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עמיתי, אנשי החינוך,
ב- 8 במרס 1907 פתחו מאות פועלות במפעלי טקסטיל בניו-יורק בשביתה במחאה על שכרן הנמוך, על שעות העבודה הארוכות ועל תנאי עבודתן הבלתי אנושיים. זאת היתה אחת הפעמים הראשונות בהיסטוריה שנשים עובדות התארגנו לפעולת מחאה. פעילות זו הותירה רושם אדיר. מתוך רצון לזכור את השובתות האמיצות ולהצדיע להן, הוחלט בראשית המאה ה- 20 לציין מדי שנה ב - 8 במרס את האירוע ולקבוע אותו כיום האישה הבינלאומי. בשנת 1978 התמסד התאריך והוכר גם על ידי האו"ם. מאז הוא מצוין במדינות אירופה, בארצות הברית, במדינות ברית המועצות לשעבר, בסין ובישראל ומוקדש לזכר נשים ברחבי העולם, שנאבקו בעבר למען זכויות נשים, ולמען נשים הממשיכות לנהל את המאבק בהווה.

על יום זה להוות גורם מזמן לברר עם בני הנוער סוגיות שונות הקשורות למעמד האישה בארץ ובעולם, כגון: חינוך לשוויון בין המינים, תעסוקת נשים, אפלייתן בשכר וקידומן, אלימות נגד נשים, הטרדה מינית, מעמד האישה במשפחה, בחברה, בכלכלה, בפוליטיקה ובצבא דימוי האישה בתקשורת, בפרסומות.

מקשת הנושאים הרחבה בחרנו להתמקד בגיליון זה באופן בו מוצגות נשים בפרסומות. לאחרונה אנו עדים לריבוי פרסומות העושות שימוש בוטה בדימוי האישה ויוצרות סטריאוטיפ שלילי, שיש לו השלכות חברתיות מרחיקות לכת ומסוכנות. דימוי האישה העולה בחלק מן הפרסומות מקבע נשים בתפקידים מסורתיים בתחום האישי והמשפחתי ובמרחב הציבורי, עד כדי התעלמות מן  ההישגים המהפכניים שהשיגו הנשים במאה השנים האחרונות. צמצום המהות הנשית לכדי אובייקט מיני, שנעשה ברבות מן הפרסומות, וקישור האישה לחפצים דוממים הופכים את הנשים לאובייקט ועלולים להגביר את  האלימות כלפיהן. הצבת אידיאל יופי שאינו ניתן כמעט להשגה עלולה ליצור תסכול מתמשך ולגרום לתופעות שונות של הפרעות אכילה. ואכן, תופעות אלו מתגברות לאחרונה בקרב בנות הנעורים.

מגמות אלה וכיוצא בהן  עומדות בניגוד לתפיסות ולערכים של שוויון בין המינים, שאותם חרתה מערכת החינוך על דגלה. 

 אנו קוראים לאנשי חינוך להרחיב ולהעמיק את הדיון בנושא זה, על מנת להקנות לבני הנוער כלים ומיומנויות של אוריינות וצרכנות ביקורתית בכל הנוגע לפרסומות בכלל ולפרסומות העושות שימוש בדימויים נשיים בפרט. חשוב להסב את תשומת לבם למסרים המינניים (סקסיסטיים) הסמויים והגלויים העולים מפרסומות אלו ולעודד אותם למחות כנגדם. חיזוק המודעות לנושא זה עשוי לתרום  לטיפוח אזרחי העתיד כצרכנים ביקורתיים ואקטיביים.

בברכה,

רונית תירוש

                                                                            מנכ"לית משרד החינוך התרבות וספורט

[image: image2.png]



מטרות

1. לבחון כיצד מוצגות נשים בפרסומות הישראליות , אילו דימויים עולים בהן ומהן ההשלכות של דימויים אלה על עיצוב התפיסות המגדריות בחברה הישראלית. 

