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1. Cadre (1)
• 1.1 Historique

1975 - Mexico: Année internationale de la Femme

1980 - Copenhague:  Emploi

Santé

Éducation

Émancipation économique

1985 - Nairobi: Forward looking strategies for the 

advancement of women

- ! égalité de fait vs. de droit !
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1. Cadre (2)
• 1.1 Historique

1995 - 4ème Conférence des Femmes: BEIJING

- Plate-forme d’action:  

douze domaines d’action

concept de genre (gender)
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1. Cadre (3)
• 1.1 Historique

Mise en examen des domaines d’action de la PFA BEIJING 

par la CSW (Commission on the status of women): 

2000 - 1er rapport d’évaluation de la mise en oeuvre

2005 - Inclusion des objectifs du Millénaire

2010 - Constat de progrès, trop lents

2015 - Thème général des acquis et défis 

- Rapports nationaux
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1. Cadre (4)
• 1.2 BEIJING 1995 plate-forme d’action

- Douze domaines d’action - texte négocié:

A. Femmes et pauvreté

B. Femmes et enseignement

C. Femmes et santé 

D. Violence à l’égard des femmes

E. Femmes et conflits armés

F. Femmes et économie

G. Participation et prise de décisions

H. Mécanismes institutionnels pour l’amélioration de la 
position de la femme

I. Droits fondamentaux des femmes

J. Femmes et médias

K. Femmes et l’environnement

L. Petites filles
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1. Cadre (5)
• 1.2 BEIJING 1995 plate-forme d’action

– Agenda mondialement souscrit

– Accents 

• Gender

• Droits des Femmes = droits de l’Homme

• Actions positives, par exemple: quotas

• Gender mainstreaming
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1. Cadre (6)
• 1.3 Processus ONU 

– Examen national

– Examen régional : - ECE (Economic Commission for Europe)

6&7 Novembre 2014, Genève

– Examen mondial : - CSW (Commission on the Status of Women)

Mars 2015, New York
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2. Mise en œuvre au niveau belge (1)

• 2.1 Mécanismes institutionnels (H)

– Responsables politiques

– IEFH

– Législation

– Gender mainstreaming

– Statistiques ventilées
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2. Mise en œuvre au niveau belge (2)

• 2.2 Lutte contre les violences (D)
Constats
– en Belgique:

• 36% des femmes victimes de violences

• 14% des jeunes filles de moins de 15 ans ont été victimes de 
violences sexuelles

– en Europe: 

• 67% des victimes ne signalent pas des faits de violences

Plan d’action national
• Approche transversale
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2. Mise en œuvre au niveau belge (3)
• 2.3 Prise de décision (G)

– 2002:
• Modification de la Constitution belge

• Lois parité listes électorales

• Plus de 40% de femmes dans les assemblées parlementaires

• Près de 30% de femmes dans les différents gouvernements

– 2011:
• Loi du 28 juillet 2011 visant à garantir la présence des femmes dans les 

conseils d’administration des sociétés cotées et des entreprises publiques

– 2012:
• Arrêté royal du 2 juin 2012 introduisant un quota d’un tiers de chaque 

sexe aux postes de management de la fonction publique fédérale
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2. Mise en œuvre au niveau belge (4)
• 2.4 Femmes et économie (F)

Constats chiffrés :
• Augmentation du taux d’emploi des femmes de 12% au 

cours des 20 dernières années

• L’écart entre hommes et femmes reste élevé: 11%
61,7% contre 72,7%

• Objectif de la stratégie EU 2020: 75%

Avancées :
• Législations (congé parental, congé de paternité, loi sur 

l’égalité salariale, …)

• Augmentation du nombre de places d’accueil 0-3 ans –
Objectifs de Barcelone

• Rapport annuel écart salarial

• Actions de sensibilisation (campagnes Equal pay day, 
actions à l’égard des pères, …)
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2. Mise en œuvre au niveau belge (5)

• 2.5 Autres domaines

- Santé (santé sexuelle et reproductive) (C)

- Conflits armés : plans d’action nationaux « Femmes, Paix et 
Sécurité » (E)
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3. Défis et priorités futurs

- Droits fondamentaux des femmes (domaine I) : attention aux risques 
de recul;

- Agenda post-2015

- Lutte contre les violences de genre

- Mise en œuvre de la stratégie de gender mainstreaming

- Importance des mécanismes institutionnels en faveur de l’égalité

- Renforcement de l’égalité dans l’emploi

- Intégration de la dimension de genre dans la stratégie EU 2020

- Prise de décision plus égalitaire
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Merci pour votre attention

http//igvm-iefh.belgium.be
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Service de lutte contre la pauvreté, la précarité et 

l’exclusion sociale 

 

 

19/10/2014 



Le Service de lutte contre la 

pauvreté  

 Service public indépendant 

 Compétences interfédérales 

 Objectif: analyses et 
recommandations politiques 

 Méthode de travail : participation  



1. Pauvreté – femmes  : 

indicateurs 

 Trois indicateurs < EU 

 Risque de pauvreté sur la base du 
revenu 

 Privation matérielle grave 

 Ménages à très faible intensité de 
travail 

 

=indicateur européen de la pauvreté 
:«  à risque de pauvreté /exclusion 
sociale » 



  (a) indicateur 

 monétaire 

Enquête EU SILC : 

critère appliqué pour  

mesurer  

le risque de pauvreté 

 =60%  

du revenu net  

médian  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.luttepauvrete.be/chiffres_def_PCM_EUSILC.htm#Taux de risque de pauvreté
http://www.luttepauvrete.be/chiffres_def_PCM_EUSILC.htm#médian


 (a) indicateur monétaire 

- 15,1% de la population belge vit sous le seuil de 
risque de pauvreté (EU SILC 2013) 

- = +- 1 650 000 personnes  (1 personne sur 7) 

 

- Revenus: 1074 eur / mois (isolé) ou 2256 
eur/mois (ménage) 

 
 

 

 

Belgique 

femmes 15,5 

hommes 14,6 

total 15,1 





(b) Privation matérielle grave  

= 5,1 % de la population  

9 items relatifs au fait que le ménage n’ait pas la 

capacité financière :  

- de faire face à des dépenses imprévues 

- de manger tous les deux jours un repas comprenant 
des protéines 

- de chauffer correctement son logement 

- de partir une semaine par an en vacances 

- d’éviter les arriérés de crédit, de loyer et de 
paiement 

- de disposer (si désiré) d’une voiture 

- de disposer (si désiré) d’une télévision 

- de disposer (si désiré) d’un téléphone 

- de disposer (si désiré) d’une machine à laver. 



c) faible intensité de travail = 14 % 

de la population 

= personnes membres d’un ménage dans lequel 
personne ne travaille (ou très peu) mais qui ne 
disposent pas nécessairement d’un revenu très faible 

 

ménages à faible intensité de travail = ménages dans 
lesquels, en moyenne, les adultes (entre 18 et 59 ans, 
étudiants exclus) ont travaillé moins d’1/5eme de leur 
temps pendant l’année de référence.  

 



(d) Indicateur européen de la 

pauvreté = 20,8 % 

= les personnes confrontées à au 
moins un de ces trois risques 

 

Pauvreté subjective? En 2013, 20,9 % 
des Belges estiment avoir des 
difficultés  

(21,8 % des femmes contre  20,1 % 
d’hommes) 



Genre et pauvreté : 3 facteurs 

 Le ménage (familles 
monoparentales) 

 

 L’emploi / le marché du travail  

 

 La protection sociale  



Genre et pauvreté : le ménage (1) 

 Ménage ‘duoparental’: répartition 
inégale des ressources 

 Ménage ‘monoparental’:  

 Femmes dans la très grande majorité 

 Faible taux de recomposition d’un 
nouveau ménage 

 Surreprésentées:  

 Chômeurs 

 Bénéficiaires du RI  





Genre et pauvreté : le ménage (1) 

Ménage ‘monoparental’:  

 

conciliation vie privée / vie professionnelle :  

 double journée => ‘épuisement’ 

 Trajectoires précaires => ‘corde raide’ 

 Parentalité à domicile => ‘étouffement’ 



Genre et pauvreté : l’emploi (2) 
Taux d’emploi / d’inactivité / de chômage 

  Total 

Région de 

résidence 
Sexe Taux d'emploi   Taux de chômage   Taux d'activité   

Région de 

Bruxelles-

Capitale 

Hommes 56,7%   21,2%   71,9%   

Femmes 48,5%   17,0%   58,4%   

Total 52,5%   19,3%   65,1%   

Région 

flamande 

Hommes 70,6%   5,1%   74,5%   

Femmes 61,7%   5,0%   65,0%   

Total 66,2%   5,1%   69,8%   

Région 

wallonne 

Hommes 61,9%   11,4%   69,9%   

Femmes 52,2%   11,4%   58,9%   

Total 57,0%   11,4%   64,4%   

Belgique 

Hommes 66,4%   8,7%   72,7%   

Femmes 57,2%   8,2%   62,3%   

Total 61,8%   8,5%   67,5%   

 



Genre et pauvreté : l’emploi (2) 



Genre et pauvreté : l’emploi (2) 

 Taux d’emploi / d’inactivité / de 
chômage 

 

 Écart salarial 

 





Genre et pauvreté : l’emploi (2) 

 Emplois précaires : travailleurs 
pauvres  

 

 Indice synthétique d’emploi précaire : 
26,4 % (davantage de femmes 
concernées) 

 Temps partiels et emplois temporaires  

 



Genre et pauvreté : l’emploi (2) 

 Temps partiels :  

 44 % des salariées contre 9,3 % des 
salariés 

 Souvent subis (choix dans seulement 11,6% 

des cas) 

 Obligation de s’occuper d’enfants/de 
proches dans 1 sur 5 salariées à temps 
partiel (contre 1 sur 20 salariés à temps partiel) 



temps partiel en Belgique  



temps partiel en Belgique  

Motifs du temps partiel (Belgique) 
De 25 à 

49 ans 

De 50 ans 

à plus 
Total 

 

Pas trouvé d'emploi à temps plein 
Hommes 17.942 2.882 25.338 

Femmes 42.544 12.098 66.697 

Complète un autre emploi à temps partiel 
Hommes 9.414 3.028 12.931 

Femmes 19.863 4.611 25.547 

Incapacité de travail 
Hommes 4.755 10.417 15.444 

Femmes 18.138 18.853 37.184 

Services de soins non disponibles pour ses 

enfants/autres personnes dépendantes 

Hommes 7.458 2.985 10.524 

Femmes 153.003 20.485 175.421 

Autres raisons personnelles ou familiales 
Hommes 16.571 25.881 42.924 

Femmes 143.966 95.094 241.730 

Emploi à temps plein non souhaité 
Hommes 4.100 10.706 15.715 

Femmes 34.077 37.070 73.359 

L'emploi souhaité n'est offert qu'à temps 

partiel 

Hommes 18.331 4.000 27.783 

Femmes 78.662 30.286 128.063 

Total 
Hommes 86.068 82.114 190.712 

Femmes 518.358 249.899 822.308 

 



Genre et pauvreté : l’emploi (2) 

 Emplois précaires :  
 Emplois temporaires (9,8% des salariées 

contre 6,8 % des salariés) (EU SILC 2011) 

 

 Travailleurs pauvres :   

 Combinaison emplois précaires + 
présence d’autres revenus dans le 
ménage 

 



Genre et pauvreté : la protection 

sociale (3) 

 Chômage:  

 Renforcement de la dégressivité 

 (femmes cohabitantes et chefs de ménage) 

 Réforme de l’allocation d’insertion  

 Durcissement du critère d’emploi 
convenable (25 km => 60 km) 



Genre et pauvreté : la protection 

sociale (3) 

 Pension : Écart entre hommes et femmes : 23% 

 

1er pilier:  

- hommes: 1444 eur  femmes: 1037 eur 

- 59 % des femmes perçoivent un montant < 1000 
eur (contre 34 % des hommes) 

 

2ème pilier :  

- 45 % des hommes ont une pension complémentaire 
contre 18 % des femmes  

- Montant cotisé par l’employeur: 759,45 eur pour les 
hommes contre 456 eur pour les femmes 

 

 



Merci de votre attention ! 

 

Pour plus d’informations: 

 

www.luttepauvreté.be 

 

 

http://www.luttepauvreté.be/
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The post-2015 development agenda 
and SRHR 
 

 

Dr Marleen Temmerman  

November 2014 

Director, Department of Reproductive Health and Research 
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Sexual and reproductive 
health is fundamental to the 
health, well-being and 
participation of girls and 
women in their communities 
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Sexual and Reproductive Health and Rights 

 ICPD, Beijing, MDGs, CEDAW and other 

 Recognition of gender equality and equity, and the 
empowerment of women and reproductive rights, as 
cornerstones of population and development 

 

Filename 

 Recognition of basic rights of 
all couples and individuals to 
decide freely and responsibly 
the number, spacing and 
timing of their children, to 
have the information and 
means to do so, free of 
coercion discrimination and 
violence 
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Redefining the Global Agenda  

 Opportunity to redefine 
the global agenda for 
reproductive health & 
development 

 Reflecting on ICPD 
programme of action 

 Considering progress on 
MDGs and address 
challenges  
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Beyond 2014/15: Progress and Challenges 

 Many countries have devised innovative strategies 
and programmes to advance the sexual and 
reproductive health agenda 
 

 Progress made in several areas: 
 an overall 50% reduction in maternal and child mortality  
 increases in the use of contraception  
 reduction in the rates of new infection for HIV 
 

 Inequities and gaps remain in ensuring universal 
access to reproductive health 

 

Filename 
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SRHR: Unfinished Agenda 

 Of the 22 million unsafe 
abortions  every year, 15% 
occur in young women aged 
15–19 years 

 Every day 39000 girls are 
married before the age of 18 

Filename 

Sexual and reproductive health of adolescents 

 An estimated 16 million births occur to 
young women aged 15–19 years, 
representing 11% of all births 

 About 12% of adolescent girls in low- 
and middle-income countries are 
married by the age of 15 years, and 
30% by the age of 18 years 
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SRHR: Unfinished Agenda 

Contraceptive information and services 
 Worldwide, 222 million women and girls have an 

unmet need for modern contraception 
 Providing access to contraception to all women 

in low- and middle-income countries with unmet 
contraceptive needs could prevent 54 million 
unintended pregnancies, 26 million abortions 
and 7 million miscarriages; as well as 79 000 
maternal deaths and 1.1 million infant deaths  

 

Filename 

 

Prevention of unsafe abortion 
Approximately 44 million abortions take place 
every year, of this 50 percent (22 million) are 
unsafe abortions 
47 000 pregnancy-related deaths (13%)  
attributable to complications of unsafe abortion 
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SRHR: Unfinished Agenda 

Maternal mortality and morbidity 
 
 45% global reduction in maternal 

deaths since 1990. 
 An estimated 289,000 women died in 

2013 due to complications in 
pregnancy and childbirth, down from 
523,000 in 1990. 

 10 countries carry most of the 
burden, accounting for about 60% of 
global maternal deaths.  Two 
countries, India (50,000  deaths) and 
Nigeria (40,000 deaths), account for 
more than 30% of global maternal 
deaths 

Filename 
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MDG 5: Improving maternal health 

Maternal mortality has nearly halved since 1990 

Filename 
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Causes of mortality  

Filename 
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SRHR: Unfinished Agenda 

Sexually transmitted infections 
 According to estimates 500 million new (incident) 

cases of curable STIs (gonorrhoea, chlamydia, 
syphilis and trichomoniasis)  

 Approximately 291 million women have an HPV 
infection at any given point in time, with similar 
figures for men. 

 
Violence against women and girls 
 One in three women aged 15–49 years have 

experienced physical and/or sexual violence by an 
intimate partner, or non-partner sexual violence  

 32% of all women aged 15–49 years who have 
been in a relationship have experienced physical 
and/or sexual violence by an intimate partner in 
their lifetime 

Filename 
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Defining a new agenda 

 Three cross cutting, priority issues are highlighted in 
processes reflecting on ICPD+20 and post-2015: 

 Urgent need to reduce inequality 

 Empower girls and women to promote development 

 Young people, and fulfillment of their unique needs, 
are essential  

 Respecting, fulfilling and protecting human rights 
are essential  
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Address inequalities  
 
  Inequalities and inequities in accessibility and quality of 

health systems across and within countries continue to 
persist  

 Sub-Saharan Africa and Southern Asia continue to have 
some of the least accessible and most fragile health 
systems 

 Weak and poor health-system coverage or low-quality 
services abound for vulnerable populations, such as the 
poor, adolescents, older persons, rural and urban slums, 
and uninsured or undocumented persons 

 Many of these inequalities overlap, and people face a 
multitude of barriers to sexual and reproductive health 
services 

Filename 
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Ensure quality of care 
 
  Significant role of quality of care in improving health 

outcomes 

 Need to consider multiple dimensions of quality of care, 
including: 
 Improving the settings where care is delivered 

 Ensuring best practices are implemented 

 Improving measurement of outcomes to informed efforts to improve 
quality of care 

 Upgrading of first and second level facilities with appropriate 
infrastructure and equipment, and providing adequate 
numbers of skilled and motivated human resources are 
necessary to increase coverage and facilitate access 

  

Filename 
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Quality care is respectful care 

 Recognizing the importance of respect, equity and 
dignity in provision of reproductive health services 

 Growing body of evidence that many women 
experience disrespectful and abusive treatment 
during antenatal, intrapartum or postpartum care 
globally 

 Women particularly vulnerable to mistreatment and 
abuse during childbirth in facilities 

 WHO Statement: The prevention and elimination of 
disrespect and abuse during facility-based childbirth 

 

 
Filename 
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Enhance Accountability 
 
 

 Effective monitoring and accountability is at the 
core of promotion and protection of sexual and 
reproductive health 

 The Commission on Information and 
Accountability for Women’s and Children’s 
Health emphasized multiple dimensions of 
accountability 

 Urgent need to collect statistics and data, not 
just on health interventions, but also on other 
sexual and reproductive health issues 

 Disaggregating data by sex, ethnicity, age 
groups, wealth quintiles, and place of residence 
helps to ensure that discrimination and 
exclusion are not masked by national averages 

 Role of Parliamentarians in Accountability (IPU 
2012 resolution on accountability for women's 
and children's health 

Filename 



17 17 

Advancing the agenda: roles for WHO 

 Normative work on effective strategies  

    to improve health  

 Research on interventions to address  

     social determinants of health 

 Translate evidence to action 

 Provide technical expertise  

 

With a focus on controversial and neglected health topics in POA 
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What can be Belgium's role in advancing SRHR? 

 To raise the voice within the UN, and other global 
initiatives, to position SRHR in the post-2015 
frameworks 

 

 To provide financial support to multilateral 
mechanisms and NGOs working on this agenda  

 

 To prioritize sexual and reproductive health and rights 
issues within the work of the Development 
Cooperation 
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Vrouwenraad – Memorandum Bio-ethiek 
– Gezondheid – Seksuele en 
reproductieve rechten – 2014 
 

* 
* * 
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Vrouwenraad – Memorandum Bio-ethiek 
– Gezondheid – Seksuele en 
reproductieve rechten – 2014 
 

* 
* * 

 
 

http://www.vrouwenraad.be/media/docs/pdf/2014/vrouwenraadmemorandum_gezondheid_2014_bis.pdf 

 

* 

* * 

  

http://www.vrouwenraad.be/media/docs/pdf/2014/vrouwenraadmemorandum_gezondheid_2014_bis.pdf
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European Women’s Lobby – 18 mythes 
sur la prostitution 
 

* 
* * 
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Lobby européen des femmes – 18 mythes 
sur la prostitution 
 

* 
* * 

 
 

 

http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostituti

on_myths_final_ewl.pdf?3513/adf2a4e692356c

85e7aa8b35cfd34e7f1be9aa7e 

 

* 

* * 

 

http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostitutio

n_myths_final_fr_lef.pdf?3572/848cdb1987530a

6ea010383d143ad692795492eb 

 

* 

* * 

 
 

  

http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostitution_myths_final_ewl.pdf?3513/adf2a4e692356c85e7aa8b35cfd34e7f1be9aa7e
http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostitution_myths_final_ewl.pdf?3513/adf2a4e692356c85e7aa8b35cfd34e7f1be9aa7e
http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostitution_myths_final_ewl.pdf?3513/adf2a4e692356c85e7aa8b35cfd34e7f1be9aa7e
http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostitution_myths_final_fr_lef.pdf?3572/848cdb1987530a6ea010383d143ad692795492eb
http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostitution_myths_final_fr_lef.pdf?3572/848cdb1987530a6ea010383d143ad692795492eb
http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/prostitution_myths_final_fr_lef.pdf?3572/848cdb1987530a6ea010383d143ad692795492eb
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the Beijing Platform for Action, A 
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Lobby européen des femmes – From 
Words to Action, 1995-2015, 20 years of 
the Beijing Platform for Action, A 
European Women’s Lobby review of the 
activities of the European Union 
 

* 
* * 

 
 

http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/beijing20ewlreport.pdf?3977/8cda7bdde8e3a4aae03c876990dc42ae

46683ded 

 

* 

* * 

  

http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/beijing20ewlreport.pdf?3977/8cda7bdde8e3a4aae03c876990dc42ae46683ded
http://www.womenlobby.org/IMG/pdf/beijing20ewlreport.pdf?3977/8cda7bdde8e3a4aae03c876990dc42ae46683ded
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Conseil des femmes francophones de 
Belgique – Manifeste contre le système 
prostitueur 
 

* 
* * 
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Conseil des femmes francophones de 
Belgique – Manifeste contre le système 
prostitueur 
 

* 
* * 

 
 

http://www.cffb.be/images/stories/downloads/archives2012/pdf/manifeste%20contre%20le%20systeme%20

manifesteprostitueur%20version%20finale%20pour%20mail%20et%20site.pdf 

 

* 

* * 
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Conseil des femmes francophones de 
Belgique – Mémorandum en vue des 
élections de mai 2014 
 

* 
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Conseil des femmes francophones de 
Belgique – Mémorandum en vue des 
élections de mai 2014 
 

* 
* * 

 
 

http://www.cffb.be/images/stories/downloads/archives2014/Mmorandum%202014%20lections%20fdrales

%20envoi.pdf 

 

* 

* * 

  

http://www.cffb.be/images/stories/downloads/archives2014/Mmorandum%202014%20lections%20fdrales%20envoi.pdf
http://www.cffb.be/images/stories/downloads/archives2014/Mmorandum%202014%20lections%20fdrales%20envoi.pdf
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Combinatie beroeps- en gezinsleven 
 

* 
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Nederlandstalige Vrouwenraad – 
Combinatie beroeps- en gezinsleven 
 

* 
* * 

 
 

http://www.vrouwenraad.be/media/docs/standpunten/arbeid/combinatie_beroeps_gezinsleven_2012.pdf 

 

* 

* * 

  

http://www.vrouwenraad.be/media/docs/standpunten/arbeid/combinatie_beroeps_gezinsleven_2012.pdf


6-97/5 – 2014/2015   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

– 10 – 
 
Nederlandstalige Vrouwenraad – 
Memorandum Geweld – 2014 
 

* 
* * 
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Nederlandstalige Vrouwenraad – 
Memorandum Geweld – 2014 
 

* 
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http://www.vrouwenraad.be/media/docs/pdf/2014/vrouwenraadmemorandum_geweld_2014_bis.pdf 

 

* 
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http://www.vrouwenraad.be/media/docs/pdf/2014/vrouwenraadmemorandum_geweld_2014_bis.pdf
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Instituut voor de gelijkheid van vrouwen 
en mannen –Vrouwen en mannen in 
België, Genderstatistieken en 
genderindicatoren – Tweede editie, 2011 
 

* 
* * 
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Institut pour l’égalité des femmes et des 
hommes – Femmes et hommes en 
Belgique, Statistiques et indicateurs de 
genre – Deuxième édition, 2011 
 

* 
* * 

 
 

http://igvm-

iefh.belgium.be/sites/default/files/downloads/G

enderStat_N_Hfdst1-8.pdf 

 

* 

 

http://igvm-

iefh.belgium.be/sites/default/files/downloads/G

enderStat_N_Hfdst9-15.pdf 

 

* 

* * 

 

http://igvm-

iefh.belgium.be/sites/default/files/downloads/Gen

derStat_F_Hfdst1-8.pdf 

 

* 

 

http://igvm-

iefh.belgium.be/sites/default/files/downloads/Gen

derStat_F_Hfdst9-15.pdf 

 

* 
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Instituut voor de gelijkheid van vrouwen 
en mannen, FOD Economie, KMO, 
Middenstand en Energie, Federaal 
Planbureau – De loonkloof tussen 
vrouwen en mannen in België, Rapport 
2014 
 

* 
* * 
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Institut pour l’égalité des femmes et des 
hommes, SPF Économie, PME, Classes 
moyennes et Énergie, Bureau fédéral du 
Plan – L’écart salarial entre les femmes et 
les hommes en Belgique, Rapport 2014 
 

* 
* * 

 

 

http://igvm-

iefh.belgium.be/sites/default/files/downloads/78

%20-%20Loonkloofrapport%202014_NL.pdf 

 

 

 

* 

* * 

http://igvm-

iefh.belgium.be/sites/default/files/downloads/78%

20-

%20Rapport%20Ecart%20salarial%202014_FR.

pdf 

 

* 

* * 
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Inspirerende verhalen zijn de basis  voor een democratie. 
                   Een democratie moet een  marktplaats van ideeën zijn. 

