwnos¢ — tak
niezaleznie od najlepiej wyglgdajgcych badan i analiz, w wielu naszych miastach, czy tym
bardziej miasteczkach, kobieta-szef dalej bedzie wydawac sie osobg ,,nie na swoim miejscu”, a
kobieta-specjalistka dalej bedzie zgtaszac¢ do wystqgpien publicznych kolegdw zamiast siebie,
unikajgc w ten sposob posqdzen o zarozumialstwo.

Kobiety na stanowiskach kierowniczych

The Economist podaje, ze Polki zajmujg 40,2% stanowisk kierowniczych — wedtug tego
kryterium jesteSmy w rankingu na czwartej pozycji, zaraz za Stanami Zjednoczonymi, Islandig
i Wegrami. — Za tymi statystykami powinny is¢ przyktady kobiet sukcesu eksponowanych w
codziennym zyciu, w sferze publicznej itd. | tak sie na szczescie dzieje. Coraz czesciej, coraz
lepiej. Ale wcigz wizerunkowy potencjat Polek nie jest przez nie w 100% wykorzystywany.
Pokrzepiajgcymi wzorcami sq tu sSwietnie przestawiane historie silnych osobowosci i
samod_zielnych bizneswoman: dr Ireny Eris, Olgi Kozierowskiej, Martyny Wojciechowskiej czy
Henryki Bochniarz. To przyktady marek osobistych pan, ktore nie bawiq sie w kompromisy czy
udawanie mezczyzn — uosabiajg kobiecosé, site, konsekwencje i sukces. Wtasnie takie postawy
sq w stanie wzmocnic spoteczny wizerunek kobiety jako eksperta, szefowej, pracownika, czy
polityka. —uwaza Labudda—Krysztofczyk.

Percepcja ma znaczenie

— Zmiana spotecznej percepcji kobiet na eksponowanych stanowiskach jest w stanie silnie
wplyngé na postawy spofeczne, a w dfuiszej perspektywie znacznie poprawic wizerunek,
odbidr i, co za tym idzie, podejscie do pracujgcych kobiet w Polsce i na Swiecie. Widoczny udziat
i gtos pewnych siebie kobiet w debacie publicznej, na konferencjach eksperckich, w polityce, a
takze komunikacja o tych, ktérym sie udafo — to wtasciwe kierunki, w ktorych powinnismy is¢,
by wyréwnac szanse obu pfci.

— Doskonatym przyktadem wptywu medialnej ekspozycji kobiety sukcesu na postawy spoteczne
w jej kraju jest Michelle Obama — ttumaczy Barbara Labudda—Krysztofczyk. Obama pochodzi z
biednej rodziny, lubi podkreslaé, ze pomimo tego, dzieki uporowi i ambicji ukonczyta dwie
najlepsze uczelnie w USA: Princeton i Harvard. — Charyzmatyczna, wyksztafcona, mqdra i
pewna siebie — zaimponowata Amerykankom i szybko stata sie ich wzorem do nasladowania —
dodaje prezes agencji PR Synertime. W sondazu WSJ/NBC* w USA otrzymata najwyzszg

4 7rédto:  http://www.independent.co.uk/news/people/michelle-obama-nbc-wall-street-journal-most-liked-
figures-president-barack-hillary-clinton-donald-a7365861.html
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pozytywng ocene (59%) i zostata uznana za najbardziej lubiang osobe na amerykanskiej scenie
politycznej. — Jej walka o dostep do edukacji dla dziewczynek na catym Sswiecie® i
przeciwdziatanie rasizmowi to jedno. Ale kropkg nad ,i” jest niesamowita dbatos¢ Michelle
Obamy o wizerunek kobiety, ktdra szanuje innych, przy czym wymaga tez szacunku dla siebie,
ma swiadomos¢ wtasnej wartosci i umie z sympatycznym zadowoleniem, lecz bez pychy,
powtarzad, ze lubi samgq siebie. Komunikacyjnq site Michelle potwierdzajq nie tylko rankingi,
ale tez liczne Swiadectwa rodzicow, ktorzy twierdzq, Ze dzieki postawie bytej Pierwszej Damy
ich cérki w koricu uwierzyty, Ze mogq w Zyciu mierzy¢ naprawde wysoko.

— Takich wtasnie inspiracji potrzeba jak najwiecej, by budowac wizerunek kobiety sukcesu:
maqdrej, szczesliwej, zdecydowanej i pewnej siebie, a niekoniecznie sfrustrowanej, samotnej
czy bezwzglednej — przekonuje szefowa agencji PR Synertime. Tak jak zaangazowanie
podziwianego sportowca w kampanie edukacyjnq przektada sie na zwiekszenie motywacji
dzieci do ruchu, tak ekspozycja mqdrych, charyzmatycznych kobiet moze przetozy¢ sie na
zmiany spotecznych postaw. Dlatego budowanie wizerunku wspdfczesnej kobiety w opinii
publicznej jest tak wazne. Moze miec realny wptyw na sytuacje politycznq, gospodarczq i
spoteczng, a takze na zblizenie codziennych odczuc Polek do optymistycznych wskaznikéw z
»indeksu szklanego sufitu” — podsumowuje Labudda—Krysztofczyk.
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5 Kampania ,Let girls learn” Michelle i Baracka Obamy, ktdra ma na celu utatwienie zdobycia wyksztatcenia
dziewczynkom na catym Swiecie. Czescig kampanii jest tez akcja ##62MillionGirls w mediach spotecznosciowych.
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