2. לטפח אצל המשתתפים מודעות, רגישות, ערנות וביקורתיות כלפי המידע וכלפי המסרים המועברים אליהם באמצעות הפרסומות. 
3. לעודד את בני הנוער להכיר בכוחם שלא לתת לגיטימציה לפרסום המציג נשים באור שלילי ולהיאבק למען פרסום הוגן.
משך ההפעלה: 45-60 דקות

אוכלוסיית היעד: חטיבת ביניים וחטיבה עליונה

עזרים: - כרטיסי משימה קבוצתית – כמספר הקבוצות
          - פרסום פוגע – הגדרות והבחנות - נספח מס' 1
          - קטעי מקורות – נספח מס' 2

מהלך ההפעלה

* הערה למרות שלשון הפניה בהפעלה היא בגוף זכר, היא מיועדת לנשים וגברים כאחת.

שלב א'- במליאה

אפשרות ראשונה: לפני ההפעלה יטיל המנחה על קבוצות או על יחידים מטלה מוקדמת – לאסוף או לתאר פרסומות שבהן מופיעות או משתתפות נשים (בעיתונות, ברדיו, בטלוויזיה, בקולנוע, בשלטי חוצות). ניתן להסתייע במדור מתודה.

אפשרות שנייה: עם תחילת ההפעלה המנחה יבקש מן המשתתפים לציין על דף פרסומת אחת או שתיים שבהן מופיעות נשים ושאותן הם זוכרים במיוחד. 

מומלץ שהמנחה יאסוף בעצמו מבחר מודעות פרסומת, שנעשה בהן שימוש בגוף האישה, וייעזר בהן במידת הצורך במהלך הפעילות.

יתקיים סבב בין המשתתפים: כל משתתף יספר על הפרסומות שבחר, ינמק את בחירתו ויתאר כיצד מוצגות בהן הנשים. 

המנחה ירשום על הלוח את דברי המשתתפים וימיין אותם לפי קטגוריות, כגון: תפקידים, מקצועות, נסיבות, תכונות, הופעה חיצונית, יחסים עם הסביבה ועוד.

שלב ב' – קבוצתי

המשתתפים יתחלקו לקבוצות בנות 5 – 6 חברים. כל קבוצה תקבל את הנספחים מס' 1-2 וכרטיס משימה קבוצתית.
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שלב ג'- במליאה

נציגי הקבוצות ידווחו על הנקודות העיקריות שעלו בדיון הקבוצתי.

מבחר שאלות לדיון: 

1. מה למדתם מניתוח הפרסומות?
2. אילו שימושים בגוף האישה נעשים בפרסומות? 
3. האם  נשקפת סכנה בכך – אם כן, מהי? 
4. מהן ההשלכות החברתיות של שימושים אלו בגוף האישה?
5. מנכ"ל חברת פרסום, שאחד ממסעות הפרסום האחרונים שלו עורר מחלוקת ציבורית, אומר: "לעולם לא נפגע בקהל המטרה שלנו ולעולם לא נרצה לפגוע באהדה למוצר שאנחנו מפרסמים" – האם לדעתכם פרסומת העושה שימוש בוטה בדימוי האישה עלולה לפגוע בקהל המטרה (בנוער או בציבור כולו) ? נמקו.
6. לדברי מנכ"לית חברת פרסום: "הפרסומאי אינו מקבל שכר על היותו אחראי על עיצובה של תרבות. תפקידו הוא למכור את המוצר שאותו הוא מפרסם. אולם במקביל לעבודתו הוא חי במערכת ערכים וחשוב לו לחיות על פיה ולתרום לה" –  האם לדעתכם פרסומת משקפת תרבות או מעצבת אותה?
7. מהו לדעתכם האינטרס המרכזי של הפרסומאי?
8. מה עושה לנו הפרסום? כיצד הוא משפיע עלינו? האם אנו מודעים לכך?
9. בעידן המודרני הגיעו הנשים להישגים חשובים בתחום האישי ובמרחב בציבורי. יש 
     הטוענים כי הדרכים שבהן מוצגות נשים בפרסומות בפרט ובתקשורת בכלל מקבעות את  
     מעמדן ואת תפקידיהן המסורתיים ואפילו מסיגות את הנשים לאחור. מה דעתכם על טענה 
     זו? 
10. האם לדעתכם פרסומות עלולות להביא לידי אלימות של גברים כלפי נשים? מדוע ובאלו 
     סיטואציות?
     11. האם לדעתכם יש מקום להגביל פרסומות מסוימות? אם כן - באילו מקרים ומדוע?
     12. עד כמה יש לנו כצרכנים עניין וכוח להשפיע בנושא הפרסומות?
     13. מה יכולים בני נוער לעשות כדי להשפיע על עיצוב הפרסומות ועל השימוש בגוף האישה 
           בפרסומות? באילו מסגרות יכולים בני נוער לפעול לצורך כך?
למנחה:

 כדוגמה לפעילות ניתן להפנות את המשתתפים ליוזמה של שדולת הנשים, המקיימת את "רשת שגרירות תקשורת", בה חברות נשים המגיבות נגד פרסומות או התבטאויות הפוגעות בנשים. השגרירות עוקבות ביסודיות אחר פרסומים בכל אמצעי התקשורת בישראל - עיתונות, טלוויזיה, רדיו ושלטי חוצות - במטרה לזהות ידיעות ומודעות המשתמשות במוטיבים סקסיסטיים ופורנוגרפיים.
 למבקשים להרחיב את היריעה ולטפל בהיבטים אחרים של הנושא, ניתן לקיים פעילויות נוספות, כגון: דיון  בנושא דימוי האישה בפרסומות בפרט ובאמצעי התקשורת בכלל, בהשתתפות אנשי תקשורת, פרסומאים, אנשי חינוך, בני נוער ועוד. ניתן גם לקיים בימת דיון בהשתתפות בני נוער ולדון בשאלות כגון: האם יש להטיל צנזורה על פרסומות? באיזו מידה? מה יהיו הקריטריונים. לדיון כזה נדרשת הכנה מוקדמת, הכוללת חיפוש מבחר מקורות ונתונים בנושא. 
 פעילויות שניתן לקיים בביה"ס:
לחבר עצומה כיתתית, בית ספרית, קהילתית.
לפרסם את הסתייגותם (של בני הנוער) בערוץ הקהילתי.
לפנות בכתב לחברות הפרסום ולבעלי המוצר.
לארגן חרם צרכנים צעירים וכדומה.
יש לעודד אקטיביות של בני נוער, ומעבר להעלאת המודעות חשוב לחזק אצלם את התחושה שיש להם יכולת וחובה להשפיע על המציאות החברתית בה הם חיים.
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1. פרסומת סקסיסטית: פרסומת שניתן להבין ממנה כי לגבר ולאישה יש תפקידים מוגדרים (שאינם נחלת המין השני), ובכך היא משקפת ראייה סטריאוטיפית ומקבעת את התפקידים של גברים ונשים.  

2. הצגת דמות שאינה רלוונטית למוצר הנמכר.
3. הצגת דמות אשר תכונותיה האנושיות מפותחות לדרגה של מוצר צריכה או חפץ, הצגת דמות שלמה כאיברי גוף או כחלקי גוף. 
4. הצגת דמות כבעל חיים או בלוויית בעל חיים (נמר, נחש, כלב).
5. דמות המזמינה לעשות בגופה שימוש מיני, המנסה להשיג דבר או לקבל דבר באמצעות שימוש מיני.
6. הצגת דמות כאובייקט מיני מושפל.
7. הצגת דמות כאובייקט מיני הנהנה מכאב ומהשפלה.
8. הצגת דמות נאנסת.
9. הצגת דמות אישה כילדה ולהפך: הצגת דמות ילדה כאישה. 
)מתוך: מדריך תגובות בהוצאת המכון לחקר התקשורת שנועד לסייע לנשים לזהות פרסומות  פוגעות ולהתריע על כך בפני הגוף המפרסם -פעילות ביוזמת "שגרירות תקשורת")
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1. " הפרסום מציג יופי נשי אידיאלי, אשליה מוחלטת נקייה מכל פגם  - ללא קמטים, צלקות, שיער על הגוף, שומן. כאידיאל אין לאשליה זו ולא יכולה להיות   לה - כל אחיזה במציאות, אפילו אצל הדוגמניות עצמן. היא נוצרת באמצעות איפור, זוויות צילום, תאורה וביגוד. הפרסום משודר אלינו מכל פינה (עיתונות נשים, עיתוני אופנה, קטלוגים מסחריים, עיתונות יומית, פרסומות בטלוויזיה ובבתי הקולנוע). הפרסום מבשר לנשים, כי היופי הוא תוצאה של מה שהן קונות או לובשות, ולא של מה שהן. בכך הוא מלמד את הנשים להפוך לאובייקטים".
(דפנה למיש, "נשים יפות סטריאוטיפים מכוערים: דימוי נשים בפרסום הישראלי", בתוך: ניהול הפרסום, עורכים: יעקב הורניק ויהושע ליברמן, כרך א', 1996, עמ' 116 - 120, הוצאת האוניברסיטה הפתוחה)
2. "הנשים מוצגות בדרך כלל בין כותלי הבית: במטבח, בחדר הכביסה, במקלחת או בחדר שינה. פעמים רבות הן מוצגות כשהן יושבות על המיטה או שוכבות על הספה. הדימוי המקובל הוא שמקומה של האישה בבית. נשים מפרסמות בדרך כלל מוצרי קוסמטיקה, ניקיון, בישול ואחזקת הבית...פרסום המציג נשים מחוץ לבית מציג את מעמדן הנמוך לעומת גברים. הנשים הן, על פי האידיאולוגיה הקפיטליסטית, דמויות שוליות הנשלטות בידי הגברים".
 (דפנה למיש,שם)