En de nood aan ideeën is hoog.



Inspirerende verhalen zijn de basis  voor een democratie. 
                   Een democratie moet een  marktplaats van ideeën zijn. 

En de nood aan ideeën is hoog.
Jonathan Holslag
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Inspirerende verhalen zijn de basis voor een democratie. Een democratie moet 
een marktplaats van ideeën zijn. En de nood aan ideeën is hoog. Europa heeft een 
groot verhaal nodig, zegt Europaspecialist Jonathan Holslag1. Want de meerder-
heid van de bevolking dreigt af te haken omdat ze geen baat heeft bij dit Europa. 
De mens als sociaal dier heeft een inspirerend verhaal nodig, eentje van solidari-
teit en duurzame relaties, zegt psycho-analyticus Paul Verhaeghe. Want de neo-
liberale samenleving maakt mensen ziek2. De aarde botst tegen haar grenzen 
aan. Gevraagd: een ecologische en sociaal rechtvaardige economie. En dringend, 
want een planeet die afhaakt, is geen optie.

De combinatie professionele arbeid en privé-arbeid (opvoeding, huishoudelijke 
taken, mantelzorg, vrijwilligerswerk,…) staat evenzeer onder druk en is ook toe 
aan een inspirerend verhaal. Het is een thema dat niet gereduceerd mag worden 
tot een conflict in de privésfeer maar een maatschappelijke uitdaging. ‘Het per-
soonlijke is politiek’ komt uit de feministische beweging en geldt bij uitstek voor 
de combinatieproblematiek. Geïnspireerd door solidariteit en rechtvaardigheid 
en met een genderbril op analyseert Femma in deze nota de uitdagingen en lan-
ceert ze een nieuw combinatieverhaal. Eentje dat past in een sociale, ecologische 
en economische duurzame samenleving. En met een stevige femin- en femanis-
tische inslag.

De terminologie over arbeid en zorgen, lenen we van Flora vzw. We hebben het in 
dit dossier dan ook over professionele of loonarbeid (voorziet in de materiële 
behoeften), zorgarbeid (instaan voor zorg over de generaties heen), sociale arbeid 
(kunnen bijdragen tot en terugvallen op een ruimere gemeenschap) en zelfarbeid 
(persoonlijk welzijn en ontplooien van de eigen talenten). Immers niet alleen 
betaald werk is arbeid.

Inleiding

1	 Het Kleine Europa heeft een 
groot verhaal nodig, De 
Standaard, 21 februari 2014

2	 Politiek moet durven dromen, 
www.dewereldmorgen.be, 17 
april 2013
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I.I 	 Emancipatie (on)voltooid?

I.I.I 	 De strijd voor gelijke rechten
Vrouwen bekleedden lange tijd een tweederangspositie in de maatschappij. Ze werden 
gediscrimineerd op politiek, juridisch, economisch en onderwijsgebied. Pas op het einde 
van de achttiende eeuw tekende zich een eerste feministische golf af, die protesteerde 
tegen de onderdrukking van de vrouw. 
De eerste en komende feministische golven eisten heel wat rechten op voor vrouwen die tot 
dan wettelijk gediscrimineerd werden en maakten in de twintigste eeuw komaf met for-
mele of wettelijke ongelijkheid tussen vrouwen en mannen. Feministen en vrouwenorgani-
saties startten de strijd voor stemrecht (het algemeen stemrecht in 1948), voor beter 
onderwijs, voor baas over het eigen lichaam (cf. de anticonceptiepil), voor de burgerlijke 
bekwaamheid van de gehuwde vrouw (1958) en voor gelijk loon voor gelijk werk. De vrou-
welijke zelfstandigheid nam stap voor stap toe. 
Anno 2014 zijn de meeste wettelijke obstakels voor een gelijke behandeling tussen mannen 
en vrouwen weggevallen en begeven vrouwen zich massaal op domeinen die voorheen 
louter mannenbastions waren. Vrouwen zijn aanwezig in de politiek, in het bestuur, in open-
bare discussies en bekleden hoge functies.

I.I.II 	 Feminisme vandaag
Toch mogen we niet te vroeg victorie kraaien en de emancipatie als voltooid of, volgens 
sommigen, zelfs doorgedraaid, beschouwen. Feminisme is ook in België broodnodig. Er is 
nog steeds een grote ongelijkheid in kansen tussen vrouwen en mannen. Bovendien tonen 
buitenlandse voorbeelden aan dat zelfs wettelijk verworven rechten teruggedraaid kunnen 
worden onder invloed van conservatieve krachten (cf. de abortuswet in Spanje). 
We zetten enkele strijdpunten en cijfers op een rijtje.

Beslissingsniveau
Vrouwen deden massaal hun intrede op het publieke forum. Maar op vele domeinen kom je, 
naarmate je hoger op de ladder klimt, steeds minder vrouwen tegen. Dit heeft uiteraard 
effect op de beslissingsmacht van vrouwen in de samenleving en op de mate waarin ze mee 
het beleid vormgeven.

Academische wereld • 	21,3% vrouwen in de raden van bestuur van universiteiten
• 	Slechts 2 universiteiten hebben een vrouwelijke rector

Politiek • 	12,8% van de burgemeesters zijn vrouw
• 	32,3% van de schepenen zijn vrouw
• 	30,9% van de regeringsleden in België is vrouw

Bedrijfswereld • 	10% vrouwen in de raden van bestuur van beursgenoteerde bedrij-
ven

Justitie • 	Aandeel vrouwen bij eerste voorzitters: 0% bij Hof van Cassatie, 
20% bij Hoven van Beroep, 40% bij Arbeidshoven

Middenveld • 	25% vrouwen in de raden van bestuur van werknemersorganisa-
ties.

• 	Geen enkele vakbond heeft een vrouwelijke voorzitter
• 	13-19% vrouwen in de raden van bestuur van werkgevers-organi-

saties 

Bron: IGVM ‘Vrouwen aan de top 2012’
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3	 Instituut Voor de Gelijkheid van 
Vrouwen en Mannen, 2013, De 
loonkloof tussen vrouwen en man-
nen in België, Rapport 2013.

4 	 FOD Economie, De Belgische 
arbeidsmarkt in 2012, zoals 
geraadpleegd op http://econo-
mie.fgov.be/nl/modules/publi-
cations/statistiques/arbeids-
markt_levensomstandigheden/
de_belgische_arbeidsmarkt_
in_2012.jsp.

5	 Documentaire ‘Sletvrees’ van 
Sunny Bergman.

6	 Deze cijfers zijn echter maar het 
topje van de ijsberg. Volgens de 
meest recente veiligheidsmoni-
tor wordt maar liefst 90% van de 
seksuele delicten niet aangege-
ven. De politiestatistieken heb-
ben dus enkel betrekking op 
personen die de moed hadden 
om aangifte te doen en geven 
bijgevolg een vertekend beeld. 
Het grootste deel van het geweld 
blijft onder de radar.

7	 Rapport Amnesty International 
zoals geraadpleegd op http://
w w w . a i v l . b e / n i e u w s / e e n -
vrouw-op-vier-in-belgie-wordt-
door-partner-gedwongen-tot-
seksuele-betrekkingen/45444#.
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Arbeidsmarkt
Ook de arbeidsmarkt kent nog heel wat ongelijkheden tussen vrouwen en mannen:
✤	 de loonkloof tussen mannen en vrouwen bedraagt 23%3;
✤	 de tewerkstellingsgraad van vrouwen ligt op 58,2% ten opzichte van 66,4% bij de man-

nen4;
✤	 43,6% van de vrouwelijke werkenden werkt deeltijds ten opzichte van 9,7% van de man-

nelijke werkenden;
✤	 vrouwen werken in minder betaalde sectoren;
✤	 vrouwen maken moeilijker promotie dan mannen (glazen plafond).
De situatie van vrouwen op de arbeidsmarkt hangt nauw samen met de ongelijke verdeling 
van zorgtaken (cf I.III.I) maar ook met stereotiepe verwachtingen ten opzichte van mannen 
en vrouwen. Huishoudelijke- en zorgarbeid worden nog al te vaak gezien als de verant-
woordelijkheid van vrouwen. 

Beeldvorming
Hoe we over mannen en vrouwen denken, gebeurt vaak nog op een heel traditionele manier. 
Vrouwen worden als zorgzamer, minder ambitieus gezien. Mannen kennen we sneller lei-
derschapskwaliteiten toe. Er is ook een dubbele moraal wat seksuele vrijheid betreft. Een 
man die met vele vrouwen naar bed gaat is een player, Don Juan. Doet een vrouw hetzelfde, 
dan krijgt ze al snel het etiket ‘slet’ of ‘hoer’ opgeplakt5. 

Geweld
Vrouwen krijgen ook nog geregeld met geweld te maken:
in 2013 werden per dag gemiddeld 8 klachten voor verkrachting ingediend bij de politie6;
een op de drie vrouwen is ooit gedwongen tot seks met de partner of verkracht geweest 
door een niet-partner7;
minstens een op vijf vrouwen is in de loop van haar leven slachtoffer van huiselijk geweld. 

I.I.III	C ombinatie arbeid en zorg onder druk 
De emancipatie van de vrouw betekent nieuwe kansen voor vrouwen, mannen en de maat-
schappij. Maar ook nieuwe uitdagingen, vooral in de combinatie van loonarbeid en zorgar-
beid. In het kostwinnersmodel waren de taken duidelijk verdeeld. De man ging uit werken en 
de vrouw bleef thuis om de huishoudelijke- en zorgtaken op zich te nemen. De transitie van 
het mannelijke kostwinnersmodel naar het tweeverdienersmodel zet die takenverdeling 
onder druk en maakt het voor gezinnen moelijker om het dagelijks leven te organiseren. 
Bovendien kent Vlaanderen een stijgend aantal eenoudergezinnen. Van alle Vlaamse gezin-
nen is één op de vijf een eenoudergezin. Voor hen is de combinatie van betaalde arbeid en 
zorgarbeid een extra moeilijke evenwichtsoefening8.

Zowel mannen als vrouwen ervaren het als een uitdaging om de beschikbare tijd te verde-
len over de job, de huishoudelijke taken, de zorg voor de kinderen, de relatie met de partner, 
het sociale leven en vrijetijdsbesteding. Doordat de zorgverantwoordelijkheid het meest bij 
vrouwen ligt, hebben zij de meeste moeilijkheden om hun loon- met hun zorgarbeid te 
combineren. 

Scheve taakverdeling tussen vrouwen en mannen
Sinds de jaren ’60 is de betrokkenheid van mannen bij het huishouden en de opvoeding van 
de kinderen toegenomen, maar niet in die mate dat er sprake is van een trendbreuk. Van 
een gedeelde verantwoordelijkheid is nog geen sprake. Tijdsbestedingsonderzoeken tonen 
aan dat het aantal uren dat mannen gemiddeld besteden aan huishoudelijk werk verdub-
beld is tussen 2005 en 1966 en dat kinderzorg en opvoeding slechts een beetje toegenomen 
zijn9.
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1966 2005

• Huishoudelijk werk 6u29min 13u52min

• Kinderzorg en opvoeding 52min 1u07min 

Bron: Glorieux en Koelet, 2002

Het aantal vaders, dat zijn vaderschapsverlof en ouderschapsverlof opneemt, is enorm 
gestegen.
✤	 30.118 mannen namen in 2012 ouderschapsverlof op: 26% van het totale ouderschapsver-

lof10. 
✤	 In 1998 was slechts 4,8% van het ouderschapsverlof voor de rekening van mannen.

Vooral bij jonge vaders is de bereidheid om ouderschapsverlof op te nemen groter. Meer 
dan 80% van de kersverse vaders neemt zijn vaderschapsverlof op. Dit verlof werd twaalf 
jaar geleden, op 1 juli 2002, uitgebreid tot tien dagen:
✤	 In 2002 namen 17.045 papa’s vaderschapsverlof
✤	 In 2012 jaar namen 59.964 papa’s vaderschapsverlof11

Mannen mogen dan meer betrokken zijn bij de opvoeding van de kinderen en het huishou-
den, ten opzichte van vrouwen hebben ze nog een grote inhaalbeweging te maken: 
✤	 74% van het ouderschapsverlof wordt opgenomen door vrouwen, 
✤	 vrouwen spenderen gemiddeld per week 9u55 meer aan huishoudelijke taken en 1u47 

meer aan kinderzorg en opvoeding.

Opvallend is dat mannen en vrouwen niet alleen verschillen in het aantal taken dat ze opne-
men, maar ook in het type taak. Tuinieren, de auto wassen en klussen zijn typisch taken die 
mannen opnemen, terwijl afwassen, schoonmaken, wassen en strijken voor de rekening 
van de vrouwen zijn. Boodschappen doen en administratieve taken verdelen ze dan weer 
min of meer gelijk. 
Mannen kiezen vooral taken die flexibel in te plannen zijn, bijvoorbeeld in het weekend of 
na de werkuren. Vrouwen voeren de routineuze taken uit die op geregelde tijdstippen moe-
ten gebeuren. Onderzoek toont ook aan dat in 80% van de gevallen, de taken die hoofdza-
kelijk door vrouwen worden uitgevoerd uit plichtsbesef of uit noodzaak worden uitgevoerd. 
Een overwegend door mannen uitgevoerde taak, zoals tuinieren, gebeurt in 60% van de 
gevallen uit plezier.

Gevolgen combinatiedruk
De combinatie van arbeid en zorg hoeft op zich niet problematisch te zijn. Het gaat namelijk 
over het op elkaar kunnen afstemmen van rollen die tot verschillende levenssferen, de 
werksfeer en de privésfeer, behoren. De mogelijkheid om verschillende rollen te kunnen 
opnemen, bijvoorbeeld de rol van ouder en de rol van werknemer, kan een positief effect 
hebben op het welzijn en het zelfbeeld van mensen. Doordat de energie en tijd die je in de 
ene rol investeert niet meer kan investeren in de andere rol, kan er mogelijk een combina-
tieconflict optreden. Dat conflict kan in twee richtingen werken: werk-privé of privé-werk. 
Bij een werk-privéconflict is er sprake van problemen in de privésfeer omwille van het 
werk. Doordat je overuren moet kloppen op het werk kan je de theatervoorstelling van je 
zoon niet bijwonen. Een gezin-werkconflict duidt dan weer op problemen op het werk 
omwille van je privéleven. Je hebt bijvoorbeeld concentratieproblemen op het werk omdat 
je tobt over de zorgmogelijkheden voor je zieke moeder. 

De laatste decennia zijn beide varianten van het combinatieconflict in het Westen toegeno-
men, in eerste instantie voor vrouwen, maar ook voor mannen12. Vrouwen ervaren meer 
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combinatieconflicten dan mannen en een werk-gezin conflict is voor hen de meest gerap-
porteerde vorm13.
Doordat vrouwen meer combinatiedruk hebben dan mannen, ervaren ze ook meer de nega-
tieve gevolgen ervan dan mannen14. Combinatieconflicten leiden tot een afname van werk-
tevredenheid en tevredenheid met het gezinsleven15, regelmatiger ziekteverzuim16, angst17, 
depressie18, stress19, meer alcohol- en sigarettenmisbruik20, een slechtere fysieke conditie 
en vermoeidheid. 
Werkloosheid gaat ook, voor mannen en vrouwen, gepaard met een verminderd psycholo-
gisch welzijn21. Wanneer mensen slechts één significante rol kennen, kan dit tot emotio-
nele problemen leiden. We zijn duidelijk gebaat bij verschillende rollen, maar dan moeten 
die wel goed op elkaar afgestemd zijn. 
Willen we de combinatiedruk aanpakken, dan is het belangrijk dat we weten welke factoren een 
invloed hebben en welke strategieën mensen hanteren om de combinatiedruk te minderen.

Oorzaken werk-gezin conflict
Werkgerelateerde factoren
Verschillende aspecten van het werk oefenen een invloed uit op het werk-gezinconflict. 
Factoren die het conflict vergroten zijn: het aantal uren dat je werkt, de overuren die je 
klopt, rol ambiguïteit, de intellectuele en fysieke inspanning die het werk vraagt, snelle 
veranderingen, weinig ondersteuning krijgen, onregelmatige en inflexibele uurroosters, 
steeds bereikbaar moeten zijn, diverse communicatieproblemen, enz. 
Andere factoren verminderen het combinatieconflict: arbeidsautonomie, flexibiliteit, varië-
teit en uitdaging in het werk, het uitvoeren van dankbaar, zinvol en verrijkend werk en het 
ervaren van sociale steun.

Familiegerelateerde factoren
Gezinsvariabelen die een invloed uitoefenen op het werk-gezin conflict zijn23: de burgerlijke 
staat, het al dan niet betaald gaan werken van de partner, het aantal kinderen in het huis-
houden, het aantal uren huishoudelijk werk, evenals de steun van de partner en de hulp in 
het huishouden. 
De ervaring van het werk-gezin conflict en de tevredenheid wordt ook beïnvloed door 
interne factoren, zoals de persoonlijke attitudes met betrekking tot de maatschappelijke 
positie van mannen en vrouwen. Wie handelt in lijn met zijn of haar attitudes ervaart minder 
rolconflicten en is meer tevreden. Zo zullen vrouwen die werken omdat ze vinden dat dit 
beter is voor een vrouw, zich beter in hun situatie voelen dan vrouwen die enkel werken uit 
financiële noodzaak.
Verschillende onderzoeken tonen aan dat de ervaring van combinatiedruk meer beïnvloed 
wordt door de werk- dan door de thuissituatie24.

Enkele strategieën tegen werk-gezin conflict
Om de combinatie van arbeid en zorg haalbaar te houden, hanteren mensen tal van strate-
gieën25. Veel gebruikt is het terugschroeven van arbeidsuren, zowel permanent als tijdelijk. 
Vrouwen kiezen er sneller dan mannen voor om hun werkschema om te gooien in functie 
van het gezin. Zij hebben minder moeite om parttime te werken, terwijl mannen er minder 
moeite mee hebben om extra uren te werken. Hier spelen traditionele opvattingen zoals 
man-kostwinner, vrouw-zorgverstrekker nog heel sterk mee. 
In het licht van de combinatieproblematiek wordt deeltijdwerk (voor vrouwen) vaak gezien 
als de ideale oplossing. Een aantal onderzoeken laten zich echter veeleer pessimistisch uit 
over deeltijdwerk als strategie om het werk-gezin conflict bij vrouwen te verlichten. Hier 
speelt de context waarin mensen deeltijds werken een rol. Als het deeltijds werk in slechte 
omstandigheden gebeurt en de inhoud ook niet uit uitdagend is, dan heeft het niet het ver-
wachte positieve effect.
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I.II 	 Een maatschappij onder druk

I.II.I 	E conomische crisis
15 september 2008 klonk het startschot van de zwaarste economische crisis sinds 
Wereldoorlog II. Die dag besliste de Amerikaanse regering om de zakenbank Lehman 
Brothers failliet te laten gaan. Als een kaartenhuisje dreigde de wereldeconomie in te stor-
ten. Alleen via massale staatsinterventies kon dit onheil afgewend worden. De bankenred-
dingen hebben de overheden in ons land 28,2 miljard euro gekost26. Fortis werd verkocht 
aan BNP Paribas, de overheid injecteerde miljarden in KBC en Ethias verzekering en Dexia 
werd genationaliseerd in Belfius. Tot nu toe konden de overheden 16,8 miljard euro recu-
pereren van die steun. Een put van 11,4 miljard euro rest, waarvan de kans heel klein is dat 
die ooit gedicht wordt. Daarnaast heeft ons land ook voor 100 miljard staatsgaranties uit-
geschreven en pompte het miljarden in de Europese steunprogramma’s om het bankroet 
van Spanje, Portugal, Griekenland, Ierland en Cyprus te voorkomen. 
De economische crisis legde ook één van de ergste pijnpunten van ons economisch systeem 
bloot: de enorme sociale ongelijkheid in de wereld.

Toename sociale ongelijkheid
Zelfs het Wereld Economisch Forum (WEF) erkent in haar Global Risk Report dat groeiende 
ongelijkheid een van de grootste risicofactoren in de wereld is27. Hoewel de inkomenskloof tus-
sen landen kleiner wordt, groeit het verschil tussen arm en rijk binnen landen. De groter wor-
dende ongelijkheid bedreigt volgens het WEF de sociale en politieke stabiliteit en de economi-
sche ontwikkeling. Het is voor het eerst dat twee sociale risico’s (ongelijkheid en werkloosheid) 
in de top 5 van de meest waarschijnlijke risico’s staan. Ongelijkheid staat al voor het derde 
achtereenvolgende jaar bovenaan, maar werkloosheid nestelt zich voor het eerst in de top 5. 
Dit risico wordt bovendien ook qua impact als erg belangrijk ingeschat. 

‘We krijgen steeds meer mensen over de vloer. Misschien zetten mensen makkelijker de 
stap, maar helaas hebben ook meer mensen het moeilijk. Meer mensen doen een beroep 
op voedselbedeling en schuldbemiddeling,…,We vrezen dat de armoede de komende 
jaren enkel maar zal toenemen. Net als werkloosheid loopt ook armoede achter op de 
crisis. Uit een studie van de Europese Centrale Bank blijkt dat slechts de helft van de 
Vlamingen kan sparen. Dat betekent dat een grote groep het moeilijk kan krijgen.’ 
Frederic Vanhauwaert van het Netwerk tegen Armoede.

Bijna gelijktijdig met het rapport van het WEF publiceerde Oxfam International cijfers die tonen 
dat de rijkste 85 mensen ter wereld een even groot vermogen hebben als de 3,5 miljard arm-
sten, of zowat de helft van de wereldbevolking28. Het meest perverse effect van de economische 
crisis is dat de rijken rijker zijn geworden en de armen armer. In de VS profiteerde de rijkste 
1% van de bevolking van 95% van de economische groei die tussen 2009 en 2012 plaatsvond. 
Terwijl de rijken rijker worden, krijgen een heleboel mensen het steeds moeilijker om de eind-
jes aan elkaar te knopen. In Italië is de extreme armoede verdubbeld, in Groot-Brittannië is het 
aantal burgers dat voedselhulp behoeft dramatisch gegroeid en in Griekenland is de gezond-
heidszorg ingestort29. Voor de gewone burger en kleine bedrijven is het steeds moeilijker om 
geld te lenen om bijvoorbeeld een huis te kopen. 
We geven enkele cijfers die de Belgische situatie weergeven30:
✤	 2,35 miljoen Belgen is arm, sociaal uitgesloten of loopt het risico om dat te worden (stijging 

met 208.000 ten opzichte van 2009). 
✤	 Bij 15% van de Belgen bedraagt het inkomen minder dan 60% van het inkomen van de door-

snee Belg.
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✤	 6,5% van de Belgen kan zijn huur of elektriciteitsfactuur niet betalen en heeft geen geld 
voor verwarming, vakantie, wasmachine, auto of kleurentelevisie. 

✤	 14% van de gezinnen (onder zestig jaar) heeft geen of nauwelijks werk.
✤	 In België steeg de werkloosheid van 7,3% naar 8,7% in 2014, het hoogste pijl in 10 jaar31.
✤	 De Belgische jeugdwerkloosheid bedraagt 24,5%32.