3. "...במקום להתבונן באישה כאדם שלם שיש לו כל מיני היבטים, והמיניות היא חלק מהם – הדגש על ההיבט המיני מצמצם את כל ההיבטים האחרים והופך את האישה לאובייקט, שהוא דומם , שאין לו רגש, שאפשר לבעוט בו להשתמש ולזרוק..." 
(דפנה למיש, בהרצאה ביום עיון שהתקיים ב- 6.1.04 בנושא "דימוי נשים בתקשורת") 

4. "מנקודת מבטם של המפרסמים, האישה האידיאלית, היא חסרת ביטחון, מונעת על ידי הרגש ולא על ידי השכל, היא תלותית, אימפולסיבית, רומנטית, חסרת אונים, מוגבלת הן פיזית והן נפשית, הפכפכת, מרוכזת בגופה".
(סשה וייטמן, נשיות בתרבות של מעלה, 1989). 

5. "אמא בשבילם היא מישהי שצורחת, מנדנדת, נרגנת ובעיקר מטומטמת...יש הרבה מאד פרסומות בנוסח הזה...ככל שהיא תצרח יותר ותהיה מטומטמת יותר, כך היא דומה יותר לאמהות שכולנו מכירים". 
(יעל פז-מלמד, "אמא בשבילם היא מישהי שצורחת, מנדנדת, נרגנת ובעיקר מטומטמת", מעריב, 5.6.02)

6. "קל ללכוד את תשומת הלב של הגבר בפרסום באמצעות שימוש בגוף האישה ולהעלות את הטענה שיוכל להשיג את האישה אם יקנה את המוצר. הפרסום פועל על האינסטינקטים שלו ולא על השקפת העולם האינטלקטואלית שלו" 
Richard F. Taflinger, “Sex and Advertising”    

available online: http://www.wsu.edu:8080/~taflinge/sex.html
7.  "בעולם שכבר נדמה שראינו את הכל בפרסום, הכל נדוש ובנאלי, הכל צפוי ומשעמם, נוצר הרושם שחייבים להמציא משהו חזק, משהו מעורר (לפחות מעורר מחלוקת), אולי אפילו משהו מזעזע. והמשהו המזעזע הזה תמיד נוחת איכשהו למכנה המשותף הנמוך ביותר – לסקס". 
(דניאל ברנבוים,  מתוך האתר:  www.allmarketing.co.il )
8. "צפיתי אמש במקבץ פרסומות מקרי. אחרי צפייה מעמיקה ובלתי מגמתית הגעתי לשתי מסקנות: האחת, הפרסומאים מוכרים הכל או כמעט הכל בעזרת סקסיזם – לא מפתיע, צפוי, בנאלי ובעיקר מקומם. השנייה – פרסומת טובה יכולה להיות נטולת סקס". 
(מתוך פורום באתר: http://www.iwomen.co.il)
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מטרה: לפתח מיומנות לצפייה ביקורתית בטקסטים חזותיים.

בשנים האחרונות אנו משתמשים במונח  "אוריינות חזותית" כדי לתאר את היכולת לקרוא טקסטים חזותיים (תמונות, סרטים, פסלים, שקפים ועוד), לפענח את הפרטים המרכיבים אותם ולהפיק מהם  משמעויות כוללות. בני נוער, הרגילים לצרוך תקשורת חזותית בכמויות גדולות, נוטים לא פעם להתייחס אל הטקסט החזותי בשטחיות ולא לשים לב לרבדים הסמויים ולמסרים המוצפנים. חשוב להקנות להם מיומנויות צפיה ביקורתית ויכולת לפענח את המסרים שאינם גלויים וברורים מאליהם. 

כדי לסייע לבני הנוער להבחין במרכיבים השונים היוצרים מארג חזותי ייחודי, חשוב לא להסתפק בצפייה סתמית אלא למקד את הצפייה בהיבטים שונים. המיקוד יכול להיעשות באמצעות מטלות צפייה, שכל אחת מהן מפנה את תשומת לבם של הצופים למרכיבים השונים של הטקסט החזותי.

דוגמאות למטלות צפייה (מומלץ ליישמן בפעילות זאת):

איפה צולמה הפרסומת?

מה הרקע / התפאורה?

כמה דמויות בפרסומת? מיהן?

כיצד עוצבו הדמויות (לבוש, תכונות, גיל, השתייכות חברתית)? 

אילו אביזרים או חפצים מלווים את הפרסומת?

איזה פס-קול מלווה את הפרסומת?

כיצד נעשה הצילום (מרחוק, מקרוב, מהי זוית הצילום)?

מה מודגש בפרסומת? ממה מתעלמים?

לאחר מכן יש לנתח את הממצאים, להסיק מסקנות, לדון במשמעויות ולפענח את המסרים שאותם התכוון הפרסומאי להעביר (להרחבה ראו בהפעלה). טיפוח מיומנות של הבחנה במרכיבים השונים של הטקסט החזותי עשוי לתרום לפיתוח צריכה ביקורתית של פרסומות.
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פרסומת – מהי וכיצד היא פועלת?

פרסומת היא פעולת תקשורת המתרחשת בין ארגון מפרסם, שמעוניין למכור מוצר, רעיון או שירות, לבין הצרכן הפוטנציאלי, בתיווכו של משרד פרסום. המידע העובר בתקשורת נחוץ לצרכן כדי לעזור לו לקבל החלטה בנוגע לכוונתו להשתמש במוצר או בשירות שאותו מציעה הפרסומת. מאפייני הפרסומת המודרנית מראים, שמעבר למתן מידע, מנסה הפרסומת להשיג את מטרותיה תוך ניצול חולשות הצרכנים, ולא תמיד בדרכים נאותות. הפרסומת לרוב אינה אובייקטיבית, אלא מגמתית. ובכל זאת היא נחוצה, כי היא מיידעת אותנו למוצר מסוים, משפרת את התדמית והמוניטין של היצרן ומייעלת את תהליך מכירת המוצר. הפרסומת היא פומבית, גלויה ומגיעה לציבור רחב והטרוגני מאוד, ובכך היא מרחיבה את קהל הצרכנים של היצרן. 

הפרסומת עושה שימוש בטכניקות שכנוע שונות, והעיקריות שבהן:

שימוש בסיסמאות – הסיסמה היא עיקר הפרסומת, היא מסר קצר, קליט ופשוט, המבוסס על מבנים תחביריים מילוליים ומקצבים מוכרים וקליטים. הסיסמה חוזרת על עצמה פעמים רבות במהלך פרסומת מסוימת ואף נשארת בזיכרון לאחר פרסומה.

שימוש במוזיקה – המוזיקה בפרסומת מעניקה לה אווירה מיוחדת, מושכת את תשומת לב הצרכן ועוזרת לו לזכור את המסר המשודר על ידי קישור בין המוצר למוזיקה.

יצירת חריגות וגורם הפתעה בתקשורת – אפקט ההפתעה המסקרן אף הוא מושך את תשומת לבו של הנמען, ולשם כך נדרש הפרסומאי להפתיע כל פעם מחדש. הוא עושה זאת באמצעים גרפיים, משחקי לשון, מסירת חלק מהמידע ועוד.