De economische crisis bewijst volgens Paul Jorion dat ons kapitalistisch systeem niet meer 
werkt: “In de jaren dertig verloren de rijken heel veel geld door de crisis. Dat had deze keer 
opnieuw moeten gebeuren. Het tegendeel is waar gebleken. De crisis heeft de superrijken 
nog rijker gemaakt.”33 Jorion was één van de enkele experts die in 2005 een crash van het 
systeem voorspelde. 

I.II.II 	E en klimaat op drift
Hoewel het klimaat op aarde nooit stabiel is geweest, zijn de ruim 2000 klimaatexperten 
van het Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) het er over eens dat de tempe-
ratuur op aarde sinds het einde van de jaren 1800 al met 0,74 °C gestegen is en tegen het 
jaar 2100 waarschijnlijk nog met 1,1 à 6,4 °C (met een beste schatting tussen 1,8 en 4,0 °C) 
stijgt. Een opwarming die op het eerste gezicht misschien niet spectaculair lijkt, maar wel 
veel groter is en veel sneller verloopt dan de laatste 10.000 jaar het geval was.

Het probleem is dat de menselijke activiteiten - en dan vooral de verbranding van fossiele 
brandstoffen om aan de steeds groeiende energiebehoefte te voldoen - sinds het begin van 
de industriële revolutie (1750) en in steeds grotere mate kolossale hoeveelheden broeikas-
gassen in die atmosfeer doen terechtkomen. Deze uitstoot versterkt het natuurlijk broei-
kaseffect in grote mate, en heeft een geleidelijke klimaatverandering tot gevolg.

Die klimaatverandering beïnvloedt de temperatuur, de neerslag, de ijskappen en gletsjers, 
de oceanen... maar ook de biodiversiteit, de landbouw, de gezondheid en de economie 
(www.klimaat.be). De eerste slachtoffers zijn diegenen die er het minst toe hebben bijge-
dragen. De impact van de klimaatverandering, stelt het vierde rapport van het IPCC ‘zal 
waarschijnlijk het scherpst gevoeld worden door de armen, maar ook door bepaalde seg-
menten van de bevolking, zoals ouderen, jonge mensen, machtelozen, inheemse volkeren, 
recente immigranten (…). En ze verschilt ook volgens gender. 70 % van de allerarmsten ter 
wereld is vrouw. Vrouwen verrichten twee derde van al het werk, maar hebben minder dan 
1 % van de goederen. Ze blijven verstoken van een gelijke toegang tot en controle over 
hulpbronnen, technologie, diensten, grondgebruik, het krediet- en verzekeringswezen en 
beslissingsbevoegdheden, en zijn daardoor onevenredig kwetsbaar voor klimaatverande-
ring. 85 % van de mensen die sterven ten gevolge van klimaat gebonden natuurrampen zijn 
vrouwen, 75 % van de milieuvluchtelingen zijn vrouwen, en vrouwen zijn ook vaker het 
onzichtbare slachtoffer van conflicten over hulpbronnen en van geweld dat voortkomt uit de 
klimaatverandering34. 

De ‘sense of urgency’ om te handelen, is erg groot. ‘Onze planeet is zieker dan ooit’, zegt 
Hans Bruyninckx, directeur van het Europese Milieu Agentschap. ‘Ons geglobaliseerde 
model van produceren en consumeren, is niet vol te houden. Niet sociaal, niet economisch, 
niet qua grondstoffenverbruik en niet voor het milieu’. Bruyninckx maakt duidelijk dat we 
ons fundamenteel anders moeten organiseren en samenleven. Met efficiëntieverbeterin-
gen (door technologie) komen we er niet. ‘De klimaatspecialisten zeggen dat we de uitstoot 
van broeikasgassen met 90% moeten verminderen. En dat is alleen denkbaar als we tot een 
heel ander concept van energieproductie en -gebruik kunnen komen. Maar als je naar een 
ander systeem gaat, houdt dat vrijwel zeker in dat een aantal sleutelspelers hun positie 
zullen verliezen of op z’n minst in een heel andere context zullen terechtkomen. Denk daar-
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35	 Steeds rijker en toch niet geluk-
kig? Paul de Beer In: Jasper van 
der Steen en Judith van Heeswijk 
(red.), ‘Geld speelt geen rol’. Een 
verschuiving in waarden van 
welvaart naar welzijn?, 
Hilversum: Hiteq, pp.51-56.

36	 De Morgen, 17 maart 2012, 
Ongezond kapital isme: 
Hoogleraar psychologie Paul 
Verhaeghe ontleedt de gevolgen 
van werken en leven in naam van 
bedrijfswinst.

bij aan oliebedrijven en de transitie naar de koolstofarme samenleving. Dan komen er grote 
kapitalen en macht in het gedrang, en hebben we het niet alleen meer over technologische 
innovatie maar ook over een grote maatschappelijke en politieke uitdaging.’

Mondiaal gaan de Verenigde Naties sinds het begin van de jaren ’90 de strijd aan tegen de 
klimaatwijziging. In 2015 moet er een nieuw internationaal klimaatverdrag zijn dat het 
Kyotoprotocol uit 1997 opvolgt. De onderhandelingen hierover verlopen erg moeizaam en 
bindende afspraken lijken veraf. ‘We moeten de internationale gesprekken voortzetten’, 
zegt Bruyninckx, ‘maar we kunnen niet wachten op een wereldwijde consensus’. En funda-
mentele transities moeten ook niet alleen van onze overheden komen. ‘Zonder de geïnspi-
reerde en overtuigde medewerking van individuen, organisaties én bedrijven zal het niet 
lukken. Er is ook een taak weggelegd voor wat we in Vlaanderen ‘de civiele maatschappij’ 
noemen.’
We moeten dus nieuwe ideeën creëren voor een duurzame toekomst. Met als uitgangspunt 
dat elke bewoner op aarde recht heeft op dezelfde maar begrensde ecologische voetafdruk. 

I.II.III 	C risis van het welzijn
Niet alleen de aarde en onze economie, maar ook mensen botsen tegen grenzen aan. Als 
gemeenschap zijn we welvarender dan ooit, maar dat betekent niet dat we zoveel gelukki-
ger zijn dan vroeger. Onze maatschappij stelt hoge eisen aan de burgers. En wie niet kan 
meedraaien, betaalt daar een prijs voor. 

Welvaart ≠ welzijn
Welvaart draait om de beschikbaarheid van middelen, materie om aan je behoeften te voor-
zien. Ons welzijn, hoe we ons voelen, hangt niet alleen af van de middelen waarover we 
beschikken, maar gaat ook over onze lichamelijke en geestelijke gezondheid, onze leefom-
geving, onze sociale contacten, de vrijheid die we hebben om keuzes te maken, het gevoel 
van controle dat we hebben over ons eigen leven, het welzijn van diegenen die we lief heb-
ben,…

De cijfers over depressie, burn-out, armoede en sociale ongelijkheid tonen aan dat niet 
iedereen profiteert van de welvaart en een heleboel mensen zelfs negatieve effecten 
ervaart op het welzijn. De toename van welvaart leidt tot op een bepaalde hoogte wel tot de 
toename van het welzijn en geluk van mensen. Maar eens de welvaart een bepaald niveau 
bereikt, is de impact van de stijging van de welvaart op het welzijn veel kleiner. Onze wel-
vaart biedt alles behalve garantie op een gelukkig bestaan35. 

Volgens psychoanalyticus en hoogleraar Paul Verhaeghe vinden we de verklaring voor de 
toename van depressies en burn-outs bij de fundamenten van onze samenleving36. Volgens 
hem leven we binnen een neoliberale meritocratie. Die wekt de illusie dat talent hebben en 
hard werken sowieso succes genereren. Wie faalt, heeft het met andere woorden aan zich-
zelf te danken. Zo worden we allemaal elkaars concurrent en hebben we het gevoel dat we 
de greep verliezen op ons werk en ons leven. En ‘dat is nefast’, aldus Verhaeghe, ‘zowel 
voor de eigen identiteit, als voor onze interpersoonlijke relaties en voor de samenleving als 
geheel’.
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37	 De Morgen, 17 januari 2014, 
Cijfers die depressief maken.

38	 Het Laatste Nieuws, 18 oktober 
2013, Nooit zoveel antidepressi-
va geslikt, vooral door vijftig-
plussers.

39	 De Standaard, 31 oktober 2012, 
Nooit zoveel mensen thuis met 
depressie. 

40	 Een onderzoek uitgevoerd in 
2010 door de FOD 
Werkgelegenheid, Arbeid en 
Sociaal Overleg samen met de 
Universiteiten van Luik en van 
Gent zoals geraadpleegd op 
ht tp: // w w w.wer k .belgie.be/
defaultNews.aspx?id=39963

41	 De Standaard 27 september 
2013, Depressies en burn-out 
sterkste stijgers.

42	 Verzuimrapport 2012 van SD 
Worx.

43	 Idem
44	 De Standaard, 6 februari 2014, 

Twee op drie Belgen hebben last 
van stress op het werk. 

Depressies
✤	 Vandaag slikt 1 op de 10 Belgen antidepressiva37. 
✤	 In 2012 slikten we met zijn allen 283 miljoen antidepressivapillen. (Een stijging van 45% 

ten opzichte van 2004)38

✤	 In 2012 zaten meer dan 95.000 mensen meer dan een jaar thuis met een depressie of 
een andere mentale aandoening. Dat waren er 4000 meer dan in 2011 en 10.000 meer 
dan in 2010.39

✤	 Het RIZIV betaalde 3,3 miljoen ziektedagen voor mensen met een depressie of een 
burn-out die minder dan een jaar arbeidsongeschikt bleven.

✤	 Niet verwonderlijk dat de Wereldgezondheidsorganisatie voorspelt dat depressie de 
meest voorkomende ziekte zal zijn in 2020. Depressie als de ziekte van de 21ste eeuw 
dus.

Burn-out
✤	 Het aantal werknemers dat jaarlijks getroffen wordt door een burn-out wordt geraamd 

op 19.000. Dit aantal vertegenwoordigt echter slechts de top van de ijsberg, omdat veel 
werknemers die verschijnselen vertonen, geen dokter raadplegen40 

✤	 Het aantal patiënten dat met een burn-out langer dan een jaar afwezig is op het werk, 
steeg met ongeveer 60% in vijf jaar: van 3.500 naar ongeveer 5.750.41

Ziekteverzuim
Het ziekteverzuim brak in 2012 een absoluut record42. volgens schattingen zou het ook in 
2013 een nieuw record breken. Vooral het langdurig ziekteverzuim waarbij men langer dan 
een maand thuisblijft, neemt het sterkst toe.43

Stress
✤	 Zowat 64% van alle Belgische werknemers heeft last van stress op het werk44. Dit is een 

stijging met 18 pct sinds 2010.
✤	 Zes op de tien werknemers wijt stress aan te veel werk. 
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45	 Welzer, Harald, De toekomst 
heroveren, Oikos Denktank, 
Brussel, 2013.

Met het drietal ‘vooruitgang’, ‘welvaart’ en ‘groei’, dat sinds de industrialisatie onze men-
tale infrastructuur vormt, kan nauwelijks een verantwoorde, duurzame en op eerlijkheid 
gerichte samenleving gesticht worden. Maar hoe kunnen we dat ‘rusteloze begeren’ omke-
ren in een vervuld leven, dat niet constant roept om iets nieuws? ‘We hebben een verhaal 
nodig’, zegt sociaal-psycholoog Harald Welzer, ‘dat vanuit het perspectief van een moge-
lijke toekomst. Wie zou ik geweest willen zijn? Hoe zou ik de wereld binnen 20 jaar ingericht 
willen zien en hoe zou ik ze voor mijn kinderen achtergelaten willen hebben?’45 

In ‘Welvaart zonder groei’ stelt ook de Britse econoom Tim Jackson zich die vragen. ‘Elke 
samenleving klampt zich vast aan een mythe. Onze mythe is die van de economische groei 
als middel om welvaart te creëren’, zegt Jackson. Welvaart wordt dan uitgedrukt als het 
bruto binnenlands product (bbp) per inwoner. Dit groeimodel bracht welvaart voor een 
selecte groep. Maar het is een welvaart die gebaseerd is op ecologische verwoesting, hard-
nekkig sociaal onrecht, en die drijft op steeds meer consumeren. Ze is geen fundament 
voor een beschaafde samenleving. In zijn werk zet Jackson de krijtlijnen uit voor het herij-
ken van welvaart en voor een andere economie. Op weg naar een rechtvaardige, solidaire 
en duurzame samenleving. Op weg naar een nieuw verhaal. 

II.I 	 Ontplooiingskansen

Jackson knoopt aan bij de welvaartsbenadering van econoom en Nobelprijswinnaar 
Amartya Sen. Welvaart draait om de mogelijkheden die mensen hebben om zich te ont-
plooien. Ontplooien binnen duidelijk afgebakende grenzen: de grenzen van onze eindige 
natuurlijke hulpbronnen en de beperking die de omvang van de wereldbevolking ons oplegt.
Wat hebben mensen nodig om zich te kunnen ontplooien? ‘Lichamelijke en geestelijke 
gezondheid doen ertoe. Ook democratie en onderwijs zijn vereisten. Vertrouwen, veiligheid 
en gemeenschapszin zijn van levensbelang voor het maatschappelijk welzijn. Relaties, zin-
vol werk en de mogelijkheid om deel te nemen aan het maatschappelijk leven lijken bijna 
overal belangrijk te zijn. Wanneer die dingen er niet zijn, lijden mensen lichamelijk en 
geestelijk’, stelt Jackson. Welvaart draait dus niet alleen om inkomen en is niet hetzelfde 
als economische groei.

II.II 	 Een andere rol voor de economie

Een stabiele ecologische macro-economie ontwikkelen waarbinnen mensen zich kunnen 
ontplooien, is mogelijk. Maar hoe ziet zo’n economie eruit? ‘Als in de gemeenschap veran-
kerde ‘ecologische’ ondernemingen, die op lokaal niveau diensten verlenen op gebied van 
voeding, gezondheid, openbaar vervoer, buurtonderwijs, onderhoud, en reparatie en crea-
tie. Het gaat dan om activiteiten die de ontplooiing bevorderen, ingebed zijn in de gemeen-
schap en die de potentie hebben zinvol werk te verschaffen met een kleine koolstofafdruk.’ 
Voor veel van de traditionele economische sectoren blijft in deze economie een rol weg-
gelegd. ‘Industrie, bouw, voedingssector, landbouw en ook meer traditionele op diensten 
gebaseerde activiteiten zoals de detailhandel, de communicatie en de financiële dienstver-
lening blijven belangrijk’, zegt Jackson. ‘Maar ze zullen er wel anders moeten uitzien dan 
nu. De industrie moet meer aandacht besteden aan duurzaamheid en herstelbaarheid. De 
bouw moet voorrang geven aan renovatie en aan het ontwerpen van duurzame en herstel-
bare infrastructuren. De landbouw moet meer aandacht besteden aan de kwaliteit van de 
grond en het dierenwelzijn. Financiële dienstverlening stoelt minder op geldgroei en meer 
op stabiele lange termijninvesteringen.’ Investeringen blijven ook in deze nieuwe economie 
nodig. Maar de aard verandert. ‘Ze zullen niet meer de aanjager zijn van groei van de pro-
ductiviteit maar meer gericht zijn op ecologische transformatie: zuiniger omgaan met 
energie en grondstoffen, hernieuwbare en koolstofarme technologie en infrastructuur, 
meer openbaar bezit, klimaataanpassing en verbetering van ecosystemen.’
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Drie kenmerken van deze nieuwe economie maken dat de groei waarschijnlijk vertraagt. 
Het eerste zijn de ecologische grenzen. De tweede neerwaartse druk wordt afgedwongen 
door de structurele transitie naar bepaalde soorten op diensten gebaseerde activiteiten. De 
inherente arbeidsintensiviteit van deze sectoren doet vermoeden dat de historische niveaus 
van productiviteitsgroei niet kunnen worden gehandhaafd. Ten derde zullen ecologische 
investeringen minder ‘productief’ zijn in conventionele termen.

II.III 	H erpolitiseren
Het verwezenlijken van dit verhaal is een gigantische uitdaging. ‘Ten slotte wordt de oude, 
toekomstvijandige wereld door machtige belangen gedragen en niemand die het goed doet 
in deze belangenconstellatie geeft zomaar vrijwillig, enkel vanwege een beter inzicht, zijn 
voordelige positie op’, aldus Welzer. Voor het doordrukken van een ander samenlevingsmo-
del is een nieuwe politisering van de civiele samenleving vereist.
‘Deze taak heeft zowel persoonlijke als maatschappelijke dimensies. De mogelijkheden 
voor persoonlijke of groepsgewijze actie zijn duidelijk. We kunnen verandering uitdrukken 
door de manier waarop wij leven, door de dingen die we kopen, hoe we reizen, waarin we 
ons geld investeren, hoe wij onze vrije tijd besteden. We kunnen ze vormgeven in ons werk. 
Ze kan worden beïnvloed door ons stemgedrag en de democratische druk die we uitoefenen 
op onze leiders. Ze kan worden uitgedrukt door middel van activisme in basisbewegingen 
en betrokkenheid met de gemeenschap. Het nastreven van individuele soberheid, vrijwil-
lige eenvoud, is het overwegen waard’, klinkt het ook bij Jackson.

II.IV 	G rassrootinitiatieven
Van onderuit groeiden er de jongste jaren tal van initiatieven die aantonen dat het anders 
kan. In Duitsland bundelt Welzer ze op zijn website Futurzwei. Er is de ‘samenredzaam-
heidsbeweging’ in Nederland (www.eigen-kracht.nl), en vanuit Groot-Brittannië is de ‘tran-
sition town’-beweging aan een opmars bezig: zowel in de V.S., Japan en in Europa zijn er al 
diverse gemeenschappen (steden, dorpen en wijken) die hun manier van wonen, werken en 
leven verduurzamen. In Vlaanderen worden deze transition towns ondersteund door het 
Transitienetwerk Vlaanderen (www.transitie.be ). Nog bij ons helpt het ministerie van 
Ideeën (www.ministerievanideeen.be) duurzame initiatieven verspreiden, vergroten en 
versnellen.

II.V 	 Denkers en denktanks
Denkers en denktanks geven de nieuwe samenleving ondertussen een steeds stevigere 
onderbouw. Tim Jackson timmert samen met collega-econoom Peter Victor verder aan een 
Green Economy Macro-Model and Accounts (GEMMA). Denktanks als NEF (Groot-
Brittannië), the New Economics Institute (VS) en in Vlaanderen Terra Reversa en OIKOS 
promoten en ontwikkelen ideeën voor een sociale, economische en ecologisch rechtvaar-
dige samenleving.
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II.VI 	N ood aan structurele veranderingen
Maar met grassrootinitiatieven en denktanks alleen komen we er niet. Er is nood aan struc-
turele veranderingen. ‘Een centraal element in deze veranderingsstrategie moet de ver-
mindering van sociale ongelijkheid zijn’, zegt Jackson. Hij verwijst hiervoor naar de bevin-
dingen van de professoren Richard Wilkinson en Kate Pickett. Ongelijkheid vuurt consump-
tie namelijk sterk aan. In ongelijke samenlevingen als de VS of het Verenigd Koninkrijk 
wordt er meer besteed aan publiciteit. Mensen werken er beduidend langer en ze gaan veel 
meer schulden aan om toch maar te kunnen consumeren. Dat droeg bij tot de zeepbellen 
die leidden tot de financiële crisis. Dat alles heeft te maken met de drang om gelijke tred te 
houden met diegenen die meer verbruiken dan jij. In meer gelijke samenlevingen is er meer 
vertrouwen tussen mensen en is het verenigingsleven rijker. In gelijke samenlevingen 
halen mensen verhoudingsgewijs meer plezier uit hun sociale relaties. Onproductieve sta-
tuswedijver verhoogt het grondstoffenverbruik en veroorzaakt geestelijk leed. Kindersterfte, 
vetzucht, tienerzwangerschappen, moordpercentages en psychische aandoeningen doen 
zich in sterkere mate voor in ongelijke samenlevingen. Het aanpakken van ongelijkheid is 
van levensbelang, en niet alleen voor diegenen die slechter af zijn. De maatschappij als 
geheel lijdt onder ongelijkheid. 

De visie op arbeid en zorg die Femma hierna brengt, past perfect in dit verhaal om de toe-
komst te heroveren.
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Femma ijvert voor een samenleving waarin de combinatie van betaalde arbeid en zorgar-
beid kwaliteitsvol kan verlopen, die een antwoord biedt op de economische en ecologische 
uitdagingen, die het welzijn van mensen centraal stelt en die gendergelijkheid hoog in het 
vaandel draagt.  

Voor gezinnen biedt het evenwichtig en kwaliteitsvol combinatiemodel het beste antwoord. 
Het veronderstelt dat beide partners gemiddeld evenveel zorgarbeid en betaalde arbeid op 
zich nemen. Een beleid dat uitgaat van een evenwichtig en kwaliteitsvol combinatiemodel 
draagt bij aan de uitbouw van een volwaardige deelname van vrouwen en mannen aan de 
samenleving en garandeert de beste sociale bescherming voor iedereen. 
Om dit model te realiseren, moeten we op verschillende domeinen actie ondernemen: ter-
minologie en meetinstrumenten, arbeidsduur, arbeidsorganisatie, zorgverloven, kinder-
zorg, mantelzorg, fiscaliteit en de beeldvorming van mannen en vrouwen.
De ingrepen die we voorstellen op die verschillende domeinen komen ook tegemoet aan de 
noden van het groeiende aantal alleenstaande ouders. De concrete maatregelen moeten 
hen ook versterken in het combineerbaar maken van betaalde arbeid en zorgarbeid. 

III.I 	 Discours, terminologie en meetinstrumenten

III.I.I 	 Discours & terminologie 

Het debat over de toekomst van de maatschappij wordt vernauwd tot een debat over de te 
volgen weg naar economische groei, naar meer materiele welvaart. Het in standhouden en 
vergroten van onze welvaart is het ultieme doel. Het economische discours boette, ondanks 
de crisis, niets aan dominantie in. Alles wordt uitgedrukt in winst, verlies, kosten, en effi-
ciëntie. Zelfs cijfers rond zelfdodingen ‘kosten’ miljoenen aan de economie. 

Econoom Geert Noels erkent dat er geen lessen getrokken zijn uit de vorige (banken)
crisis. ‘Dat blijft mij verbazen. Ook het economisch model dat men voorstaat, is nog altijd 
hetzelfde. De economie moet weer zo snel mogelijk groeien. Terwijl iedereen weet dat 
overmatige groei nooit haalbaar is zonder epo. En die epo maakt ons allemaal ziek. 
Schuld is een vorm van doping. Net als de druk die we leggen op het milieu, op mensen, 
arbeid die wordt vervangen door machines. De manier waarop men vandaag economi-
sche groei wil bereiken, leidt tot allerlei onevenwichten. Werkloosheid is de nieuwe hon-
gersnood geworden: iets wat altijd terugkomt, in golven. We moeten ons afvragen hoe we 
dat kunnen voorkomen. Er bestaat geen wondermiddel, geen knop die we kunnen indu-
wen om alles op te lossen. Het zal een combinatie zijn van heel veel factoren. Het zal 
geduld vergen.”

Volgens Femma moeten we naar een discours dat het welzijn van mensen terug als uit-
gangspunt neemt. De economie is een middel om het welzijn te vergroten en geen doel op 
zich. Dit betekent dat we het gangbare discours en taalgebruik in vraag moeten stellen. 
Zo pleit Femma ervoor om de rollen en functies die we opnemen buiten de ‘markt’ te erken-
nen als arbeid. Momenteel wordt de rol of functie die we in de maatschappij opnemen, 
enkel als ‘arbeid’ erkend wanneer ze in een (monetaire) ‘productiviteit’ wordt omgezet. Zo 
wordt bijvoorbeeld het helpen van je kind bij zijn of haar huiswerk ‘s avonds niet als arbeid 
gezien, maar lesgeven aan een klas wel. We volgen hierbij de typologie die Flora vzw ont-
wikkelde en spreken over betaalde (productieve) arbeid, informele zorgarbeid (onproduc-
tieve arbeid), zelfarbeid en sociale arbeid. Alle vier de vormen van arbeid zijn van uiter-
mate belang voor het welzijn van de maatschappij en haar burgers. 
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46	 Op vraag van Sarkozy presen-
teerde nobelprijswinnaars eco-
nomie De Amerikaan Joseph 
Stiglitz en de Indiër Amartya Sen 
werden door de Franse presi-
dent aangezocht om te onder-
zoeken in hoeverre het begrip 
bruto binnenlands product aan 
een update toe was. Samen met 
de Franse econoom Jean-Paul 
Fitoussi kwamen zij anderhalf 
jaar later met een rapport onder 
de veelzeggende titel 
‘Mismeasuring Our Lives - Why 
GDP Doesn’t Add Up’.