שימוש בהומור ובבידור -  הצחוק המשותף של החברה על אירועים יומיומיים ומושגים שהם בגדר קונסנזוס לאומי שכל אחד מזדהה איתם, יוצר אווירה חיובית בפרסומת, אשר מזוהה עם המוצר המפורסם.

העברה של סמכות, יוקרה והערכה – אישיות מפורסמת ומוערכת, שמקושרת עם פרסומת מסוימת, מעניקה למוצר חלק מההערכה ומהכבוד שאותם מעניקים לה. גם המלצת מומחים, כמו רופאים, מדענים, בנקאים וכו', מעבירה יוקרה וסמכות.

הבאת עדות אישית – שימוש בעדות אישית של אנשים אנונימיים או מפורסמים, אמורה לשכנע את הנמענים באמינות המוצר. 

שימוש בהגזמות ובאי-דיוקים – יש נטייה בפרסום להגזים ולפאר יתר על המידה את תכונותיו החיוביות של המוצר. נטייה זו מכוונת לפעול בעיקר על רגשות הנמען וחולשותיו.

יצירת קונוטציות מיניות – רמזים ארוטיים מפורשים הפכו לחלק בלתי נפרד מהרבה פרסומות, ולעתים קרובות הקשר בין הקונוטציה המינית לבין המוצר עצמו הוא מקרי בהחלט. 

אמצעי שכנוע נוספים הם: הבלטת הקירבה לטבע, הדגשת חידוש וקידמה, הבלטת קונסנזוס לאומי או עולמי 

(על פי עבודתה של קרן וינדיצקי: הפרסום למגזר החרדי, מרס 1999)
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 בישראל, כמו במדינות המערב, גדול מספר הנשים ממספר הגברים. בסוף 2001 חיו בישראל 3.3 מיליון נשים, שהן 50.7% ו - 3.2 מיליון גברים – 103 נשים ל – 100 גברים. 

 בשנת 1999 היתה תוחלת החיים של הנשים היהודיות 80.7 שנים, של הגברים היהודים  שנים77.1.
חינוך והשכלה
 באוכלוסייה המבוגרת נשים פחות משכילות מגברים. חלקן של נשים שלא למדו בבית ספר מכלל בנות 65 ומעלה כפול ( 14% מהנשים היהודיות) מחלקם של גברים בגילים אלה, שלא למדו כלל. עם השנים הצטמצם פער ההשכלה בין המינים וכיום, בין הצעירים יותר נשים מסיימות לימודי תיכון וממשיכות לחינוך גבוה מאשר גברים.
 שיעורי הלמידה בחינוך העל יסודי גבוהים יותר בקרב בנות, ובעיקר גדול הפער בין המינים בחינוך הערבי בחטיבות העליונות.
 הנשירה בקרב בנים גבוהה מאשר בקרב בנות. בסוף כיתה י"א בשנת 2001 שיעור הנשירה היה 8.65 מקרב הבנות ו – 12.2% מקרב הבנים.
 אחוז הבנים הלומדים בכיתה י"ב בנתיב בטכנולוגי בכיתה י"ב גדול מהאחוז המקביל בקרב בנות. 
 שיעור הזכאות לתעודת בגרות בקרב בנות גדול מזה שבקרב בנים. בחינוך העברי
 כ –  64% מהתלמידות ו -  53% מהתלמידים זכאים לתעודת בגרות.
 הבדלים בשיעורי למידה בין המינים ניכרים מאד בחינוך הגבוה. ב- 1999 למדו באוניברסיטאות 12% מהנשים היהודיות ו– 8% מהגברים בני 20 – 29. גם באוכלוסייה הלא-יהודית היקף הלימודים הגבוהים גבוה יותר בקרב נשים מאשר בקרב גברים.
 נשים מהוות יותר ממחצית בין מקבלי תארים אקדמיים: 58% ממקבלי תואר ראשון 
 ו -  55% ממקבלי תואר שני. 
 נשים וגברים בוחרים תחומי לימוד שונים. ב- 2000 למדו שני שלישים מהסטודנטיות מדעי הרוח והחברה לעומת 44% מהסטודנטים. עוד 44% מהסטודנטים למדו מדעי הטבע, מתמטיקה, הנדסה ואדריכלות לעומת 17% מהסטודנטיות. כך, למרות היתרון המספרי של נשים על גברים בחינוך הגבוה, בחלק מהתחומים ישנו רוב של נשים ובאחרים – של גברים, כתוצאה מהעדפות שונות של תחומי הלימוד. חלקן הגדול של נשים בולט במיוחד בלימודי החינוך ובמקצועות העזר הרפואיים, וזה של גברים – בהנדסה ובאדריכלות. נראה שהאיזון הרב ביותר בין המינים הוא בלימודי הרפואה והמשפטים.
עבודה ותעסוקה
 בשנת 2000 השתייכו לכוח העבודה האזרחי בישראל 1.1 מליון נשים (48% מבנות ה- 15 ומעלה) ו - 1.3  מיליון גברים (61% מבני ה- 15 ומעלה). עם השנים חלה עלייה בשיעור ההשתייכות לכוח העבודה של נשים וירידה בזה של גברים. 
 ככל שגבוהה רמת ההשכלה, מצטמצם הפער בשיעורי ההשתייכות לכוח העבודה בין נשים וגברים. מתוך אלו שלמדו 16 שנים ויותר, בקרב בני שני המינים כמעט זהים (כ- 77%). לעומת זאת, מתוך אלה שלמדו 5 – 8 שנים השיעור בקרב גברים גדול כמעט פי שלושה מזה שבקרב נשים (47% לעומת 17%).
 התפלגות המועסקים לפי ענפים כלכליים שונה בין המינים. שני הענפים העיקריים שבהם מועסקות נשים הם: חינוך (21% מן הנשים המועסקות) ושירותי בריאות, רווחה וסעד  (16%).
 קרוב ל - 60% מהנשים המועסקות החינוך מועסקות בדרגי החינוך הנמוכים – קדם יסודי ויסודי, לעומת הרוב מקרב הגברים (77%) אשר מועסקים בדרגי החינוך הגבוהים יותר. אף כי חלקן של הנשים בסגל ההוראה הבכיר באוניברסיטאות גדל עם השנים באופן עקבי, הן עדיין מהוות פחות מרבע ממנו. עם העלייה בדרגה קטן חלקן של הנשים מ – 44% בין המרצים עד 10% בין הפרופסורים מן המניין.
 ההכנסה לחודש משכר וממשכורת של גבר שכיר בשנת 2000 היתה 8,149 ₪, ושל אישה שכירה 5,014 ₪, דהיינו שכר האישה היה 62% משכר הגבר. הפער בהכנסה לשעת עבודה בין נשים לגברים קיים בכל רמות ההשכלה. שכר נשים שלמדו 16 שנים ויותר היה 76% משכר הגברים בעלי אותה רמת השכלה.

           עוצמה והשפעה
 בין חברי הכנסת  הנוכחית , הכנסת ה- 16, יש 17 נשים. בעבר נע המספר בין 8 – ל – 13. השיעור דומה לממוצע העולמי של נשים החברות בבתי מחוקקים. בשום מדינה אין הייצוג של נשים בבית המחוקקים תואם את חלקן באוכלוסייה.
 מתוך השופטים מהוות הנשים כ – 50% וכ – 40% מעורכות הדין הן נשים.  זה שיעור גבוה בהשוואה למדינות מערביות אחרות. 
 ב- 2000 הועסקו 41 אלף נשים כמנהלות ו – 118 אלף גברים כמנהלים. חלקן של הנשים המנהלות מכלל המועסקות – 26% והוא גבוה כמעט פי שלושה מחלקן בסוף שנות ה- 70. 10% מהנשים המנהלות ו 30% מהגברים הם מנכ"לים, שהיא דרגת הניהול הגבוהה ביותר. 
 בשנת 2000  שיעור הקצינות היה כ- 24% מכלל הקצונה בצה"ל בשרות הסדיר ו כ- 16% בשרות הקבע, רובן בקצונה הזוטרה מסגן משנה לסרן ואף לא קצינה אחת בדרגת אלוף.   
                                       (על פי סטטיסטיקל 23 בהוצאת הלשכה המרכזית לסטטיסטיקה, פברואר 2002)