47	 Richar Layard, emeritus aan de 
Londense School of Economics, 
stelt dat  “geluk het ultieme cri-
terium is om te oordelen of we in 
een goede samenleving leven of 
niet. De vaders van de moderne 
economie, Adam Smith en John 
Stuart Mill, dachten er net zo 
over. Het doel van de economie 
was het creëren van de voor-
waarden en instellingen waar-
door mensen gelukkig zouden 
worden. In de loop van de twin-
tigste eeuw is dat objectief uit 
het oog verloren, omdat geluk 
zogezegd niet meetbaar is.”

48	 http://www.senat.be/www/web
driver?MItabObj=pdf&MIcolObj=
pdf&MInamObj=pdfid&MItypeO
b j = a p p l i c a t i o n /
pdf&MIvalObj=83890325

Een ander discours vraagt niet alleen nieuwe termen, maar vraagt ook andere meetinstru-
menten/indicatoren. 

III.I.II Nood aan nieuwe indicatoren

‘Het centrale uitgangspunt is dat kunnen zorgen en zorg genieten belangrijke aspecten 
van levenskwaliteit zijn, en dat zorgarbeid en betaalde arbeid allebei beroep moeten doen 
op hetzelfde ultieme schaarse goed, namelijk tijd. Uit tijdsbestedingsonderzoek weten we 
dat ongeveer de helft van onze arbeidstijd aan onbetaalde arbeid besteed wordt, waarbij 
we vooral moeten denken aan zorgarbeid en aan huishoudelijk werk (Gershuny 2000; 
Folbre 2008). Door de zorg die we ontvangen en de zorg die we aan anderen geven als 
capabilities te conceptualiseren, kan zorg eindelijk de plaats krijgen die het verdient bin-
nen een rechtvaardigheidsanalyse.’ 

Tot nu toe werd vooruitgang vooral gemeten in termen van economische groei, met het bbp, 
het bruto binnenlands product, als belangrijkste maatstaf. Het bruto binnenlands product 
is de totale geldwaarde van alle in een land geproduceerde finale goederen en diensten 
gedurende een jaar.
De focus op groei en het bbp ontkent echter heel wat factoren die belangrijk zijn om te 
bepalen of het goed gaat met een samenleving. Zo houdt het bbp geen rekening met alle 
taken die mensen uitoefenen buiten de formele economie. In het bijzonder vrijwilligerswerk 
en zorgtaken die mensen opnemen worden niet mee verrekend in het bbp. Ook heeft het 
geen aandacht voor de impact van economische activiteiten op het leefmilieu en zegt het 
niets over de duurzaamheid van de economie, sociale ongelijkheid, sociale netwerken, 
kwaliteit van het onderwijs, kwaliteit van de zorg in de samenleving, politieke vrijheid, … 
Onschuldig is dat niet, want ‘wat we meten, beïnvloedt wat we doen’, waarschuwt Stiglitz.46 

Hoog tijd dus voor maatstaven die verder kijken dan alleen naar de economische groei.

Het BNG of het Bruto Nationaal Geluk is één van de alternatieven voor het bbp. Het BNG 
kent zijn oorsprong in Bhutan, waar de regering besliste om alle beleidsmaatregelen aan 
het welzijn van de mensen te toetsen, en bestaat uit 9 parameters gaande van tijdbesteding 
tot goed bestuur. Ook in het Westen is de aandacht voor de Happy Economics, zoals het 
fenomeen genoemd wordt, gestegen.47 Verschillende instellingen zijn op zoek naar vala-
bele alternatieven voor het bbp. De OESO stelde de ‘Better Life Index’ voor. DE BLI evalu-
eert de materiële levensomstandigheden en de levenskwaliteit van vandaag en voor de 
toekomstige generaties. De BLI definieert welzijn aan de hand van elf indicatoren: objec-
tieve parameters zoals inkomen en vermogen, werk en loon, huisvesting, gezondheidstoe-
stand, milieukwaliteit, opleiding en vaardigheden gecombineerd met meer subjectieve 
indicatoren zoals gemeenschapsleven, burgerengagement en bestuur, werk-levenbalans, 
persoonlijke veiligheid en subjectief welzijn. 

Belangrijk om op te merken is dat deze indicatoren niet zozeer het bbp moeten vervangen, 
maar wel complementair kunnen zijn aan het bbp en dat een rigide focus op het bbp of 
slechts 1 indicator een te nauwe benadering zijn. 
In België werd begin februari 2014 een wetsvoorstel met een set aanvullende indicatoren 
voor het meten van levenskwaliteit, menselijke ontwikkeling, de sociale vooruitgang en de 
duurzaamheid van onze economie in de Senaatscommissie voor de Financiën en de 
Economische Aangelegenheden goedgekeurd.48 Belangrijk is dat het wetsvoorstel goedge-
keurd wordt in de Kamer en dat de beleidsmakers effectief aan de slag gaan om nieuwe 
indicatoren te ontwikkelen, opdat de wet geen dode letter blijft.



2322 Combinatie arbeid en zorg 2.0

III.II Arbeidsduur

Een tweede ingreep die we voorstellen is het verminderen van de (betaalde) arbeidsduur. 
Willen we de combinatie tussen betaalde en onbetaalde arbeid kwaliteitsvoller laten verlo-
pen dan dienen we tijd, zijnde een schaars goed, te herverdelen over betaalde arbeid en 
zorgarbeid. Daaraan gekoppeld willen we de betaalde arbeid en onbetaalde arbeid herver-
delen tussen mannen en vrouwen en tussen verschillende levensfasen.
 
III.II.I De vergeten droom
Een kleine eeuw geleden waren enkele grote denkers er van overtuigd dat betaalde arbeid 
steeds minder een prominente rol zou spelen. In plaats van hun hoofd te breken over de 
moeilijke combinatie van arbeid en zorg, zoals mensen nu doen, zouden ze uitgedaagd wor-
den door een overvloed aan vrije tijd. Eén van die denkers was John Maynard Keynes.

Keynes Profetie
Bij het aanbreken van de Grote Depressie in 1930, publiceerde Keynes een essay getiteld 
‘Economic Possibilities for our Grandchildren’.49 Daarin voorspelde hij dat de Westerse 
mens in 2030 slechts 15 uur per week zou moeten werken. Door de technologische vooruit-
gang zou een steeds grotere productiviteit per uur mogelijk zijn, en dus zouden mensen 
minder hoeven te werken om hun materiële behoeften te bevredigen. ‘Dan staat de mens 
voor het eerst in zijn bestaan voor een echt en blijvend probleem: hoe om te gaan met dat 
bevrijd zijn van economische zorgen, hoe invulling te geven aan de vrije tijd die de weten-
schap en samengestelde rente hem hebben bezorgd, hoe verstandig en prettig en goed te 
leven’, voorspelde hij.

Keynes was niet de enige intellect die pleitte voor meer vrije tijd.50

✤	 Benjamin Franklin, één van de grondleggers van de Verenigde Staten, voorspelde een 
honderd jaar voor Keynes dat mensen ooit niet meer dan vier uur per dag zouden moe-
ten werken. En John Stuart Mill stelde vijftig jaar voor Keynes dat meer rijkdom het 
beste in meer vrije tijd kon omgezet worden. 

✤	 In 1926 voerde Henry Ford, uitvinder van de lopende band, als eerste de vijfdaagse 
werkweek in. Hij had ontdekt dat zijn werknemers alleen maar productiever werden van 
een kortere werkweek.

✤	 In 1930 werd door de Amerikaanse Senaat een wet voor de dertig-urige werkweek aan-
genomen. De wet strandde in het Huis van Afgevaardigden. 

✤	 Ook na de Tweede Wereldoorlog bleef het idee van arbeidsduurvermindering voortle-
ven. Richard Nixon beloofde in 1956 dat ze in de nabije toekomst nog maar vier dagen 
hoefden te werken. 

Tot de jaren ’70 en ‘80 zaten we inderdaad op het goede spoor.
✤	 Eind 19e eeuw waren werkweken van 60-70 uur in de fabrieken de standaard. 

Werkdagen van 12-14 uur waren normaal. Voor mannen, vrouwen en kinderen!
✤	 Begin 20ste eeuw werd de werkdag verkort tot ongeveer 10-uur en werkte men 6 op 7 

dagen.
✤	 In 1921 werd een algemene wet gestemd die de 8-urendag invoerde. Een 48-urenweek 

was de norm.
✤	 Het is pas in de jaren vijftig dat in de meeste sectoren en bedrijven de arbeidsduur per 

week officieel daalde naar 45 uren. 
✤	 In 1974 werd in de meeste sectorale cao’s de veertigurenweek en de vijfdagenweek als 

standaard opgenomen. Dit werd in 1978 wet.
✤	   In 2003 kwam de 38-urenweek.

49	 Het essay kan je hier lezen 
h t t p : // w w w. e c o n .y a l e . e d u /
smith/econ116a/keynes1.pdf

50	 SKIDELSKY R. e SKIDELSKY E. 
(2012), How Much is Enough? 
Money and the Good Life, Other 
Press, New York.
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Keynes ‘fout’ 
Om terug te komen op de profetie van Keynes. Anno 2014 beschikken we inderdaad over 
vier tot vijf keer meer rijkdom dan 100 jaar geleden, en werken we iets minder uren dan 
toen. Maar de standaardnorm voor voltijds werk ligt in België nog steeds op 40 (38) uren 
per week. Heel wat mensen werken ook meer dan 40-uren, terwijl anderen werkloos aan 
de kant staan. Niets wijst er op dat we naar een 15-urige werkweek evolueren tegen 2030. 
Integendeel, vandaag is de teneur activeren, harder en langer werken.

Hoe komt het dat de voorspelling van Keynes niet is uitgekomen? Waar in die honderd jaar 
is het misgelopen? 

Volgens vader en zoon Skidelsky zag Keynes twee belangrijke zaken over het hoofd: 
✤	 het kapitalisme creëert steeds nieuwe behoeften;
✤	 rijkdom en behoeften zijn relatief. 

Kapitalisme en nieuwe behoeften
Keynes maakte een foute inschatting door te veronderstellen dat de behoeften van mensen 
over de tijd niet zouden veranderen. Hij stelde een aantal basisbehoeften voorop, maar kon 
niet voorspellen dat het kapitalisme steeds meer behoeften creëert. Je hebt de continue 
verbetering van producten en het feit dat mensen soms onverzadigbaar lijken en steeds op 
zoek naar meer en nieuw: een nieuwe auto, ook al rijdt de huidige nog perfect, een dure 
smartphone, elk jaar nieuwe kledij om mee te zijn met de laatste mode, een groot huis met 
de nieuwste keuken en snufjes, … Volgens de Skidelski’s speelt de reclame hierin een niet 
te onderschatten rol. 

Rijkdom en behoeften zijn relatief
Een tweede factor die Keynes over het hoofd zag, is dat rijkdom en dus ook de behoeften 
van mensen relatief zijn. Keynes onderschatte het feit dat wanneer de basisbehoeften van 
mensen vervuld zijn, ze zich ook vergelijken met mensen uit hun omgeving. Naarmate we 
in het Westen rijker werden, is ook de ongelijkheid toegenomen. Dat maakt dat mensen die 
minder hebben, zich gaan vergelijken met diegene die meer hebben, afgunstig worden en 
meer statusgoederen willen vergaren. Hiervoor heb je inkomen nodig en ga je dus net har-
der werken. In landen met meer inkomensgelijkheid bestaat veel minder de drang om 
harder te werken en rijker te worden. 

Deze twee factoren hebben er toe bijgedragen dat we rijkdom niet hebben omgezet in meer 
vrije tijd, maar in meer geld en meer consumptiemiddelen. De negatieve gevolgen voor de 
combinatiedruk, het milieu, de economie en ons welzijn namen we erbij. 
Voor Femma is het hoog tijd dat we opnieuw kiezen voor meer tijd in plaats van groei, pro-
ductie en consumptie. Femma stelt de 30-urenweek voor als nieuwe norm voor voltijds 
werk. 

III.II.II 	30-uren als nieuwe norm voor het voltijds
De 30-urenweek als nieuwe norm voor voltijds werk betekent dat mensen uiteraard de vrije 
keuze hebben om meer of minder te werken dan 30-uren, net zoals dat nu het geval is bij 
de 38-uren werkweek. 30 uur wordt wel de nieuwe norm waarnaar we streven en waarop 
het beleid is afgestemd. Een kortere (betaalde) werkweek biedt niet alleen een antwoord 
op het combinatievraagstuk, maar ook op de economische, ecologische en welzijnsuitda-
gingen waar we voor staan.
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30-urenwerkweek als antwoord op combinatiestress en voor gendergelijkheid
Met de 30-urenwerkweek als nieuwe norm voor het voltijds geven we vrouwen en mannen 
meer tijd om de verschillende rollen en functies, die zij opnemen, beter op elkaar af te 
stemmen. We maken expliciet meer tijd vrij voor onbetaalde arbeid, die zeer waardevol is 
maar sterk onder druk staat door de dominantie van de betaalde arbeid. 

De 30-urenweek betekent ook op vlak van gendergelijkheid een belangrijke stap vooruit 
door gedragspatronen en loopbanen die typisch meer met vrouwen geassocieerd worden, 
te valideren. We stappen af van het idee dat iedereen de ‘mannelijke’ norm van een 40-uren 
werkweek moet nastreven. Zo veranderen we de normen en verwachtingen over wat ‘nor-
maal’ is. We geven mannen en vrouwen de kans om betaald en onbetaald werk meer gelijk 
te delen. Laat het duidelijk zijn dat dit past binnen een groter verhaal en dat alleen het 
verminderen van de arbeidsduur geen garantie is op een meer gelijke verdeling van arbeid 
en zorg tussen partners.

Met de 30-urenwerkweek als norm voor voltijds:
✤ 	 maken we expliciet tijd vrij voor zorg- en huishoudelijke taken en erkennen we de 

waarde van onbetaald werk voor de samenleving;
✤ 	 geven we huishoudens (en dus ook alleenstaanden) meer ademruimte om een job en 

zorg beter te combineren. Vooral vrouwen zullen hiervan de vruchten plukken, omdat 
zij nu het meest combinatiestress kennen;

✤ 	 geven we mannen de kans om meer huishoudelijke en zorgtaken op te nemen. Door 
normen en opvattingen te veranderen, zijn ze minder geremd om die taken op te nemen;

✤ 	 geven we vrouwen de kans om meer uren te werken indien gewenst. Doordat mannen 
een deel van de zorg- en huishoudelijke taken op zich nemen, kunnen vrouwen die part-
time of niet werken hun werkuren uitbreiden;

✤ 	 bieden we vrouwen meer promotiekansen op de arbeidsmarkt aan. Wie vandaag voltijds 
werkt heeft meer kans op promotie dan wie deeltijds werkt, omdat die laatste vaak als 
minder betrokken, minder gemotiveerd wordt gezien;

✤ 	 verkleinen we de loonkloof en de pensioenkloof tussen mannen en vrouwen. Een deel 
van die kloof is te wijten aan het feit dat vrouwen nu minder uren werken dan mannen 
en ook minder carrière maken.

30-urenwerkweek voor een meer ontspannen economie en werknemers
De keuze voor een 30-urenwerkweek valt samen met de keuze voor een economie die ten 
dienste staat van het welzijn en niet van het blind najagen van groei.

Herverdelen van werk tussen mensen
Enerzijds is er een grote groep werkzoekenden, anderzijds een grote groep overwerkte 
mensen met een job. Beide groepen, zij die te weinig hebben en zij die te veel hebben, erva-
ren een negatieve impact op hun gezondheid. Een 30-urenwerkweek kan voor beiden deel 
zijn van de oplossing. Voor diegene die overwerkt zijn, is het een kans om hun tijd anders te 
besteden en te kiezen voor een rustiger werktempo. De verschillende rollen die ze bekle-
den, kunnen ze beter op elkaar afstemmen. De tijd en de jobs die vrijkomen, bieden dan 
weer een opportuniteit voor zij die werkloos zijn. Het hebben van een job kan hun welzijn 
opkrikken, niet alleen wegens het inkomen, maar ook omdat een job sociale contacten, 
status en een gevoel van eigenwaarde met zich mee brengt. 

Herverdelen van werk tussen levensfasen
Er moet niet enkel een herverdeling tussen mensen plaatsvinden, maar ook tussen levens-
fasen. Onze samenleving legt een patroon op, waarin mensen na een lange periode van 
opleiding in een drukke levensfase terechtkomen waarin ze zowel de carrière als het gezin 
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moeten uitbouwen51 52. Met als gevolg dat ze op een relatief korte periode hard werken, 
zichzelf voorbij hollen, uitgeblust raken en vroegtijdig op pensioen gaan. De gemiddelde 
effectieve uittredingsleeftijd ligt op 59,1 jaar (in 2010), terwijl de wettelijke pensioenleeftijd 
65 jaar is. De citroenloopbaan weerspiegelt zich ook in stijgend ziekteverzuim en burn-out. 
De loopbaan zal meer verspreid en minder intens zijn, zodat men langer kan en wil werken 
en zo ook op latere leeftijd kan profiteren van de positieve aspecten die een job met zich 
mee kan brengen: een gevoel van identiteit, een doelstelling, sociale contacten, actief bezig 
zijn,…Positieve aspecten die bij pensionering dreigen weg te vallen. 

30- urenwerkweek voor een actief burgerschap en gemeenschapsgevoel
Maar professionele arbeid alleen biedt geen garantie op geluk. Ons welzijn hangt van veel 
factoren af. Eén daarvan is de kwaliteit van onze sociale contacten. Een 30-urenwerkweek 
geeft mensen meer tijd om kwaliteitsvolle relaties met familie, de kinderen, vrienden en 
buren te onderhouden. Bovendien geeft het mensen ook meer kans om actieve burgers te 
zijn, om lokaal een rol op te nemen in organisaties, om deel te nemen aan lokale activitei-
ten, om aan vrijwilligerswerk te doen. Zo versterken we ons sociaal kapitaal en het 
gemeenschapsgevoel.

30-uren als antwoord op ecologische crisis.
Willen we onze (planetaire) toekomst veilig stellen, dan moeten we ons fundamenteel 
anders organiseren (cf I.II.II.). 
Het verminderen van loonarbeidsuren doet het energieverbruik en de uitstoot van broei-
kasgassen dalen.53 Loonarbeidsuren hebben een grote impact op onze CO2 voetafdruk, 
onze CO2 uitstoot en onze ecologische voetafdruk.54 Landen, waar arbeiders langere uren 
kloppen, hebben meer uitstoot en vervuiling dan landen waar mensen minder professio-
neel arbeiden. Waar het jaarlijkse aantal loonarbeidsuren daalt met 10% (ongeveer een 
halve dag per week), neemt de CO2 voetafdruk af met 15%. Wanneer de vermindering in het 
aantal loonarbeidsuren hoger ligt, stijgt de impact op het verminderen van de milieuvervui-
ling substantieel. 

Er zijn twee manieren waarop het aantal loonarbeidsuren een invloed uitoefent op onze 
ecologische voetafdruk: het compositie effect op het niveau van de huishoudens en het 
schaaleffect op macro-economisch niveau.55

Het compositie effect
Het compositie effect heeft te maken met de wijze waarop huishoudens hun tijd en inkomen 
gebruiken. Wanneer we lange uren loonarbeiden en steeds het gevoel hebben dat we tijd 
tekort komen weerspiegelt zich dat in ons koopgedrag. We zoeken naar middelen en dien-
sten waarvan we denken dat ze ons tijd te besparen: kant-en-klare maaltijden, verpakte 
groenten, gemotoriseerde voertuigen, vliegtickets, een hele resem elektrische appara-
ten,… Aan vele van die producten hangt een stevig milieu- en energieprijskaartje. Nemen 
we ons transport. Hoe sneller we op onze bestemming willen aankomen, hoe groter de 
milieu-impact van die keuze: te voet, met de fiets, het openbaar vervoer, de auto, het vlieg-
tuig. Huishoudens die minder uren professioneel werken, hebben meer tijd om anders te 
gaan leven. Ze hebben minder nood aan zaken die we ‘voor ons gemak’ kopen maar die een 
enorme impact hebben op onze leefomgeving. 

Het schaaleffect
Het schaaleffect legt de relatie tussen productiviteitsgroei en de milieu impact. Wanneer 
de productiviteitsgroei toeneemt, bij een vast aantal werkuren, stijgt de output en de con-
sumptie en bijgevolg de ecologische impact. Met technologische veranderingen proberen 
we de negatieve milieueffecten van de output en de consumptie te minderen (denk maar 
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aan groene energie). Maar tot op heden zijn we daar onvoldoende in geslaagd. Dus moeten 
we ook het aantal loonarbeidsuren terugschroeven door productiviteitsgroei niet om te zet-
ten in inkomen maar wel in tijd. Zo verkleinen we de toename van output en consumptie en 
dus de negatieve milieu effecten.

III.III 	 Arbeidsorganisatie

III.III.I 		W erkt Het Nieuwe Werken? 
Het Nieuwe Werken (HNW) is aan een opmars bezig.56 Het wordt naar voren geschoven als 
‘de ideale match tussen de wensen van de werkgevers en die van de werknemers’. Voor de 
werknemer lonkt een betere combinatie van werk en privé. De werkgever kan rekenen op 
een meer gemotiveerde staf die flexibel inzetbaar is en vlot reageert op veranderingen. 
HNW zorgt voor geëngageerde en innovatieve werknemers, goed voor onze kennismaat-
schappij die het van vernieuwingen moet hebben. 

Vier principes die HNW definiëren 
Tijd- en plaatsonafhankelijk werken gaat over het invoeren van thuiswerk, telewerk en 
glijdende uurroosters. De werknemer kan hierdoor zijn werkleven beter afstemmen op zijn 
privéleven en omgekeerd. 

Het tweede principe is het zelfsturend en resultaatsgericht werken. HNW rekent minder op 
basis van ‘gepresteerde uren’, maar kijkt meer naar het resultaat van het werk. Werknemers 
genieten een veel grotere mate van autonomie over hoe ze het werk aanpakken, wanneer 
ze dat doen en in welke volgorde.

Het derde principe - vrije toegang en circulatie van kennis en informatie - staat voor een 
minder hiërarchische, plattere organisatie waar werknemers en management frequent 
communiceren. 

En ten slotte is er het principe van de flexibele arbeidsrelatie. In functie van de wensen en 
prestaties van zowel de werknemer als de werkgever moet HNW voor de nodige variatie 
zorgen in de arbeidsrelaties. Dit gaat dan over het gebruik van contracten van bepaalde 
duur, meer deeltijds werken en het aanpassen van de beloning aan de prestaties van de 
werknemer en de organisatie. 

Wat alvast niet bijdraagt aan het innovatieve gedrag van werknemers is het laatste principe, 
dat van de flexibele arbeidsrelaties. Individuele prestatiebeloning staat niet in verband met 
de creativiteit van werknemers, en deeltijdse werknemers zijn gemiddeld genomen zelfs 
minder innovatief dan voltijdse werknemers. Telewerk heeft wel een positieve invloed op de 
prestaties van werknemers.. Zelfroosteren en glijdende uurroosters niet. 