נשים בפרסומת

להלן אתרים ומאמרים העוסקים בנושא של פרסומת הפוגעת בנשים:

פרסומות בעלות תכנים שוביניסטיים

רשימה של פרסומות בעלות תכנים שוביניסטיים שהופיעו בתקשורת הישראלית. הרשימה נאספה, פריט אחר פריט, על ידי המשתתפות/ים בפורום פמיניסטיות באתר YNET. 
http://www.geocities.com/chauvinistads/
"שגרירת תקשורת"

שדולת הנשים הקימה רשת של שגרירות תקשורת המגיבות נגד פרסומות הפוגעות בנשים או התבטאויות הפוגעות בנשים. השגרירות עוקבות ביסודיות אחר פרסומים בכל אמצעי התקשורת בישראל - עיתונות, טלוויזיה, רדיו ושלטי חוצות - במטרה לזהות ידיעות ומודעות המשתמשות במוטיבים סקסיסטיים ופורנוגרפיים.

" 

http://www.iwn.org.il/iwnH.asp?subject=mAmbassadorH.mdb&id=26&cName=שגרירת תקשורת&topic=הצטרפו לפעילות


"המתחסדים"

מאמר מאת דניאל ברנבוים המבקר את המסרים הסקסיסטיים בפרסומות.

http://www.allmarketing.co.il/Content/Articles/ArticlesView.asp?ArticleID=188&SubjectID=30
"אמא בשבילם היא מישהי שצורחת, מנדנדת, נרגנת ובעיקר מטומטמת"

מאמר מאת יעל פז-מלמד ב"מעריב" על הדימוי של האישה בפרסומות.

http://images.maariv.co.il/cache/cachearchive/05062000/ART51485.html
"נשים הן כמו סיגריות"
מאמר תגובה באתר "נשים ברשת" לפרסומת לסיגריות הפוגעת בנשים. 
http://www.wol.co.il/magazine/press.asp?categoryCode=26&id=3558
"נושאים מטעים ומסוכנים לשלום הציבור בפרסומות למשקאות אלכוהוליים"

מאמר מאת שושנה וייס, באתר עמלנט, המדגים כיצד משתמשים בנשים כדי לקדם מכירות של אלכוהול. בכך נגרם נזק כפול: פרסום פוגע בנשים והגברת השתייה.

http://www.amalnet.k12.il/sites/commun/library_old/advert/bank/comi0305.htm
"מותגים ומינם או מדוע דווקא גבר בפרסומות המיועדות גם לנשים?"
מאמר מאת עטרה בילר, באתר עמלנט, המתייחס לעובדה המעניינת והמטרידה של הטיה לטובת גברים בפרסום של מוצרים המיועדים לשני המינים. 


" 

http://www.amalnet.k12.il/sites/commun/library_old/advert/bank/comi0281.htm


לסיוע ויעוץ ניתן לפנות לגב' מרים שכטר – הממונה על השוויון בין המינים בחינוך טל: 

עבודה:  -5603274 02,  5602653 - 02

נייד:  282281 - 056
כתיבה: גילי דנה, חנה ארז, צפרית גרינברג
עריכה: עמליה לואין, אוריה שוחט

סיוע ויעוץ: גב' מרים שכטר – הממונה על השיוויון בין המינים בחינוך

עריכה לשונית: אמנון ששון

עיצוב גרפי: ורדה בוברוב
כרטיס משימה קבוצתית


קראו את דף ההגדרות וההבחנות (נספח מס' 1), התמקדו ב- 2-3 פרסומות ובדקו: 


האם  הפרסומות שבחרתם פוגעות בנשים?





2.קראו את קטעי המקורות (נספח מס' 2) והתייחסו אל �   הנקודות הבאות:


כיצד מוצגות הנשים בפרסומות? באיזה הקשר? באיזה תפקיד? מהן תכונותיהן? כיצד הן נראות?


 מה "מוכרות" הפרסומות שבחרתם?


מהם המסרים המועברים אליכם בפרסומות אלו? 
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נספח מס' 2: קטעי מקורות 








נספח מס' 1: פרסום פוגע – הגדרות והבחנות 
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מטלות צפייה
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