De arbeidsorganisatie maakt het grootste verschil uit. HNW is vooral effectief als het gaat 
over het geven van autonomie aan werknemers, het creëren van teamwerk en het verbete-
ren van de informatiedoorstroom in de organisatie. ‘Eerst het nieuwe organiseren, dan pas 
Het Nieuwe Werken’, aldus Van Hootegem. ‘Als je je werkproces eindeloos hebt opgeknipt, 
en je bent per week urenlang bezig om de samenhang weer bij elkaar te vergaderen, dan is 
HNW misschien niet zo’n goed idee. Want wat gebeurt er als je (binnen die afstemmings-
complexiteit) ook nog eens te maken krijgt met mensen die halve dagen thuis werken? Dan 
wordt het allemaal nóg ingewikkelder.’57

Samenvattend kan HNW pas slagen als de inhoud van het werk kwaliteitsvol is, de arbeids-
organisatie optimaal en er goede arbeidsvoorwaarden en –omstandigheden zijn.



2928 Combinatie arbeid en zorg 2.0

58	 Vermeerbergen, Lander; 
Dessers, Ezra; Van Hootegem, 
Geert, Meer jobs door beter 
werkbare jobs in De Sociale 
Staat van Vlaanderen, 2013.

59	 Kwaliteit van werk en werkgele-
genheid in België, Tom 
V a n d e n b r a n d e ,  S e m 
Vandekerckhove, Patricia 
Vendramin, Gérard Valenduc, 
Rik Huys, Geert Van Hootegem, 
Isabelle Hansez, Christophe 
Vanroelen, Vanessa Puig-
Barrachina, Kim Bosmans & 
Hans De Witte, HIVA, 2013.

60	 De Spiegelaere, Stan; Van Gyes 
Guy, Jobonzekerheid: stimulator 
of obstakel voor innoverende 
werknemers?  in Innovativiteit 
van individuen in organisaties in 
Vlaanderen: Beleidsrelevante 
conclusies uit het VIGOR-
project, HIVA, 2014

III.III.II Kwaliteitsvol werk
In een kwaliteitsvolle combinatie van werk en privé speelt de kwaliteit van het werk een 
belangrijke rol (cf. I.I.III). Kwaliteitsvol werk houdt in dat het werk je motiveert en dat je 
kansen krijgt om bij te leren. Het houdt ook in dat je niet problematisch overspannen wordt 
en voldoende autonomie krijgt. ‘Hoge taakeisen gecombineerd met grote regelmogelijkhe-
den. Alleen dan blijven werknemers gezond. En dit staat los van de scholingsgraad’, aldus 
Van Hootegem. 

Maar wat blijkt? Slechts 1 Vlaming op 5 werkt in zo’n kwaliteitsvolle baan. De rest van de 
werkende Vlamingen heeft een werk dat ‘passief’ (31%), ‘zinloos’ (21%)of ‘slopend’ (22%)is.58

En dat vertaalt zich in klachten. In de Vlaamse werkbaarheidsmonitor 2010 geeft 45,7% van 
de werknemers aan geen ‘werkbare job’ te hebben. Ze rapporteren psychische vermoeid-
heid (29,8%), een gebrek aan leermogelijkheden (18,8%), een laag welbevinden (18,2%) en 
een verstoorde werk-privébalans (10,8%). De klachten zijn gendergekleurd. Vrouwen oefe-
nen meer psychisch vermoeiende jobs uit dan mannen. Mannen hebben een lager welbe-
vinden in het werk dan vrouwen. Vrouwen hebben minder leermogelijkheden dan mannen. 
In tweeverdienersgezinnen en in een inkomensgezinnen met kinderen, kampen vrouwen 
met meer werk-privéconflicten. Globaal zeggen ook meer vrouwen (46,9%) dan mannen 
(44,4%) geen werkbare job te hebben.

Sinds kort beschikt ons land over een maat om de precarisering van arbeid te meten.59 Lage 
lonen, kortdurende contracten, onvrijwillige deeltijdse arbeid, sterke atypische en inten-
sieve werkuren, zware of ongezonde arbeidsomstandigheden, hoge werkdruk, en weinig 
doorgroeikansen en inspraak zijn de criteria. Ruim 1 werknemer op 4 (26,4%) bevindt zich 
in een kwetsbare positie als het op arbeidsvoorwaarden aankomt. Meer vrouwen dan man-
nen hebben precair werk (27,4% versus 25,5%). Vrouwen zijn oververtegenwoordigd in 
banen met lage lonen, onvrijwillig deeltijdwerk en tijdelijk werk. 
Werknemers in een kwetsbare baan hebben minder uitdagend werk, krijgen minder auto-
nomie over de arbeidstijd en in het werk, werken minder in teams, en krijgen minder steun 
van hun leidinggevende en collega’s. Daarenboven worden ze meer geconfronteerd met 
repetitief werk, een hoge werkdruk, een risicovolle werkomgeving en geweld en pestge-
drag op de werkvloer. Met als gevolg dat hun gezondheid, welzijn, jobvoldoening, en hun 
combinatie werk-privé er onder lijdt.

III.III.III	W eg met het bandwerk 
Eerst en vooral moeten we weg van het ‘bandwerk’, dat in onze economie nog erg aanwezig 
is. Het opdelen van processen volgens bewerking. ‘Een mensvriendelijke arbeidsorganisa-
tie vertrouwt een proces/opdracht in zijn geheel toe aan multidisciplinaire teams’, legt Van 
Hootegem uit. ‘De cultuur is resultaatsgericht. Er heerst vertrouwen en de klant staat 
centraal. Het leiderschap is er niet controlerend maar ondersteunend en visionair. De 
werknemers zijn ondernemend, initiatiefrijk en betrokken. Kortom, we moeten naar platte 
organisaties vol van inspraak’. 

III.III.IV 	Goede arbeidsvoorwaarden en –omstandigheden
Daarnaast zijn goede arbeidsvoorwaarden belangrijk. Ze gaan over carrièreperspectieven, 
jobzekerheid, uurroosters en verloning.
Werknemers die zich sterk geëngageerd voelen door hun werk denken sneller constructief 
mee over hoe het werk beter kan. Als werknemers een hoge mate van autonomie genieten, 
hebben ze ook zelf de mogelijkheden om te experimenteren met nieuwe methodes en aan-
pakken. En jobzekerheid speelt daarin een belangrijke rol. Werknemers die zich bedreigd 
voelen zijn minder betrokken en minder innovatief.60
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De lijst van actiepunten om duurzame banen te creëren, is lang: vermijd te veel emotionele 
druk voor werknemers, beperk het aantal repetitieve taken, controleer de werkdruk, breid 
de autonomie over de arbeidstijd en de uitvoering van de taak uit waar mogelijk, zorg voor 
een veilige werkplek, verbeter het contact met personen van buiten de onderneming, bied 
loopbaankansen aan, een vast contract, een voltijdse baan, een regulier werkrooster, raad-
pleeg werknemers in de besluitvorming op de werkplek, garandeer mogelijkheden om 
werknemers op een collectieve manier te betrekking in besluitvormingsprocessen, zorg 
voor een ondersteunende managementstijl, creëer een goede sfeer onder collega’s, en 
voorkom geweld en pestgedrag op het werk. Bijna alle acties verwachten veranderingen op 
niveau van de onderneming, wat betekent dat de beleidsmakers zullen moeten samenwer-
ken met werkgevers. 61

III. IV 	Verloven

III.IV.I Uitgangspunten

De zorg voor jonge kinderen
In 2009 publiceerde Unicef een belangrijk rapport over kinderopvang, ouderschapsverlof 
en onderwijs voor kinderen jonger dan 6 jaar in de rijkste landen ter wereld62. De zorg voor 
jonge kinderen is in deze landen steeds meer een activiteit buitenhuis geworden. 
Tegelijkertijd toont neurowetenschappelijk onderzoek aan dat liefdevolle, stabiele, veilige 
en stimulerende relaties met verzorgers tijdens de eerste levensmaanden en –jaren cruci-
aal zijn voor de ontwikkeling van een kind. Unicef schuift 10 criteria naar voren waaraan 
kinderopvang en onderwijs minimum moeten voldoen opdat de rechten van kinderen 
beschermd kunnen worden.

Eén criterium gaat over ouderschapsverlof. Bij de geboorte zou een ouder recht moeten 
hebben op ten minste 1 jaar ouderschapverlof (inclusief zwangerschapsverlof) met behoud 
van 50 procent van het loon (met een ondergrens voor lage inkomens en een plafond voor 
de rijkeren). Voor ouders die werkloos of zelfstandige zijn, mag het inkomen waarop zij 
recht hebben niet lager zijn dan het minimumloon of de sociale zekerheidsuitkering. Ten 
minste twee weken ouderschapsverlof moeten specifiek voorbehouden worden voor 
vaders. De motivatie voor het vaderschapsverlof is ingegeven door het Kinderrechtenverdrag 
dat stelt dat overheden ‘alles moeten doen wat in hun vermogen ligt om de erkenning te 
verzekeren van het beginsel dat beide ouders de gezamenlijke verantwoordelijkheid dra-
gen voor de opvoeding en de ontwikkeling van het kind’. 

Het rapport stelt ook dat gunstige regelingen voor ouderschapsverlof en garanties voor de 
terugkeer naar het werk moeten gepaard gaan met steunmaatregelen voor de werkgevers, 
vooral voor kleine bedrijven, die anders afkerig kunnen staan tegen het aanwerven of het 
bevorderen van jonge vrouwen.
De Scandinavische landen staan bekend om hun royale ouderschapsverloven. Alleen: vrou-
wen nemen ze veel meer op dan mannen. In Zweden bijvoorbeeld namen in 2011 de vaders 
24% van alle gebruikte ouderschapsverlofdagen op, de vrouwen 76%63. Dit laat zich voelen 
op de arbeidsmarkt.
Want hoewel deze verlofregelingen bijdragen aan een verhoogde arbeidsmarktdeelname 
van vrouwen, beïnvloeden ze hun inkomens en carrières nadelig64. Wanneer meer vrouwen 
ouderschapsverlof opnemen en ook langer verlof opnemen dan mannen, vergroten de inko-
mensverschillen tussen mannen en vrouwen eerder. Ook de aanleiding voor statistische 
discriminatie van vrouwen is in dat geval groter. Op de tweede plaats draagt de oververte-
genwoordiging van vrouwen in de publieke sector - die mede het gevolg is van de overheve-
ling van zorgtaken van de gezinssituatie naar het publieke terrein en van het aanbieden van 
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relatief aantrekkelijke arbeidsomstandigheden en –voorwaarden – bij aan het in standhou-
den dan wel vergroten van de inkomensverschillen tussen mannen en vrouwen, met name 
aan de bovenkant van de inkomenspiramide. Wanneer daarentegen vaders geneigd zijn in 
dezelfde mate ouderschapsverlof op te nemen als hun partners, dan verkleinen ze.
De grote uitdaging is dus een verlofstelsel te ontwikkelen dat èn ouderlijke zorg garan-
deert, èn gendergelijkheid creëert zonder de individuele keuze aan te tasten. 

‘Men and women who live in equal relationships and share house work and care for child-
ren more or less equally, report higher quality of life than others. There is also less vio-
lence in families with equal parents. Parents who share the parental leave period have 
more children and more rarely get divorced than others. Fathers who have been home 
alone with children during the parental leave period follow them up more than fathers 
who have not had sole responsibility for the child during the parental leave period. 
Furthermore, fathers who use the father’s quota spend less time at work even when the 
children get older. Father’s parental leave also influences mother’s salary development 
– mother’s future salary increases for every month father is on leave. In other words, 
when fathers use the father’s quota, it leads to more equal parenting even after the leave 
period is over.‘
Het Noorse gendergelijkheidsplan 2014

Het genderperspectief
De praktisch filosofen Ingrid Robeyns en Anca Gheaus bogen zich over deze uitdaging en 
schuiven als antwoord de defaultstrategie naar voor.65 Deze strategie houdt in dat de over-
heid één optie als standaard naar voor schuift. De techniek van de default-optie werkt sterk 
gedragsmatig en normerend. Kiezen voor een andere optie dan de default optie brengt 
kosten met zich mee. Je moet informatie opzoeken, wat tijd en geld kost. Je moet ook een 
beslissing nemen in een situatie waarin je al een keuze (de default option) wordt aangebo-
den (de psychologische kost). Bovendien moet je ingaan tegen een optie die de samenleving 
(staat) als de meest waardevolle naar voren schuift. 

De kracht van de default-optie wordt duidelijk aangetoond via de orgaandonatie. Robeyns 
en Gheaus verwijzen hiervoor naar het artikel ‘Do defaults save lifes’. In een systeem 
waarin iedereen – tenzij hij/zij protest aantekent- standaard donor is, kan men veel meer 
levens redden dan in een systeem waarin het de standaard is om geen donor te zijn, tenzij 
hij/zij uitdrukkelijk laat weten dit wel te willen zijn. 

III.IV.II Zwangerschaps-, moederschaps- en vaderschapsverlof

De huidige regeling in de privésector
✤ 	 Belgische vrouwen krijgen 15 weken moederschapsverlof. Minimum 1 en maximum 6 

weken moeten voor de uitgerekende datum opgenomen worden. Negen weken zijn post-
nataal en verplicht. Heeft een vrouw minder dan 6 weken prenataal verlof opgenomen 
dan kan ze de verplichte weken boven de 9 verplichte weken aanvullen met het faculta-
tieve zwangerschapsverlof dat ze niet opnam. 

✤ 	 De moeders krijgen de eerste 30 dagen van hun verlof een uitkering aan 82% van het 
onbegrensd loon, en daarna een uitkering van 75% van een begrensd loonplafond.

✤ 	 Vaders/meeouders hebben (binnen het werknemersstelsel) het recht om binnen de vier 
maanden na de geboorte tien dagen vaderschaps/meeouderverlof (gespreid) op te 
nemen. De eerste drie dagen behouden ze hun loon, voor de overige zeven dagen krijgen 
ze een uitkering aan 82% van het brutoloon.
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Femmakritiek
✤ 	 Het Unicefrapport66 geeft aan dat baby’s jonger dan drie maanden zeker niet 

thuishoren in de kinderopvang. De huidige regeling biedt hiertoe geen garantie.
✤ 	 Moeders krijgen nu - ervan uitgaande dat een herstel na bevalling 6 tot 8 weken67 

duurt - 1 tot 3 weken verplicht zorgverlof opgelegd. Vervolgens hebben ze het 
recht om het niet-opgenomen prenataal verlof postnataal op te nemen. Hun 
zorgverlof kan daardoor oplopen tot 6 weken. Vaders/meeouders hebben daar-
entegen het recht op 2 weken zorgverlof. Ingrid Robeyns wijst erop68 dat dit zowel 
onrechtvaardig voor de moeders als voor de vaders is. Moeders worden van in 
het begin de zorgrol in geduwd terwijl vaders/meeouders in vergelijking met 
moeders te weinig verlof krijgen.

✤ 	 De vergoeding verschilt: vaders/meeouders worden beter vergoed dan moeders 
voor het zorgverlof waar zij recht op hebben.

Femmavoorstel
Verplicht geboorteverlof voor moeders en vaders/meeouders
Femma kiest hier niet voor het default-principe, maar voor een verplichting, omdat 
alleen zo een thuisopvang tot 3 maanden gegarandeerd is.
✤ 	 In de huidige regeling kunnen moeders maximum 14 weken thuis blijven na de 

bevalling (15 weken – 1 week prenataal). Femma is voorstander van een postna-
taal verlof van 12 weken voor moeders. Van die 12 weken zijn er 8 nodig voor het 
herstel. De overige 4 weken zijn dus verplicht zorgverlof. 

✤ 	 Ook vaders en meeouders krijgen dit verplicht verlof. Dit verlof – dat niet 
gespreid kan worden genomen- gaat in vanaf de geboortedatum. Het wordt 
betaald door de overheid (vanuit kinderperspectief gerechtvaardigd, dus onge-
acht of je ambtenaar/werknemer of zelfstandige bent) en vergoed aan 82% van 
het brutoloon, met een ondergrens voor de laagste inkomen en een plafond voor 
de hoogste. Dit verlof is een stevige incentive om vaders/meeouders babyvaar-
digheden aan te leren, ‘wat’, zo betoogt Ingrid Robeyns, ‘op de lange termijn een 
sterk effect heeft op de zorg- en huishoudelijke taakverdeling’.

III.IV.III 	Het ouderschapsverlof

De huidige regeling in de privésector
✤ 	 Het ouderschapsverlof is een individueel recht dat niet overdraagbaar is. Elke ouder 

kan per kind 4 maanden verlof nemen, ofwel in maanden (aaneensluitend of gesplitst, 
alleen voor voltijdse werknemers), ofwel halftijds, ofwel in 1/5 gedurende 20 maanden. 
En dit tot het kind 12 jaar is. De voorwaarde: in de periode van 15 maanden die vooraf-
gaat aan de ter kennisgeving aan de werkgever gedurende 12 maanden een arbeids-
overeenkomst hebben met de werkgever. 

✤ 	 De uitkering is forfaitair en bedraagt 707,78 euro netto voor een voltijdse onderbreking 
van een maand. Voor de 4e maand ouderschapsverlof is er geen uitkering, met uitzon-
dering voor de kinderen die geboren zijn vanaf 8 maart 2012. Het ouderschapsverlof is 
gelijkgesteld voor het pensioen. Er is nog een Vlaamse aanmoedigingspremie (zorgkre-
diet) voorzien voor werknemers die ouderschapsverlof opnemen en deze premie binnen 
de zes maanden na de start van de onderbreking bij de Vlaamse Overheid aanvragen. 
Bij een voltijdse onderbreking bedraagt de premie 190,23 euro.
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Femmakritiek
✤ 	 De uitkering is te laag en biedt daardoor geen keuzevrijheid. Dit zorgt er niet 

alleen voor dat alleenstaande ouders of gezinnen met een laag inkomen er niet 
van kunnen genieten, maar ook dat binnen een gezin de partner met het laagste 
inkomen eerder gepusht wordt om het verlof te nemen om zomin mogelijk inko-
mensverlies te lijden. In de praktijk is dit nog steeds de vrouw.

✤ 	 De stereotype beeldvorming zorgt ervoor dat, hoewel dit verlof een individueel 
en niet overdraagbaar recht is, veel meer vrouwen dan mannen dit verlof opne-
men.

✤ 	 De leeftijdsgrens voor het kind (tot 12 jaar) sluit niet aan bij de Unicef-
minimumnorm die stelt dat bij de geboorte een ouder het recht moet hebben om 
ten minste één jaar ouderschapsverlof te nemen. Het verlof geeft te veel marge 
om het ouderschapsverlof uit te stellen tot na het eerste levensjaar.

✤ 	 De duur van het ouderschapsverlof sluit niet aan bij de Unicef-minimumnorm. 
Zelfs als beide ouders het verlof opnemen en met het moederschapsverlof erbij 
geteld, kom je nog maar aan 11 maanden thuis bij je kind.

Femmavoorstel
Bij default vijf maanden ouderschapsverlof voor elke ouder, betaald door de overheid aan 
dezelfde vergoeding als het moeder/vaderschapsverlofvoorstel69

✤ 	 Moeders krijgen als standaardoptie 5 maanden ouderschapsverlof, aansluitend op hun 
geboorteverlof. Zo zijn ze 8 maanden bij hun baby, wat het voor moeders die voor borst-
voeding kiezen, ook makkelijker maakt. 

✤ 	 Vaders en meeouders krijgen als standaardoptie hun ouderschapsverlof aansluitend op 
dat van de moeders, dus als de baby ongeveer 8 maanden oud is. Deze regeling geeft 
hen de gelegenheid om net dezelfde oudervaardigheden op te bouwen als moeders en 
helpt moeders om de zorg voor kinderen te leren delen met hun partner.

✤ 	 Hoe gaat dit in zijn werk? Van zodra een vrouw haar werkgever op de hoogte brengt van 
haar zwangerschap en de uitgerekende geboortedatum, vult ze een formulier in waarop 
ook gegevens van de (toekomstige) vader/meeouder worden opgenomen. Beide toe-
komstige ouders krijgen dan toegang tot een online ouderschapsverlofplatform waarop 
hun gegevens zijn geregistreerd en hen de standaardoptie is toegewezen. Ze krijgen de 
mogelijkheid om de standaardoptie te veranderen, met als beperking dat ze niet meer 
dan 4 weken gezamenlijk ouderschapsverlof nemen. Immers, wanneer beide ouders te 
lang gezamenlijk verlof nemen, blijven de traditionele genderpatronen gelden. Ouders 
kunnen het verlof ook halftijds opnemen na het moederschapsverlof. 

Uiteraard is dit ouderschapsverlof niet combineerbaar met kinderopvang. Maar door de 
splitsing met het moederschaps/vaderschaps/meeouderverlof hebben beide ouders wel de 
keuze om na drie maanden voor kinderopvang te kiezen.
Voor alleenstaande ouders zijn er twee opties mogelijk:
✤ 	 ze krijgen dezelfde hoeveelheid verlof als ouders-in-partnerrelatie. Zo is er een gelijke 

behandeling van ouders. Alleenstaande ouders zijn dan even lang weg van het werk, wat 
arbeidsmarktdiscriminatie tegen gaat. Vanuit kindperspectief is dit wel nadelig. Voor 
die kinderen is dan de Unicefminimumnorm niet meer gegarandeerd.

✤ 	 ze krijgen wat ouders-in-partnerrelatie samen hebben. Ouders worden in deze optie 
ongelijk behandeld. Alleenstaande ouders zijn bovendien veel langer vol- of deeltijds 
weg van het werk, wat nadeliger is. Vanuit kindperspectief is deze optie beter. Indien er 
voor deze optie wordt gekozen, dan moet er overigens ook meer moeder/vaderschaps/
meeouderverlof gegeven worden aan alleenstaande ouders. 69	 Dit is ook het voorstel van Ingrid 

Robeyns en Anca Gheaus.
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Bedenkingen bij het voorstel:
✤ 	 Robeyns en Gheaus wijzen op de gunstige macro-economische effecten van hun voor-

stel. De defaultstrategie zorgt voor een verschuiving van de kosten van vaders die het 
verlof nemen naar vaders die het niet willen opnemen. In de huidige regeling worden 
mannen die ouderschapsverlof opnemen vaak bestempeld als minder toegewijde werk-
nemers. Ze worden ontmoedigd om het op te nemen. En ze vrezen dat het hun carrière 
remt. De defaultstrategie zorgt ervoor dat mannen die niet willen zorgen voor hun kin-
deren ‘kosten’ moeten maken: tijd, geld en psychologische (zie hierboven). Maar boven-
al verliezen ze de mogelijkheid om kostbare en cruciale maanden met hun kinderen 
door te brengen. Daarnaast is er ook een verschuiving van de kosten naar de werkge-
vers. Als zij niet willen dat hun mannelijke werknemers het verlof opnemen, moeten ze 
hen ervan overtuigen of anders onvermijdelijk mee de kosten dragen van zij die ouder-
schapsverlof nemen.

✤ 	 Het voorstel behoudt de individuele keuzevrijheid. Net omdat het een defaultstrategie 
is. Ze geeft koppels de mogelijkheid om het verlof rond hun individuele noden en hun 
beoogde arbeid-zorgbalans te organiseren. 

✤ 	 En het voorstel leidt hopelijk tot een nieuwe maatschappelijke opvatting: namelijk dat 
kinderzorg een gedeelde ouderlijke verantwoordelijkheid is. Door aan elke ouder 5 
maanden verlof aan te bieden, geef je als maatschappij het signaal dat dit is wat ouders, 
kinderen en de samenleving nodig hebben. En dat de overheid ouderschap ernstig 
neemt. 

III.IV.IV Het tijdskrediet
De huidige regeling in de privésector
Ouders van jonge kinderen kunnen een beroep doen op tijdskrediet zonder motief en tijds-
krediet met motief zorg voor een kind tot de leeftijd van 8 jaar. 
De uitkeringen variëren naargelang de anciënniteit en de gezinssituatie. Bij een voltijdse 
onderbreking en een anciënniteit van meer dan 5 jaar bij de werkgever bedraagt de premie 
641,37 euro bruto per maand. Voor een halftijdse onderbreking is dit 320,68 euro bruto.
Beide verloven zijn geen exclusieve kindverloven. 

Tijdskrediet zonder motief 
Tijdskrediet zonder motief biedt een ouder de mogelijkheid om het werk 1 jaar volledig, 24 
maanden halftijds of 5 jaar met een vijfde te onderbreken. Een mix maken van deze combi-
naties tot een voltijdse periode van één jaar is mogelijk. Om de aanvraag in te dienen, moet 
de ouder vijf jaar werken en twee jaar anciënniteit hebben bij zijn/haar werkgever. 
In het tijdskrediet ‘zonder motief’ houdt de overheid met hoogstens één kalenderjaar tijds-
krediet rekening bij de berekening van het pensioen. Als de ouder het tijdskrediet ‘zonder 
motief’ opneemt in een één vijfde formule worden de niet gewerkte dagen mee verrekend 
in het pensioen.

Tijdskrediet met motief ‘zorg ’ 
Dit tijdskrediet vult het tijdskrediet zonder motief aan met een voltijdse, halftijdse of één 
vijfde werkonderbreking van maximum drie kalenderjaren. De ouder kan het opnemen om 
te zorgen voor een kind dat jonger is dan 8 jaar, om palliatieve zorg te verlenen, om een 
zwaar ziek familielid bij te staan of om een opleiding te volgen. Om van deze uitbreiding te 
genieten, is er een sectorale goedkeuring nodig. De opgenomen periodes tellen volledig 
mee voor de berekening van het pensioen.
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Femmakritiek
✤ Voor veel mensen is het financieel onmogelijk om gebruik te maken van een tijds-

krediet.
✤ Bijna 95% van het voltijds tijdskrediet, dat wordt opgenomen wegens de opvoeding 

van kleine kinderen, wordt opgenomen door vrouwen.70

✤ De cumul van tijdskrediet zonder motief met tijdskrediet met motief zorg, zorgt 
voor een erg lange onderbreking (van moeders) op de arbeidsmarkt en is dus 
niet transitiebestendig.

Het Unicefrapport stelt: ‘Ideaal gezien zou het recht op ouderschapsverlof alle kinderen de 
kans geeft om thuis verzorgd te worden, toch zeker tijdens de eerste twaalf maanden van 
hun leven. Daarna zou dan de keuze moeten bestaan om kinderen geleidelijk onder te bren-
gen in gesubsidieerde kinderopvang van goede kwaliteit tot ze de leeftijd waarop de for-
mele schoolopleiding begint, bereikt hebben.’ En ‘de meeste experten zijn het er over eens 
dat de invloed van onderwijs en opvang op jonge leeftijd voor de meeste kinderen onmis-
kenbaar positief wordt vanaf de leeftijd tussen twee en drie jaar, op voorwaarde dat ze niet 
te veel uren doorbrengen in de opvang en dat de kwaliteit van de opvang gewaarborgd is’.

Dichter bij huis meldt het Expertisecentrum voor Opvoedingsondersteuning dat ‘wat kinde-
ren wel eens dwars zit, is dat de arbeidstijd soms overloopt in en vreet aan de gezinstijd. 
Rechtstreeks, omdat ouders pas laat thuis zijn of omdat ze ook thuis nog voor het werk 
bezig zijn. En onrechtstreeks, omdat ouders moe zijn van het werk of omdat ze door de 
lange werkuren nog veel huishoudelijk werk te doen hebben. Ouders zijn dan minder 
beschikbaar voor kinderen. Vooral de kinderen van (quasi-)voltijdse tweeverdieners signa-
leren deze ‘spillover’ van het werk van de ouders in de gezinstijd. Ze stellen de arbeidssitu-
atie van hun ouders zelf zelden in vraag: “je kan er niet veel aan doen”. Maar ze vinden het 
jammer dat de drukbezette ouder dan soms “niet meedoet”. Als een van de ouders vaak 
afwezig is, laat thuis komt en maaltijden mist of thuis nog veel met het werk bezig is, wordt 
dit als een gemis ervaren – ook als de andere ouder heel vaak thuis is.’71

Tijdskrediet biedt voor Femma een onvoldoende structureel antwoord op de noden van 
kinderen. Het werkt de genderkloof niet weg. En het is een combinatiestrategie die vooral 
de sociaaleconomisch hoger gerangschikte ouders (en daarbinnen vnl. moeders, want het 
is een vrouwelijke strategie) ten goede komt.72 Kort geschoolde moeders zijn minder actief 
op de arbeidsmarkt en vaker werkloos zodat ze verhoudingsgewijs ook minder tijdskrediet 
opnemen dan hooggeschoolde moeders. Daarnaast nemen laaggeschoolde werkende 
moeders ook minder tijdskrediet op dan hun hoger geschoolde collega’s. 

Femmavoorstel
Het nieuwe voltijds
Femma trekt vanuit dit perspectief de kaart van ‘het nieuwe voltijds’. Samen met de 
hervormde kindverloven en een uitstekende externe kinderopvang (cf III.V) verlicht 
dit de nood aan tijdskrediet om te zorgen voor kinderen. Het tijdskrediet zonder 
motief kan dan onder meer gebruikt worden voor een opleiding, persoonlijke ont-
wikkeling, vrijwilligerswerk of –om de keuzevrijheid van ouders te respecteren- nog 
altijd als alternatief voor externe kinderopvang. Daarnaast meent Femma dat de 
reden ‘zorgen voor een kind tot 8 jaar’ uit het aanvullend tijdskrediet met motief 
moet verdwijnen. De overheid moet het aanvullend tijdskrediet met motieven palli-
atieve zorg en bijstand aan een zwaar ziek familielid samen met de thematische 
verloven stroomlijnen tot een goed uitgebouwd mantelzorgverlof (cf. III.VI). 
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III.V Kinderopvang 

Goede kinderopvang is erg waardevol
Dankzij kinderopvang kunnen ouders werken en voor een inkomen zorgen. In de kinderop-
vang werken ook heel wat mensen. 
Een kwaliteitsvolle kinderopvang biedt jonge kinderen niet alleen verzorging en geborgen-
heid, maar stimuleert ze in hun fysische en psychische ontwikkeling. Kinderen ontmoeten 
er anderen en leren er van jongs af aan respectvol met elkaar om te gaan. Een goede kin-
deropvang is ook sociaal. Ze kan de uitsluiting van kansengroepen tegengaan en hun inte-
gratie helpen bevorderen. 
Uit onderzoek blijkt dat kwaliteitsvolle kinderopvang heel veel kansen kan bieden aan kin-
deren in armoede. Ook voor de ouders: door de beschikbaarheid van opvang zijn ze in staat 
om een opleiding te volgen, te solliciteren zodat ze daarna kunnen gaan werken, ... Ouders 
kunnen bij de opvang terecht met allerhande vragen en leren er meteen ook andere ouders 
kennen. Soms hebben ouders opvang nodig om even tot rust te komen.73

De voordelen van goede kinderopvang werken ontzettend lang door, zeggen de professoren 
Michel Vandenbroeck en Ferre Laevers74. Kinderen uit kansarme groepen die schitterend 
presteren in de middelbare school, hebben vaak kinderopvang van zeer goede kwaliteit 
genoten, blijkt uit een langlopend Brits onderzoek. Amerikaans onderzoek toont aan dat de 
groep kinderen die twintig jaar geleden goede kinderopvang gekregen hebben, werk heeft 
dat beter betaald is, een hoger prestige geniet, en minder tienerzwangerschappen telt. De 
onderzoeken tonen ook aan dat slechte kinderopvang zeer slecht is voor jonge kinderen. 
Over de pedagogische kwaliteit van de Vlaamse voorschoolse kinderopvang (tot 3 jaar) is 
weinig geweten. Vandenbroeck en Laevers werkten een meetinstrument uit en startten op 
1 november 2013 een grootschalig crèche- en onthaalouderonderzoek in opdracht van Kind 
en Gezin. Drie jaar lang observeren ze met een team onderzoekers om en bij de driehon-
derd leefgroepen en zo’n vijfduizend kinderen. Felies, de kinderopvangdienst van Femma 
werkt mee aan het onderzoek.

III.V.I Kwaliteitsvol
De essentie van kwaliteit ligt uiteraard in de omgang van de kinderbegeleider met de kin-
deren en de ouders. ‘Erg belangrijk zijn de competenties van de kinderbegeleiders (en die 
zijn gelinkt aan opleiding en begeleiding), de arbeidsomstandigheden en het aantal kinde-
ren per volwassene’75, zegt Vandenbroeck.
Vandaag wordt 80% van de kinderopvang gedaan door mensen zonder oorspronkelijke 
kwalificatie. Voor meer dan de helft van de kinderbegeleiders is er amper supervisie. Het 
grootste deel van de kinderopvang werkt met te grote groepen van de jongste kinderen. ‘Dit 
veranderen, kost geld’, beklemtoont Vandenbroeck. ‘Want er is niet zo iets als goedkope 
kinderopvang. Indien de kinderopvang de begroting weinig belast, dan belast ze minstens 
één van de drie andere partijen: de kinderen (omdat de kwaliteit er niet is), de ouders 
(omdat de kinderopvang te duur is- of de kinderbegeleiders (nefaste werkomstandighe-
den). 

III.V.II Toegankelijk voor iedereen
Een tweede grote uitdaging is de kwantiteit. Momenteel zijn er in Vlaanderen 83.843 plaat-
sen in de voorschoolse kinderopvang. Als we rekening houden met de zogenaamde kind-
plaatsratio (niet elk kind gebruikt een voltijdse plaats. Elke plaats wordt door gemiddeld 
1,29 kinderen gebruikt). Dan is er vandaag voor de helft van de kinderen tot drie jaar (onge-
veer 180.000) een plaats. Doelstelling van de Vlaamse regering is om tegen 2020 volledig 
behoeften dekkend te zijn. Dit betekent dat er tussen de 15.000 en 20.000 extra plaatsen 
moeten worden gecreëerd. 
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Ook de verspreiding van kinderopvang is een probleem. In vele gemeenten ligt de dekkings-
graad lager dan 50%. Uit een studie van de Vlaamse Gemeenschapscommissie (VGC) blijkt 
dat er tegen 2020 liefst 4500 extra plaatsen bij moeten komen in de Nederlandstalige kin-
deropvang in Brussel, en dit terwijl het aantal er zienderogen slinkt. ‘We moeten rekening 
houden met drie evoluties’ duidt Vandenbroeck. ‘Ten eerste neemt het aantal jonge kinde-
ren vooral in de armere wijken van de steden toe, net daar waar vandaag de minste kinder-
opvang is. Ten tweede neemt het aandeel van de grootouders in de opvang af. Dat hoeven 
we niet te betreuren, net in de meer arme wijken van de steden (waar het aantal geboortes 
het hoogst is) schept dit nieuwe mogelijkheden tot gelijke kansen. Ten derde vermindert het 
aantal onthaalouders. Dat kan het teloorgaan van meerdere duizenden plaatsen betekenen. 

III.V.III Laagdrempelig
Het voorschoolse kinderopvanglandschap bestaat uit gesubsidieerde en niet gesubsidi-
eerde (diensten voor) onthaalouders en crèches. De gesubsidieerde (diensten voor) ont-
haalouders/crèches werken met inkomensgerelateerde bijdragen. De zelfstandige ont-
haalouders en crèches bepalen zelf wat ze van de ouders vragen. 

‘Dit systeem is op zich goed’, zegt Elke Verdoodt, directeur van Felies. ‘Maar om het te doen 
werken, is er een goede afstemming van vraag en aanbod nodig. We zien dat het niet-
gesubsidieerde aanbod vooral duur is in gebieden waar er sowieso weinig aanbod is of waar 
er te weinig gesubsidieerde opvang is. Omgekeerd merken we ook dat sommige zelfstan-
digen voor de hogere inkomens goedkoper werken dan gesubsidieerde opvanginitiatieven.’ 
Het laagdrempelig karakter hangt trouwens niet alleen af van de tarieven. ‘Hoe groter de 
papierwinkel tussen de ouder en de opvang, hoe hoger de drempel. Idealiter moeten 
ouders gewoon via de crèche zelf hun opvang kunnen regelen’, aldus Verdoodt.

III.V.IV Geen commerciële marktwerking
Je kunt geen kwaliteitssysteem ontwikkelen in een commerciële marktwerking, beklemto-
nen Vandenbroeck en Verdoodt. Nederland kent zo’n marktwerking. ‘De grootste aanbieder 
van kinderopvang in Nederland bijvoorbeeld heeft Zeeman als grootste aandeelhouder. 
Zeeman heeft niks met kinderopvang te maken, maar het is een aantrekkelijke investering. 
Return on investment wil ook zeggen dat een deel van de middelen altijd naar de eigenaars 
gaat, niet naar de kinderopvang. Dat is eigen aan de kapitalistische markt. De kosten moe-
ten daardoor zo laag mogelijk blijven, wat doet inboeten op kwaliteit van werkomstandig-
heden en opvang zelf. 

III.V.V Een nieuw decreet
Sinds kort is een nieuwe regelgeving voor de kinderopvang van baby’s en peuters van 
kracht. De ambities zijn:
✤ 	 een behoeften dekkend aanbod. Dit betekent, zoals hierboven geschetst, dat tegen 2020 

voor de helft van de kinderen een opvangplaats beschikbaar is. Een lokaal Loket 
Kinderopvang in elke gemeente moet de ouders ondersteunen in hun zoektocht naar de 
geschikte opvang. Via www.kinderopvangzoeker.be kan die zoektocht ook online gebeu-
ren. 

✤ 	 een betere kwaliteit. Het kinderopvanglandschap wordt gestroomlijnd van zes naar 
twee soorten: gezinsopvang (tot 8 plaatsen) en groepsopvang (vanaf 9 plaatsen). Met 
een vergunningsplicht voor iedereen. De kwaliteitsnormen zijn voor beide soorten ver-
schillend. Ze gaan over veiligheid, hygiëne, pedagogisch beleid en kwalificatie van de 
medewerkers. In de gezinsopvang legt de overheid de lat op 1 begeleider voor 8 kinde-
ren die voltijds aanwezig zijn. In de groepsopvang ligt die lat op 9 kinderen per begelei-
der als er meer dan 1 begeleider aanwezig is. Geleidelijk aan moet voor beide soorten 
opvang elke verantwoordelijke en elke kinderbegeleider de nodige competenties kun-
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nen aantonen. De kinderbegeleiders gezinsopvang die alleen werken, krijgen begelei-
ding in het inschatten en versterken van hun draagkracht. En elke kinderopvanglocatie 
krijgt pedagogische ondersteuning. 

‘Ideaal is 1 begeleider op vier voor gezinsopvang en 1 begeleider op 6 voor groepsopvang’, 
zegt Elke Verdoodt. ‘Alle diensten voor onthaalouders spraken af om per kwartaal te 
streven naar 4 kinderen per onthaalouder. Dit is ook in het decreet opgenomen, wat posi-
tief is. Voor de groepsopvang streeft Felies zelf naar een verhouding van 1 begeleider 
voor 7 kinderen. Wat de andere groepsopvanginitiatieven doen, is heel verschillend. We 
moeten waakzaam blijven want zolang er onvoldoende aanbod is, blijft de verleiding om 
de groepen zo groot mogelijk te maken.’

Aandachtpunten bij het nieuwe decreet: 
✤ 	 Uit ervaring blijkt dat de diploma-vereisten van de opleiding Kinderverzorger in het 

Beroeps Secundair opleiding niet voldoende zijn om de kwaliteit van de opvang te waar-
borgen.76

✤ 	 We moeten waken over de laagdrempeligheid van de kinderopvang. Met het nieuwe 
systeem van berekening van de ouderbijdrage ligt de drempel voor kansarme gezinnen 
hoger.77

Er kwam onlangs een doorbraak in een dossier dat al lang aansleept: het werknemers-
statuut voor de onthaalouders. In januari start een project waarin bij een honderdtal werk-
nemers het statuut wordt getest. 

‘Dit is absoluut positief’, aldus Elke Verdoodt. ‘Al meer dan 15 jaar vragen onthaalouders 
dezelfde rechten als elke andere werknemer in Vlaanderen. Al meer dan 15 jaar wachten 
ze op erkenning en waardering. Ze werken hard maar krijgen geen loon, slechts een 
onkostenvergoeding. Met die vergoeding moeten ze ook bedjes, parkjes, kinderstoelen, 
twee maaltijden per dag en nog veel meer betalen. Omgerekend houden ze netto zo’n drie 
euro per uur over. Ze hebben geen recht op betaalde vakantie of vakantiegeld. 
Onthaalouders hebben maar een armzalig pensioen en een beperkt ziekteverlof. Ze krij-
gen geen dertiende maand en geen eindejaarspremie. We hopen dan ook dat dit project 
de deur naar een volwaardig statuut voor alle onthaalouders open zet.’

III.V.VI Buitenschoolse kinderopvang
Anno 2012 maakt 66% van de kinderen tussen 2,5 en 12 jaar in het Vlaams Gewest regel-
matig gebruik van buitenschoolse kinderopvang. In de schoolvakanties wordt 67% van de 
kinderen regelmatig tot elke vakantie opgevangen of ze nemen deel aan vrijetijdsactivitei-
ten. 
Voor de voor- en naschoolse opvang zorgen meestal de scholen of een ‘initiatief voor bui-
tenschoolse opvang’ (IBO). De IBO’s vallen onder de bevoegdheid Welzijn, krijgen subsidies 
en kennen veel striktere kwaliteitseisen dan scholen. 

Uitdagingen
✤ 	 Een grote uitdaging is de kwaliteit van de voor- en naschoolse opvang door de scholen. 

De scholen krijgen er geen middelen voor omdat het geen decretale opdracht is. Het 
gevolg is dat ze kwalitatief weinig garanties kunnen bieden. Er zijn lokale besturen die 
in schoolopvang investeren, maar ze doen het niet allemaal.

✤ 	 Het aanbod is beperkt. Het lokale aanbod is vaak versnipperd en niet op elkaar afge-

76	 In gesprek met Elke Verdoodt
77	 Ouders moeten zelf hun bijdrage 

berekenen via de website van 
Kind en Gezin (www.kindenge-
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identiteitskaart of een federaal 
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vaat adres zijn. Niet iedereen 
heeft dit.
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stemd. De moeilijkheden voor ouders om buitenschoolse opvang of vrijetijdsactiviteiten 
te vinden in de schoolvakanties zijn groter dan in schoolweken. 21% van alle ouders 
ervaart wel eens problemen in de paasvakantie. In de zomervakantie loopt dat op tot 
27%. Zeven tot tien procent van alle ouders ervaart vaak tot altijd problemen. 

✤ 	 Voor het overbruggen van vakantieperiodes zijn de grootouders het meest populair. Zij 
worden gevolgd door vakantie-initiatieven zonder overnachting. Familie en IBO’s vangen 
in beide vakanties ook aardig wat kinderen op maar worden in de zomervakantie voor-
bijgestoken door de speelpleinwerking en vakantiekampen met overnachting. 

✤ 	 Laagdrempeligheid blijft een uitdaging. Ook de buitenschoolse kinderopvang kent, net 
als de voorschoolse opvang, het Mattheuseffect. De kinderopvanginspanningen die de 
overheid levert, worden ongelijk maatschappelijk gebruikt. Een grote hinderpaal is het 
tekort aan gesubsidieerde opvang. ‘En het ligt voor de hand dat in situaties van alge-
mene schaarste sociaal kwetsbaren minder van het aanbod gebruik maken. De kanalen 
kennen, adequate zoekstrategieën ontwikkelen, goed geïnformeerd zijn, lang op voor-
hand kunnen plannen,….78

III.V.VII Financiering
Een omvangrijke uitbreiding van het gesubsidieerde aanbod in de voor- en buitenschoolse 
kinderopvang is nodig, als we de toegankelijkheid van de kinderopvang willen waarmaken. 
In krappe budgettaire tijden kan dit door te kiezen voor herverdeling, zegt het Centrum voor 
Sociaal Beleid. 
Er is nog ruimte voor een verhoging van het plafond voor de ouderbijdragen. 
Maar ook het systeem van de belastingaftrek voor kinderopvang biedt ruimte. Het budget 
voor belastingvermindering naar aanleiding van het gebruik van kinderopvang is zeer groot 
in verhouding tot het budget voor rechtstreekse subsidies aan kinderopvangvoorzieningen. 
De federale overheid trekt ruwweg 60 miljoen euro uit voor deze belastingvermindering 
(deel Vlaanderen), terwijl er ongeveer 100 miljoen naar de rechtstreekse subsidies gaat 
(vooral via Kind en Gezin). Bovendien ondergraaft de belastingvermindering de inkomens-
gerelateerde tariefstructuur van de kinderopvang omdat hogere inkomenscategorieën er 
relatief meer van genieten. ‘Als de gemeenschappen en de federale overheid een akkoord 
kunnen bereiken over de afschaffing van de belastingvermindering en een overdracht van 
het overeenkomstige budget naar de gemeenschapsbegrotingen, dan komt een zeer 
omvangrijke uitbreiding van het gesubsidieerde aanbod in zicht. Een gegarandeerde plek in 
de kinderopvang (à la Scandinavië) ligt dan binnen bereik. In dit scenario ruilen Belgische 
gezinnen een ondoorzichtige belastingvermindering in voor een ruimer en kwalitatief 
hoogstaand kinderopvangaanbod’, stelt het Centrum.

III.V.VIII Ten slotte
In mei 2014 vindt een Staten Generaal over de Buitenschoolse Kinderopvang plaats. De 
Vlaamse sectoren Welzijn, Onderwijs, Jeugd, en Vrije Tijd buigen zich samen met de lokale 
besturen over een gezamenlijke aanpak. Vanuit Femma hamert Felies-directeur Elke 
Verdoodt op zowel kwaliteit (pedagogisch), kwantiteit (een behoeften dekkend aanbod) als 
toegankelijkheid. ‘Want een kwaliteitsvolle kinderopvang dicht bij huis, werkt emancipato-
risch voor iedereen.’

78	 Het Matteüseffect onder de loep: 
over het ongelijke gebruik van 
kinderopvang in Vlaanderen. 
Joris Ghysels, Wim Van Lancker, 
Centrum voor Sociaal Beleid 
Herman Deleeck, UA, oktober 
2009
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III.VI Mantelzorg

III.VI.I Vermaatschappelijking van de zorg
De jongste jaren sloop een nieuw concept het welzijnsbeleid in: ‘vermaatschappelijking van 
de zorg’. Zorg die midden in de samenleving staat. 
Vermaatschappelijking betekent een ‘verschuiving binnen de zorg waarbij ernaar gestreefd 
wordt om mensen met beperkingen, chronisch zieken, kwetsbare ouderen, jongeren met 
gedrags- en emotionele problemen, mensen die in armoede leven, …., met al hun mogelijk-
heden en kwetsbaarheden een zinvolle plek in de samenleving te laten innemen, hen daar-
bij te ondersteunen en de zorg zoveel mogelijk geïntegreerd in de samenleving te laten 
verlopen. Begrippen die hierbij spelen zijn onder meer desinstitutionalisering, community 
care, empowerment, kracht- en contextgericht werken, vraagsturing en respijtzorg’.79

Een vijfsferenmodel vertaalt dit concept concreet. Het vertrekt van: 
✤ 	 de persoon zelf (1);
✤ 	 het gezin (2);
✤ 	 de informele contacten met familie, collega’s, buren, kennissen en vrijwilligers (3);
✤ 	 algemene zorg- en dienstverlening (4);
✤ 	 gespecialiseerde zorg- en dienstverlening (5). 

Het uitbouwen van de zorg binnen de eerste drie sferen wordt beschouwd als ‘vermaat-
schappelijking van de zorg’. De twee buitenste cirkels worden aangeboord wanneer onder-
steuning vanuit het gezin of het sociale netwerk ontbreekt, de gebruikelijke zorg vanuit het 
sociale netwerk ontoereikend is of de zorgnoden de mogelijkheden en draagkracht van het 
sociale netwerk overschrijden. 
Burgers moeten dus in de eerste plaats voor zichzelf zorgen en bij problemen een beroep 
doen op hun familie, en buurt. Pas wanneer de informele zorg niet voldoet, kunnen ze pro-
fessionele hulp inschakelen. 

Alsof de burger nu al niet mantelzorgt. Meer dan de helft van de Vlamingen tussen 18 en 85 
jaar helpt zieke, gehandicapte of bejaarde familieleden, kennissen of buren. Ongeveer 1 
Vlaming op 5 zorgt (vrij) intensief: wekelijks of dagelijks. Onder de intensieve mantelzor-
gers zijn de vrouwen overduidelijk in de meerderheid. Mantelzorg komt evenwel steeds 
meer onder druk te staan. Omdat gezinnen kleiner worden, meer vrouwen hoogopgeleid 
zijn en buitenshuis werken en steeds meer ouderen gescheiden en/of apart leven. Maar ook 
omdat de overheid een beleid voert dat mensen meer en langer wil doen werken.

‘Pas als de waarde van de combinatie van betaald werk en zorgarbeid is erkend, kan wor-
den gewerkt aan voorwaarden die de informele zorgverlening vergemakkelijken. Buurten 
moeten zo worden ingericht dat verschillende generaties naast elkaar kunnen wonen, zodat 
zorgverlening tussen de generaties kan plaatsvinden, zowel van grootouders (voor hun 
kleinkinderen) als van kinderen (voor hun ouders). Informele zorg hoeft ook niet beperkt te 
blijven tot familierelaties, maar kan ook een uitgangspunt zijn voor de vergroting van leef-
baarheid van buurten. Faciliteiten op buurtniveau, waarin ouders, grootouders en kinderen 
als vrijwilligers participeren, krijgen bij een kortere arbeidsduur een groter sociaal draag-
vlak’80. In zo’n vermaatschappelijking kan Femma zich vinden81. 
Dit ontslaat de overheid overigens niet om een degelijke gespecialiseerde hulpverlening te 
voorzien en de keuzevrijheid te garanderen. En dus de wachtlijsten in de gehandicaptenzorg 
en de ouderenzorg weg te werken. 

79	 www.jovandeurzen.be
80	 Wielers, Rudi, ’30 uur is voltijds’, 

S&D, 9 oktober 2011
81	 Goud voor Zorg, beleidsbrochu-

re, Femma, 2012
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III.VI.II Naar één mantelzorgverlof

De huidige zorgverloven
Verlof voor de verzorging van een zwaar ziek gezins- of familielid (ook wel medische 
bijstand of zorgverlof genoemd)
Met het verlof voor medische bijstand kan je een ernstig ziek familielid (tot de tweede 
graad) bijstaan of verzorgen. Als je voltijds werkt, kan je het verlof voltijds, halftijds of in 
een één vijfde regime opnemen. Je moet je aanvraag voor minstens één maand en maxi-
mum drie maanden indienen. Je kan een verlenging aanvragen tot maximaal 12 maanden 
voor een volledige onderbreking en maximum 24 maanden voor een halftijdse of één vijfde-
onderbreking. Ben je alleenstaand dan kan je een langere onderbreking vragen om te 
zorgen voor je kind zolang het de leeftijd van zestien jaar nog niet bereikt heeft: 24 maanden 
voor een volledige onderbreking en 48 maanden voor een halftijdse of één vijfde-onderbre-
king. 

Palliatief verlof 
Palliatief verlof kan je opnemen als je een ongeneeslijk zieke patiënt helpt die terminaal is. 
Je kan het verlof voltijds, halftijds of in een één vijfde-regime opnemen. Palliatief verlof 
duurt één maand en je kan het met één maand verlengen. 

Beide bovenstaande thematische verloven tellen volledig mee voor de berekening van het 
pensioen. De uitkering van de RVA is ook dezelfde. Voor een voltijdse onderbreking is er 
707,08 euro netto per maand, voor een deeltijdse 325,9 euro en in een één vijfde regime 
bedraagt de uitkering 110,57 euro of 145,7 euro voor een alleenstaande met kind(eren). 

Aanvullend tijdskrediet met motief ‘zorg en opleiding’ 
Tijdskrediet met motieven ‘zorg of opleiding’ biedt de mogelijkheid om het tijdskrediet zon-
der motief aan te vullen met een voltijdse, halftijdse of één vijfde werkonderbreking van 
maximum 3 kalenderjaren. Dit tijdskrediet kan je opnemen om te zorgen voor een kind dat 
jonger is dan 8 jaar, om palliatieve zorg te verlenen, om een zwaar ziek familielid bij te staan 
of om een opleiding te volgen. Om van deze uitbreiding te kunnen genieten, heb je een sec-
torale goedkeuring nodig. 

Aanvullend tijdskrediet met motief ‘ziek kind’
Heb je een zwaar ziek kind of een kind met een handicap, dan kan je gebruik maken van het 
tijdskrediet met motief ‘ziek kind’: dit tijdskrediet geeft je recht op 4 kalenderjaren volledige, 
halftijdse of één vijfde werkonderbreking. Let wel: als je al gebruik maakte van het stelsel 
tijdskrediet met motief ‘zorg en opleiding’, dan worden de gebruikte periodes in dat stelsel 
afgetrokken van het stelsel met motief ‘ziek kind’.

De bovenstaande tijdskredieten tellen volledig mee voor de berekening van het pensioen. 
De uitkeringen variëren naargelang de anciënniteit en de gezinssituatie. Bij een voltijdse 
onderbreking en een anciënniteit van meer dan vijf jaar bij de werkgever bijvoorbeeld 
bedraagt de premie 576,4 euro netto per maand. 
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Femmakritiek
✤ 	 Voor veel mensen is het financieel onmogelijk om een zorgverlof op te nemen.
✤ 	 Deze verloven kunnen zorgen voor een wel erg lange afwezigheid van de arbeids-

markt en zijn dus niet transitiebestendig. Hoe langer de afwezigheid op de 
arbeidsmarkt, hoe moeilijker het is om er naar terug te keren. 

✤ 	 De verloven zijn niet gendergelijk in opname. Bijna 95% van het voltijds tijdskre-
diet dat wordt opgenomen wegens de opvoeding van kleine kinderen, wordt 
opgenomen door vrouwen. Ook de drie andere vormen van tijdskrediet wegens 
zorg, die in verhouding weliswaar weinig voorkomen, worden hoofdzakelijk door 
vrouwen opgenomen. Voor 71% van de vrouwen die voltijds tijdskrediet opnemen 
is zorg de motivatie; bij mannen is dat 16%82.

✤ 	 De verloven zijn ingewikkeld in voorwaarden en motieven.

Femmavoorstel
Een mantelzorgverlof voor naasten als individueel niet overdraagbaar recht voor 
6 maanden aan dezelfde vergoeding als het ouderschapsverlof (82% van het bru-
toloon met een ondergrens en een plafond) en flexibel op te nemen (in maanden, 
weken, dagen of zelfs uren).
 
Voor mantelzorgers is het belangrijk dat ze kunnen blijven werken. Betaald werk 
naast mantelzorgarbeid verlenen, is een belangrijke overlevingsstrategie. 
Het gaat overbelasting tegen omdat werken buiten de deur sociaal isolement voor-
komt en het heeft een therapeutisch effect (ontlading). 
✤ 	 De norm van het nieuwe voltijds biedt alvast betere mogelijkheden om te man-

telzorgen. Daarnaast begint voor werkende mantelzorgers ook alles bij de 
erkenning van en het begrip voor mantelzorg op de werkvloer. Zonder dat ver-
trouwen krijgen werkende mantelzorgers het gevoel dat ze hun loyaliteit moeten 
bewijzen en tonen dat ze er de kantjes niet aflopen. Zonder vertrouwen dreigt 
overbelasting en uitval83.

✤ 	 In hun combinatie hebben werkende mantelzorgers behoefte aan structurele 
oplossingen zoals flexibiliteit van werktijden en van werkplek. Voor sectoren 
en functies waar thuiswerken niet of minder mogelijk is, kan zelfroosteren hel-
pen: samen met de collega’s een werkrooster in elkaar zetten dat is afgestemd 
op de verschillende behoeftes in het team. 

✤ 	 Een overheid die mantelzorg ernstig neemt, moet ook een degelijk mantelzorg-
verlof aanbieden om voor hulpbehoevende of zieke naasten te zorgen, voor 
naasten die palliatief zijn of voor een kind met een beperking. Het begrip ‘naaste’ 
mag niet beperkt worden tot familie, ook voor goede vrienden of buren moeten 
we kunnen zorgen. Een mantelzorgverlof biedt tijdelijk lucht. En dat is voor een 
gestresseerde mantelzorger erg belangrijk. Tegelijkertijd zijn mantelzorgers 
met een mantelzorgverlof op de lange termijn niet geholpen. Mantelzorg duurt 
vaak jaren: gemiddeld voor een ouder of schoonouder ongeveer vijf jaar. Het 
zorgen voor een partner of kind vaak nog veel langer. Een mantelzorgverlof 
schiet dan tekort84. Vanuit genderperspectief en transitiebestendigheid zijn zorg-
verloven die jaren duren niet aan te bevelen. Vrouwen zullen ze meer dan man-
nen en ook langer opnemen en hoe langer van de arbeidsmarkt, hoe moeilijker 
de terugkeer. 

82	 Vrouwen en mannen in België. 
Genderstatistieken en genderin-
dicatoren, tweede editie, 2011, 
Instituut voor de Gelijkheid van 
Vrouwen en Mannen

83	 Mantelzorgers onmisbaar kapi-
taal voor onze samenleving. 
Toespraak van dr. A.H.G. 
Rinnooy Kan, voorzitter SER, 
voor de Nationale Mantelzorg,  
11 juni 2009, World Trade Centre 
te Rotterdam.

84	 Mantelzorgers onmisbaar kapi-
taal voor onze samenleving. 
Toespraak van dr. A.H.G. 
Rinnooy Kan, voorzitter SER, 
voor de Nationale Mantelzorg,  
11 juni 2009, World Trade Centre 
te Rotterdam.
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Voor mantelzorgers die hun beroepsactiviteit terugschroeven of stopzetten, bepleit Femma 
het behouden van al hun rechten voor de sociale zekerheid. Dit wil zeggen dat de jaren 
mantelzorg meetellen als werkende jaren voor de berekening van het pensioen. Wie ont-
slag heeft moeten nemen of deeltijds gaat werken, behoudt alle rechten bij de Rijksdienst 
voor Arbeidsvoorziening (RVA).

III.VII 	Beeldvorming mannen en vrouwen

Een toekomst waar we evenwichtig en kwaliteitsvol combineren, waar onbetaalde zorgar-
beid even zeer gewaardeerd wordt als betaalde arbeid en waar er sprake is van genderge-
lijkheid, kan alleen als de beeldvorming over vrouwen en mannen vrij is van stereotypen. 

Traditionele rolpatronen en opvattingen hebben een invloed op de wijze waarop mannen en 
vrouwen hun tijd spenderen, het type job ze uitoefenen, het aantal uur ze spenderen aan 
betaalde arbeid of zorgarbeid en de waardering die aan hun tijdsinvestering wordt gegeven. 
Omdat we zorgen als een ‘vrouwelijke’ kwaliteit beschouwen, verwachten we van vrouwen 
dat ze hun loopbaan terugschroeven wanneer ze kinderen krijgen. Dit leidt tot een vicieuze 
cirkel, waarbij vrouwen dus daadwerkelijk minder gaan werken en zo de traditionele rolpa-
tronen versterken. 

Al vanaf de geboorte bepalen we het gedrag en de verwachtingen van jongens en meisjes. 
Onze samenleving is in grote mate gestoeld op de dichotomie jongen-meisje: roos is voor 
meisjes, blauw is voor jongens; meisjes dienen braaf te zijn, jongens stoer, jongens zijn 
goed in wetenschappen, meisjes in zorgen, empathie is iets vrouwelijks, leiderschap is een 
mannelijke kwaliteit, … 
Vaak zien we die stereotiepe rolverdeling niet als problematisch omdat we het als ‘natuur-
lijk’, normaal beschouwen. We vergeten dat het in feite een gevolg is van gendernormen en 
waarden binnen een maatschappij. Normen en waarden die veranderlijk zijn over tijd.

De vraag is uiteraard hoe je stereotypen bestrijdt. Femma stelt een en-en-beleid voor. 
Enerzijds zijn er structurele maatregelen nodig, zoals het verplicht vaderschapsverlof. 
Anderzijds dienen we via onderwijs en sensibiliseringsacties mensen bewust te maken van 
stereotypen. Opvattingen sturen het gedrag van mensen, maar door in te grijpen op het 
gedrag verander je ook opinies.

Femmavoorstel
✤ 	 Neem het gendergelijkheid/het genderperspectief op in de onderwijsopleiding 

voor leerkrachten. Leerlingen en studenten moeten gevoelig gemaakt worden 
voor de uitdagingen op vlak van gender. Good practices vind je in de lessenpak-
ketten van het Rosadoc-project Gender in de klas. 

✤ 	 Aandacht in het basis-, secundair en hoger onderwijs in de eindtermen voor rol-
doorbrekend onderwijs.

✤ 	 De overheid moet inzetten op sensibiliseringscampagnes, het in de kijker zetten 
van good practices, op het zichtbaar maken en cijfermatig vastleggen van veran-
derde gedragspatronen.

Femma speelt als middenveldorganisatie ook haar rol door het debat rond stereotype 
beeldvorming te voeren, in de media, op straat en in de huiskamer.
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III.VIII Fiscaliteit en betaalbaarheid

Out of the box denken, dat is het sleutelbegrip om dit nieuw verhaal financieel te stutten. 

In een duurzame economie, die niet meer gericht is op massaproductie schuilt meer toe-
gevoegde waarde en ook meer werkgelegenheid. Juist dit maakt de rijkdom van een land 
uit, zegt Gilbert De Swert.85

Daarnaast is het belangrijk om te herverdelen. De verdeelbare rijkdom is al voorhanden, 
zonder groei. 
✤ 	 Hoge inkomens, met inbegrip van onfatsoenlijke pensioenen, super bonussen, buiten-

sporige winsten, speculatieve meerwaarden, zwart geld en zwart werk, en de vele 
betwistbare fiscale en sociale niches. Goed voor 6,5 miljard euro volgens de enen (ver-
lies staat door zwarte economie volgens Nationale Bank), 25 miljard euro volgens ande-
ren (verlies door zwarte economie volgens OESO-professor Friedrich Schneider) en 
98,5 miljard euro kost fiscale en parafiscale uitgaven en ontwijking (professor Jozef 
Pacolet, HIVA). 

✤ 	 Daarnaast een maximuminkomen voor alle burgers, actieven en gepensioneerden. Een 
redelijk veelvoud van een fatsoenlijk minimuminkomen, om komaf te maken met gelde-
lijke armoede. En ten slotte fiscale rechtvaardigheid tussen generaties.

	 Vermogensongelijkheden zijn groter dan inkomensongelijkheden, en erfenissen spelen 
een essentiële rol in het behoud ervan.

De economen van het Internationaal Muntfonds besloten onlangs overigens dat er geen 
aanwijzingen zijn dat een herverdeling de groei remt. Integendeel.86

Alles begint bij kiezen. It’s the choice, stupid!

We eindigen met politiek filosoof Rutger Claassen: ‘Zijn stringentere eisen aan reclame-
uitingen, hogere BTW op producten die schadelijk zijn voor gezondheid of milieu, het invoe-
ren van een 4-daagse werkweek en het zwaarder belasten van topinkomens beperkend 
voor de individuele keuzevrijheid? Niet meer of minder dan hoge prijzen voor het openbaar 
vervoer, lage belasting op kerosine en gebrekkig geregelde en gefinancierde kinderopvang. 
Mijn stelling is dus dat dit de ‘way to go’ is. Een project over echte welvaart moet concrete 
regels, maatregelen, initiatieven en organisatievormen voorstellen die de welvaartsnade-
len opheffen die in een eerdere fase op grond van een alternatief welvaartsconcept geïden-
tificeerd zijn’.87

85	 De Swert, Gilbert, Het 
Pensioenspook, EPO, 2011

86	 Herverdeling steunt groei, De 
Standaard, 28 februari 2014

87 	 Echte Welvaart! Maar wat is 
echte welvaart?, Rutger 
Claassen in Waterstof, augustus 
2005, www.rutgerclaassen.nl
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BIJLAGE I. Q&A 30-uren

Waarom 30?
In België kennen we een standaardwerkweek van 38-uren. In de realiteit blijken Belgische 
werknemers die voltijds aan de slag zijn, die standaard redelijk goed te benaderen. De 
gemiddelde wekelijkse arbeidsduur bij voltijdse werknemers bedraagt in België 40,7 uren. 
Voltijds werkende mannen spenderen gemiddeld 41,5 uren aan betaalde arbeid. De gemid-
delde wekelijkse arbeidsduur bij voltijds werkende vrouwen bedraagt 39,2 uren88. Wanneer 
we het deeltijds werk beschouwen, dan zien we dat de gemiddelde arbeidsduur van deel-
tijdse werknemers 23,7 uren per week bedraagt. Bij mannelijke deeltijdse weknemers 
gemiddeld 24,5 uren, bij vrouwelijke deeltijdse werknemers gemiddeld 23,5 uren.
Het grootste verschil tussen mannen en vrouwen bedraagt echter het percentage dat deel-
tijds werkt. Ongeveer een kwart van alle werkende Belgen werkt in een deeltijdse job. Bij 
vrouwelijke werkenden is dit 43,6% ten opzichte van 9,7% bij de mannelijke werkenden. 
Ook binnen de deeltijds werkenden zien we verschillen naar geslacht: Deeltijds werkende 
vrouwen hebben eerder een halftijdse job; hun mannelijke collega’s een vier vijfde job.89 
Indien we controleren voor deeltijdse arbeid kunnen we ruwweg stellen dat een gemid-
delde vrouwelijke werkweek ongeveer 32-uren telt en een gemiddelde mannelijke werk-
week 40-uren. 
Een standaard van 30-uren als nieuw norm voor het voltijds sluit volgens Femma beter aan 
bij de gemiddelde vrouwelijke werkweek dan de standaardnorm van 38-uren. Door de 
gemiddelde vrouwelijke werkweek bij benadering als norm voor te stellen erkennen we en 
komen we tegemoet aan de noden van vrouwen.

Met loonbehoud of niet?
Het voorstel is om arbeidsduurvermindering door te voeren zonder loonbehoud. Hier willen 
we echter direct de kanttekening maken dat dit niet betekent dat de lage en modale inko-
mens moeten inboeten. Via systemen van herverdeling willen we ervoor zorgen dat de 
sociale ongelijkheid afneemt, dat mensen een waardig loon hebben om ‘goed’ te leven. Dit 
veronderstelt een debat binnen de samenleving over verscheidene punten:
✤ 	 wat is een ‘waardig’ loon?
✤ 	 wat verstaan we onder ‘goed’ leven? 
✤ 	 wat is een redelijke spanning tussen lonen binnen een bedrijf?
✤ 	 wat moet de overheid, werkgevers en vakbonden doen om loonniveaus te bekomen die 

verzoenbaar zijn met sociale gelijkheid en duurzaamheid?

Wij ijveren voor een gefaseerde en geleidelijke invoer van de 30-urenweek. Er zijn verschil-
lende pistes voor hoe je dat aanpakt. Zo kan je bijvoorbeeld van bepaalde beroepen vragen 
dat ze elk jaar de productiviteitswinst (deels) omzetten in extra tijd in plaats van loonsver-
hoging. Of je kan jonge mensen nieuwe contracten aanbieden volgens de 30-urenweek (met 
bijpassing door overheid via herverdeling), zodat je om den duur automatisch naar een 
standaard 30-urenweek gaat. 

Wat met zorgverloven?
We stellen het voorstel van de zorgverloven ((cf III.IV) voor. We kiezen het als aanvullend op 
zorgverloven. Zorgverloven hebben vooral de genderongelijkheid in de hand gewerkt, 
omdat men nog steeds uitgaat van de mannelijke norm van 40-uur waar men op inboet.

Wat met mensen die minder werken of meer wensen te werken?
Mensen kunnen binnen het 30-urenstelsel zelf kiezen om minder of meer uren aan betaald 
werk te spenderen, net zoals dat nu het geval is bij de 38-uren werkweek. Doel is wel dat 
de 30 uren week de nieuwe norm wordt waarnaar we streven en waarop het beleid is afge-
stemd. 

88	 Cijfers uit 2008. Gemiddelde 
wekelijkse arbeidsduur naar 
geslacht en arbeidsregime 
(Gewesten, België, EU; 1983-
2009). FOD Economie - 
Algemene Directie Statistiek en 
Economische Informatie- EAK, 
Eurostat LFS (Bewerking 
Steunpunt WSE/Departement 
WSE)

89	 Bij niet-voltijds werkende loon-
trekkenden zijn vooral de half-
tijdse (50%) en vier vijfde jobs in 
trek. Ze zijn samen goed voor 
60% van de deeltijdse loontrek-
kenden. 13,7% van de deeltijds 
werkende loontrekkenden werkt 
minder dan halftijds en 13,4% 
werkt tussen de 51% en 74% van 
een vergelijkbare voltijdse job. 
Drie vierde jobs zijn goed voor 
een kleine 10 procent van de 
deeltijdse loontrekkenden en 
3,2% is meer dan 80% van een 
voltijdse betrekking aan de slag. 
Deeltijds werkende vrouwen 
vinden we vaker terug in een 
halftijdse job (33,5%) dan in een 
vier vijfde job (26,4%). Bij man-
nen noteren we het omgekeer-
de: 34,2% van de deeltijds wer-
kende mannen heeft een vier 
vijfde job en 26,7% een halftijdse 
job.
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Hoe voorkomen dat werkdruk zal stijgen?
✤ 	 Job-sharing
✤ 	 Productiviteit kan stijgen waardoor de werkdruk niet toeneemt
✤ 	 Minder ziekteverzuim, burn-outs
✤ 	 Deels zullen jobs verdeeld worden over meer personen
✤ 	 Incentives overheid: job delen tussen personen moet voordeliger zijn voor werkgever 

dan 1 job met lange uren.

Waarom structureel invoeren en niet op vrijwillige basis?
We willen de norm, de cultuur veranderen. Wanneer je de individuele keuze laat, dan kom 
je eigenlijk in het bestaande systeem terecht waar bepaalde groepen meer gebruik gaan 
maken van de regeling dan anderen en hou je bepaalde ongelijkheden in stand.
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Impacts of advertisements that are
unfriendly to women and men

Corine Van Hellemont and Hilde Van den Bulck
University of Antwerp

Taking Belgium as a case in point, this study analyses, first, tolerance for advertisements
unfriendly to women and men as expressed by advertising and marketing professionals, con-
sumers and gender equal opportunity workers. Second, it compares wbich types of unequal
gender portrayal raise concerns with which sector of respondents. FinaUy, it analyses the dif-
ferences in adherence of the three sectors to the two main poUcy solution paradigms proposed
in the 2008 European ParUament Resolution on 'How marketing and advertising affect equal-
ity between women and men'. Results suggest a degree of tolerance that varies significandy
according to sector, language, gender and age. OveraU, respondents express more concerns
regarding traditional sex roles in advertising than regarding nudity, unattainable beauty stand-
ards or gender stereotypes, and prefer gender-and-advertising Uteracy programmes and awards
for advertisements tbat break through gender stereotypes over stricter ethical and/or legal
regulations. These findings should prove useful to advertising and marketing professionals,
national advertising regulatory bodies and poUcy makers.

Introduction: gender in advertising

The main objective of advertising is to persuade consumers to buy goods and services.
Yet products are not only consumed for their inherent use-value. As objects they also
help to create or express consumers' identity, including gender (Barthes 1957; Garst ôc
Bodenhausen 1997; Weems 2000). Its omnipresence makes advertising - next to famUy,
school, peers - an important sociaUsing factor that forges gender roles (PoUay ôc GaUagher
1990; Gauntlett 2009). While sex is a biological fact, gender is a social construction, a set
of characteristics that a society or culture deUneates as mascuUne or feminine, determining
outcomes of (in)equaUty (Kalbñeisch ôc Cody 1995).

Gender and advertising has received considerable scholarly attention. Early content
analyses identified a narrow range of female roles including those as housekeeper and
child-rearer, as decorative element, dependent, emotional, lacking inteUigence and author-
ity, or as sex object (e.g. Dominick ôc Rauch 1972; BeUcaoui ôc Belkaoui 1976; Lysonski
1983; Whipple ôc Courtney 1985; Bretl ôc Cantor 1988). Others examined portrayals of
men and women together, spotting women as younger than and subservient to men (e.g.

International Journal of Advertising, 31(3), pp. 623-656
© 2012 Advertising Association
Published by Ware, www.warc.com "23
DOI: 10.2501/IJA-31-3-623-656



INTERNATIONAL JOURNAL OF ADVERTISING, 2012,31(3)

Klassen et al 1993; Zotos ôc Lysonski 1994), or focused on male roles as independent,
professional and authority figures (e.g. Kolbe ôc Albanese 1996; SkeUy ôc Lundstrom
1981), or on women as superwomen, combining a fuU-time job with housekeeping and
chUd-rearing (Kates ôc Shaw-Garlock 1999). StUl others focused on minors and ideal
beauty standards, depictions of extreme body thinness, eroticism, sex and sex appeal
(BisseU ÔC Rask 2010; GUI 2003; Martin ôc Gentry 1997; Merskin 2004).

Despite an increase since the 1980s in the representation of women as career-
orientated, studies indicate that advertisements do not reflect actual gender roles. Women
continue to be portrayed as housewives, as concerned with physical attractiveness, or as
decorative or sex objects (e.g. Uray ôcBurnaz 2003; Rosewarne 2007; Neto ôcSUva 2009).
Men are shown as independent, professional, authoritative, of various ages and physical
appearances, but increasingly also as objects of sexual desire (Reichert ôc Carpenter 2004;
Nelson ôc Paek 2008; Gentry ôc Harrison 2010).

Such advertisements are considered unfriendly at best, and often offensive and bumUi-
ating for women or men (Chan ôc Li 2007; Prendergast, Ho ôc Phau 2002). Women's
organisations have a tradition of providing advertisers with dos and don'ts for the portrayal
of women (Van HeUemont ôcMichielsens 2003).There is less evidence of initiatives from
men's organisations, yet they do exist. For instance, in the blogosphere, criticism includes
men as sex objects, and portrayals of husbands and fathers as buffoons (see Male Matters;
Mensactivism).

Advertising's self-regulatory organisations (SROs) recendy started updating their
ethical codes with gender portrayal guideUnes foUowing an increase in complaints and
the approval of anti-discrimination laws in several European countries (see European
Advertising Standard AUiance (EASA)). In September 2008 a European resolution was
adopted on 'How marketing and advertising affect equaUty between women and men' (see
EU Resolution), urging member states to honour their commitment to the European Pact
for Gender EquaUty (art. 5ôc6), and to ensure:

by appropriate means that marketing and advertising guarantee respect for human
dignity and integrity of the person, are neither direcdy nor indirecdy discriminatory
nor contain any incitement to hatred based on sex, racial or ethnic origin, reUgion or
beUef, disabUity, age or sexual orientation, and do not contain material wbicb, judged
in its context, sanctions, promotes or glamorises violence against women, (art. 19)

'Appropriate means' refers to two potential solution paradigms: one that puts responsibU-
ity with the media/advertisers through more or better ethical codes and/or legislation, and
another that puts responsibUity with consumers through 'education strategies and meas-
ures to cultivate awareness and develop critical faculties firom adolescence on' (art. 11). It
further points to estabUshing positive awards for non-stereotypical and positive images 'of
women and men and of the relations between them' (art. 22). Such awards can encour-
age professionals to portray gender diversity, and invite audiences to be attentive to them.

The above sbows that the subject of unfriendly advertisements to women and men
remains topical on academic and poUcy fora as a 'manner' type of offensive advertising.
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They are not perceived as offensive because they advertise 'unmentionables' (tbe matter)
such as female hygiene products or condoms (Wilson ôcWest 1981), nor because they are
irritating, causing displeasure (Aaker & Bruzzone 1985), indecent, containing obscenity
(Boddewyn 1991), or breach personal moral standards or taste (Day 1991), but because
of how the advertising messages transgress social norms and values, i.e. regarding gender
equality (the manner) (Dahl et al 2003; Chan ôc Li 2007).

The current study's purpose is to provide insight into differences in perception of, and
tolerance for, advertisements unfriendly to women and men, as expressed by consumers,
equal opportunity workers, and advertising and marketing professionals. Moreover, it
addresses and analyses these advertising stakeholders' societal concerns regarding gender
portrayals in advertising, and their adherence to the two main policy solution paradigms
proposed in the 2008 EU Resolution.

Existing evidence and its hiatuses

Earlier work suggests that consumer perceptions of offensive advertisements vary accord-
ing to, among others, demographics (age, gender), culture, nationality and level of educa-
tion (Katsanis 1994; Shavitt et al 1998; Waller 1999; Fam ôc Waller 2003; Fam et al
2004; Christy 2006), and that consumer tolerance (defined as the agreement to show
potentially offensive advertisements) differs according to medium (TV, radio, billboard)
(Prendergast et al. 2002). Most studies analyse how offensive advertising and/or specific
gender portrayals affect consumer attitudes and purchase intentions (De Pelsmacker ôc
Van Den Bergh 1996; Lundstrom et al 1999; Orth ôc Holancova 2004). However, little
is known about which gender portrayal topics affect consumer tolerance. For instance,
tolerance may cause consumers to refrain from filing a complaint at an SRO or spread-
ing negative word-of-mouth, face to face or through old and new media (Christy 2006).

Few studies analyse how advertising and marketing professionals view advertisements
perceived as unfriendly towards women and/or men by other stakeholders (Drumwright
ÔC Murphy 2004), and no study was found probing views of gender equal opportunity
workers, here defined as people working in a women's or men's organisation, an equal
opportunity project, or engaged in a professional or social network aimed at improving the
position of women and/or men in society. Furthermore, littie is known about the prefer-
ence of advertisers and marketers, gender equal opportunity workers and consumers for
different policy solutions such as those suggested in the 2008 EU Resolution.

This study addresses these issues, taking Belgium as a case in point. Belgium displays
a number of characteristics that provide wider, international relevance to this case study.
It is a founder member of the EU, with a population of about 11 million and an increas-
ingly federalised state. It comprises four geographical regions determined by three official
languages: the northern, Dutch-speaking (Flemish) region (56% population); the south-
ern, French-speaking region (32%); the German-speaking minority in the east (1%); and
the bilingual region of Brussels (see Portal Belgium.be). Politically, economically, socially
and culturally, the regions and communities show both similarities and differences. In
terms of differences, the south finds itself somewhat left of the political spectrum and

625



INTERNATIONAL JOURNAL OF ADVERTISING, 2012,31(3)

adheres more strongly to the traditional institutions of the corporatist welfare state,
while the north is more committed to a market economy and new social movements
(Billiet 1997; Mnookin 8c Verbeke 2009). Analysts relate these socio-political differ-
ences to diverging historical evolutions, reinforced in the areas of media and culture by
the fédéralisation of these competences to the Dutch and French-speaking communities
(Witte 8c Van Velthoven 1999). Increasingly, the communities refer to different media
and have different cultural reference points: the Dutch-speaking part is orientated more
to the north and Anglo-American cultures, and the French-speaking part to France (Van
den Bulck 8c Sinardet 2007). As a result, the age-old European ÎNorthern-Germanic/
Southern-Romanic linguistic, cultural and socio-political divide is seen to run through
Belgium along the borders of the two main communities (Willemyns 2002).

At the same time, the regions and communities have a number of characteristics in
common. Belgium is a traditionally mono-religious, catholic country that has witnessed
a growing secularisation since the 1960s, resulting in 2003 in a majority of non-believers
wdth only 43% of the population considering itself catholic (Billiet et al 2006). Levels of
education do not differ significanfly across the country (see Algemene Directie Statistiek
en Economische Informatie (ADSEI)).

These differences and similarities in Belgium are reflected in Hofstede's analysis of
national cultures, developed in the 1980s, elaborated upon in the 1990s, and compris-
ing five dimensions on which countries and/or regions differ (Hofstede 1980, 2001;
Hofstede et al 2010) (see Table 1). Dutch- and French-speaking Belgians hardly
differ on Hofstede's dimensions of Power Distance (citizens' expectation/acceptance
of unequal power distribution (61, 67)), of Uncertainty Avoidance (extent to which
people feel threatened by uncertainty and ambiguity, and minimise it by laws and rules,
safety and security measures (97, 93)), and of Individualism (degree of group integra-
tion of individuals (78, 72)). Yet, they differ significanfly on the Masculinity dimension
that examines the different roles attached to women and men (43, 60). This indicates
that the Dutch-speaking part of Belgium is more feminine than the French-speaking
part. However, 43 exceeds the score of neighbouring and also Dutch-speaking coun-
try, the Netherlands (14), by far and equals the score of France. In return, the Belgian
French-speaking score of 60 is closer to, for example, the score of the United States (62).
For the Long-Term Orientation dimension, no specific Dutch- or French-speaking
Belgian scores are available (Hofstede et al. 2010).

Hofstede's model can be relevant to our study It has often been applied in global
branding, and advertising strategy and research (De Mooij 8c Hofstede 2010). While
a number of studies suggest significant differences in gender roles in advertising from
countries with a high Masculinity index, assuming the differences mirror cultural values,
others refute this (Wiles et al 1995; Milner 8c Collins 2000). Hofstede maintains that
countries with a low Masculinity index (i.e. more feminine values) show higher female
participation in the workforce, legislative bodies and tertiary education. They are also
more permissive regarding sexual behaviour, and representations of sex and nudity. Other
cross-cultural studies show that restrictive, more than liberal, political-economic systems
relate negatively to degrees of sexuality in advertising (Nelson 8c Paek 2005). More
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Table 1 : Selected

Dimension
Power distance

Masculinity

Uncertainty avoidance

Individualism

Long-term orientation

scores on Hofstede's dimensions

Latin

France

68
43
86
71
63

Europe
Belgium
(French)

67
60
93
11

Belgium
(Dutch)

61

43

97

78

82

Anglo Europe

The
Netherlands UK

38
14
S3
80
67

35

66

35

89

51

Germany

35

66

65

67

83

America

United
States

40

62

46

91

26

permissive systems focus on correction rather than punishment (Hofstede 1980), illus-
trated by the fact that while the Dutch-speaking 'feminine' part of Belgium had seven
editions of a positive award for advertisements breaking through gender stereotypes,
the French-speaking part organised only one award for (punishing) the worst gender
portrayal (Van Hellemont 2008). All these observations indicate a potentially wider
relevance of our singular case.

Research objectives and hypotheses

Taking Belgium as a case, this study analyses, first, personal perceptions of advertise-
ments potentially unfriendly to women or men as expressed by advertising and marketing
professionals (from now on referred to as AôcM professionals), gender equal opportunity
workers (from now on GEO workers) and consumers. Second, it analyses respondents'
tolerance, i.e. their agreement to show potentially offensive advertising. Third, it compares
which types of unfair or unequal gender portrayal in advertising raise concern with which
groups of respondents. Finally, it analyses which policy solutions the different groups of
respondents adhere to. To address these issues, four sets of hypotheses were developed: on
perception, on tolerance, on concern and on policy solution.

Set 1: Hypotheses on perception

GEO workers, professionaUy or socially involved in gender equahty, can be expected
to be more gender equality-conscious tban consumers and AôcM professionals (Ford
et al 1999; Ford et al 2004), The latter are expected to create advertisements based
on shared cultural values, but are subject to increased consumer complaints about
gender depictions (see EASA). Consumers, in turn, following Hofstede, are supposed
to perceive differences in gender roles as less negative when they are part of a society
with a high Masculinity index than those from 'feminine' regions. Other studies cqn-
firm women, older people, lower educated and religious people as being more negative
regarding offensive advertising tban men (LaTour ôc Henthorne 1994; Waller 1999),
younger (Walsh 1994), higher educated (Mittal 1994) and non-reUgious people (see
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ASA 2002). However, between non-religious people and Christians no significant dif-
ference was found (Fam et al 2002, 2003). These observations result in the following
hypotheses:

s l -Hl: GEO workers perceive the advertisements, potentiaUy unfriendly to women, as
more unfriendly towards women than consumers do.

sl-H2: Consumers perceive the advertisements, potentiaUy unfriendly to women, as
more unfriendly towards women than AôcM professionals do.

sl-H3: GEO workers perceive the advertisements, potentiaUy unfriendly to women, as
more unfriendly towards women than AôcM professionals do.

sl-H4: Female respondents perceive the advertisements, potentiaUy utifriendly to
women, as more unfriendly towards women than male respondents do.

sl-H5: Dutch-speaking respondents perceive the advertisements, potentiaUy unfriendly
to women, as more unfriendly to women than French-speakers do.

sl-K6: Older respondents perceive the advertisements, potentiaUy unfriendly to
women, as more unfriendly to women than younger respondents do.

sl-H7: Lower educated respondents perceive the advertisements, potentiaUy unfriendly
to women, as more unfriendly to women than higher educated respondents do.

sl-H8: Christian respondents perceive the advertisements, potentiaUy unfriendly to
• women, equaUy unfriendly to women as non-beUevers do.

To test the notion that people tend to have double standards depending on whether men
or women are depicted negatively, the ninth hypothesis is:

sl-H9: Respondents perceive the advertisements as more unfriendly to women than
unfriendly to men.

Prior research indicates that sex and nudity do not cause much ofifence per se (Phau ôc
Prendergast 2001), but do so when they interact with a product unrelated to sex or sexual
appeal (Christy 2006). Moreover, most complaints with European SROs regarding taste
and decency and/or gender portrayal involve advertisements showing sexual appeal (see
EASA). This results in the tenth hypothesis:

sl-HlO: OveraU, respondents perceive the advertisements containing sexual appeal
unrelated to the product as more unfriendly than advertisements with sexual
appeal related to the product or with less or no sexual appeal.

To test the relation between finding the advertisements unfriendly and nevertheless
finding the advertisements funny and/or effective, the foUowing two hypotheses are
formulated:

s l - H l l : The more unfriendly, to women or men, the advertisements are perceived, the
less Ukely respondents are to find the advertisements funny.
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sl-H12: The more unfriendly, to women or men, the advertisements are perceived, the
less likely respondents are to find the advertisements effective in terms of sales.

Set 2: Hypotheses on toierance

Few studies analyse how perceptions of this type of offensive advertisement are translated
into tolerance, i.e. into the agreement to show these advertisements through a medium
of communication. In a Hong Kong study, male respondents showed lower levels of
tolerance to potentiaUy offensive (including sexist) advertisements when communicated
through direct mail, whUe women showed less tolerance when also communicated on
biUboards and radio (Prendergast et al. 2002). Tolerance may also relate to the potential
audience, such as minors, that is reached by topics such as ideal beauty standards, nudity
and sexual appeal (Merskin 2004). This may in turn be influenced by levels of permissive-
ness towards nudity and eventuaUy to depictions of gender roles in general in feminine
cultures (Hofstede 2001). These observations, togetber with those formulated in Set 1,
lead to the foUowing hypotheses:

s2-Hl: The more unfriendly, to women or men, the advertisements are perceived, the
less Ukely respondents are to tolerate the advertisements to be shown.

s2-H2: Respondents are more Ukely to find the advertisements unfriendly to women
or men and show tolerance, than to find the advertisements friendly and show
intolerance.

s2-H3: GEO workers are less likely than consumers to tolerate the advertisements,
potentiaUy unfriendly to women or men, to be shown.

s2-H4: Consumers are less Ukely than AôcM professionals to tolerate the advertise-
ments, potentiaUy unfriendly to women or men, to be shown.

s2-H5: GEO workers are less likely than AôcM professionals to tolerate the advertise-
ments, potentiaUy unfriendly to women or men, to be shown.

s2-H6: Female respondents are less Ukely than male respondents to tolerate the adver-
tisements, potentiaUy unfriendly to women or men, to be sbown.

s2-H7: Dutch-speaking respondents are less likely than French-speaking respondents to
tolerate the advertisements, potentiaUy unfriendly to women or men, to be shown.

s2-H8: Older respondents are less Ukely than younger respondents to tolerate the
advertisements, potentiaUy unfriendly to women or men, to be shown.

s2-H9: Lower educated respondents are less likely than higher educated respondents to
tolerate the advertisements, potentiaUy unfiriendly to women or men, to be shown.

s2-H10: Christians are as likely as non-beUevers to tolerate the advertisements, potentiaUy
unfriendly to women or men, to be shown.

Concerning double standard and sexual appeal, two further hypotheses were added:

s2-Hll: Respondents tolerate advertisements potentiaUy unfriendly to women less than
advertisements potentiaUy unfriendly to men.
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s2-H12: Overall, respondents tolerate advertisements, potentially unfriendly to women or
men, containing sexual appeal unrelated to the product, less than the advertise-
ments with sexual appeal related to the product or with less or no sexual appeal.

Set 3: Hypotheses on societal concern

SROs generally understand concerns regarding nudity in advertising as part of the inter-
national advertising code on decency (see ICC). Interestingly, many issues considered by
the literature, such as unattainable beauty standards, gender stereotypes and traditional
sex roles (Martin ôc Gentry 1997; Milner ôc Collins 2000; BisseU ôc Rask 2010), provoke
almost no complaints with the Belgian SRO (Van Hellemont ôc Van den Bulck 2009).
Nevertheless, as unequal depictions contradict reality in feminine cultures where social
and emotional roles are more equally distributed between men and women, Hofstede's
Masculinity index may point in the direction of feminine cultures being more concerned
with depictions of gender inequality in the media than masculine cultures (Hofstede
2001; Hofstede etal. 2010). On the other hand, more permissive attitudes regarding visu-
alisations of nudity in feminine cultures, such as Flanders (Hofstede 2001; Hofstede etal.
2010) may also result in less concern regarding nudity in advertising.

Furthermore, if advertising has presented itself as more unfiriendly towards women
than men (cf. supra), it can be expected that the level of concern differs between male and
female respondents, and that GEO workers display more concern than both other groups
of respondents. As AôcM professionals produce the advertisements, they can be expected
to raise the least concern. We therefore hypothesise that:

s3-Hl: Dutch-speaking respondents express less concern about (a) nudity in advertis-
ing than French-speakers.

s3-H2: Dutch-speaking respondents express more concerns about (b) unattainable
beauty standards, (c) gender stereotypes, (d) traditional sex roles in advertising
than French-speaking respondents.

s3-H3: Female respondents express more concerns about these four topics (a, b, c, d) in
advertising than male respondents.

s3-H4: GEO workers express more concerns about these four topics (a, b, c, d) in
advertising than consumers.

s3-H5: Consumers express more concerns about these four topics (a, b, c, d) in advertis-
ing than AôcM professionals.

s3-H6: GEO workers express more concerns about these four topics (a, b, c, d) in
advertising than AôdVI professionals.

Set 4: Hypotheses on policy solutions

To examine the extent to which respondents adhere to either restrictive (more regu-
lation and legislation) or non-restrictive policy solutions (literacy programmes and
awards) - reflecting the two EU paradigms - the fourth set of hypotheses originates in
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Belgium's high scores of 93 (French-speaking) and 97 (Dutch-speaking) on Hofstede's
Uncertainty Avoidance dimension. This indicates that Belgians avoid or minimise high
uncertainty through laws and regulations, safety and security measures. However, other
elements are taken into consideration, such as Dutch and French-speaking differences in
political/economic systems (liberal and more restrictive, respectively) and in Hofstede's
Masculinity dimension (favouring correction and punishment, respectively) which also
points in the direction of men more than women favouring punishment over correction,
i.e. restrictive over less restrictive solutions (Hofstede 1980). Finally, the long tradition
of advertising self-regulation (in Belgium since 1974) in complementing legislation with
self-disciplinary codes, can negatively affect the need for a legislative solution to the prob-
lem of unequal gender portrayal in advertising. We therefore hypothesise that:

s4-Hl: AH Belgian respondents adhere more to restrictive than to non-restrictive solu-
tions.

s4-H2: A8dy[ professionals are more likely to adhere to self-regulation than consumers
and GEO workers.

s4-H3: Dutch-speaking respondents are more likely to adhere to non-restrictive solu-
tions than French-speaking respondents.

s4-H4: Female respondents are more likely to adhere to non-restrictive solutions than
male respondents.

Methodology

In order to measure perception, tolerance, concern and possible policy solutions for adver-
tisements unfriendly to women and men as held by A8cM professionals, consumers and
GEO workers, we opted for an online web-based survey. This method was chosen for
its ability to reach a considerable number of the three target audiences with limited time
and fiinds, and to present respondents wdth a list of digitalised advertisements and com-
mercials necessary to probe views in an accessible way (Andrews et al 2003). The main
disadvantage of online surveys is that they reach only the online, media-orientated part
of the audience (Ilieva et al 2002). This was less of an issue for two of the target groups
(A8ciVI professionals and GEO workers) that were clearly defined and had a high internet
access probability, but was accepted as problematic for the third group of consumers - a
downside of the method of snowball sampling.

To avoid respondent fatigue, completion time was limited to a maximum of 30 min-
utes, affecting the number of advertisements that could be included, based on the litera-
ture and complaints filed wdth national SROs in Europe and beyond. A pre-test among
the 11 members of the Steering Committee on the Portrayal of Men and Women in
Advertising of the Belgian Institute for the Equality of Women and Men (see IGVM),
which also served as a manipulation check to verify whether all advertisements were
perceived as more unfriendly than friendly, resulted in withholding ten advertisements:
nine unfriendly to women and one to men. This 9/1 (rather than 5/5) ratio reflects the
preponderance of complaints focusing on the portrayal of women (see EASA). The male
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advertisement serves as a test for the occurrence of a double standard attitude. Advertising
topics that were not withheld include depictions of men as buffoons (e.g. inept or hope-
less in parenting or domestic issues); of violence against men hy 'macho' women taking
revenge; of women as superwomen combining a demanding career, domestic duties and
social activities with ease; of children as adults with sex appeal; and of thin to extremely
thin bodies. Overlaps with other topics and fewer complaints filed with SROs were deci-
sive criteria for not withholding these topics in the survey, with an ideal completion time
of 30 minutes.

To guarantee spontaneous responses unmitigated by prior exposure, advertisements
were selected that had never been shown or discussed in the Belgian media. All advertise-
ments were presented in their original language, accompanied by a written translation in
the native language of the respondents.

The first section of the survey investigates respondents' personal perception of each
advertisement in the sample by means of two sets of questions using a five-point Likert
scale (1.0 = strongly disagree to 5.0 = strongly agree). To avoid the term 'sexist', as its
popular use in relation to advertisements is often confused or equated with nudity, sex
or sexiness (Nelson ôc Paek 2005), the first set of questions stated 'This advertisement is:

1. Friendly towards women (/towards men)
2. Funny
3. Effective (in terms of sales).'

The second set measured a respondent's tolerance, i.e. their agreement to show the poten-
tially unfriendly advertisement to others, and stated: 'This kind of advertisement can be
shown/used:

1. On radio or television
2. To minors
3. On the internet or other ICT applications (e.g. games)
4. Outdoor or in public spaces.'

In tbe second section of the questionnaire the first questions probed respondents' degree
of concern regarding gender in advertising and stated on a five-point Likert scale (1.0 =
strongly disagree to 5.0 = strongly agree): 'Advertising is problematic because of:

1. Unattainable beauty standards
2. Gender stereotypes
3. Traditional sex roles
4. Too much nudity.'

The second set of questions evaluated four possible solutions inspired by the EU
Resolution, on a five-point Likert scale (1.0 = strongly disagree to 5.0 = strongly agree):
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Table 2: Selected

Ad

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Topic

Women as
dumb blondes

Men as sex
objects

Women as
housewife

Women in the
workplace,
as men's
subordinates

Traditional sex
roles in toy
advertisements

Women as sex
objects (no
relevance to
product)

Making fun
of women
not meeting
ideal beauty
standards

Women
scantily dressed
(relevant to
product)

Trivialisation
of violence
against
women

Porno chic

sample of advertisements

Description

Commercial for car brand: good-looking
blonde woman in a library asks for French
fries, a burger and a milk shake. The
pay-off states: 'Beauty is nothing without
brains'.

Billboard for clothing brand: woman in
mini-skirt walking two naked men on a
dog leash.

Commercial for laundry product: praises
the role of women as housewives in a
song, while showing a woman caring for
her family.

Print ad for cleaning disinfectant: a man
in lab coat holds a test tube, next to a
female assistant taking notes, headlined:
'Designed by experts'.

Commercial: young girl playing with a
pink play house, laundry and kitchen set.

Print ad for plumbing supplies: semi-
nude young woman lies on a hot water
cylinder, headlined: 'How do you want
me? (horizontal or vertical)'.

Commercial for beer brand: ugly, geek
girl sits next to a man drinking a beer.
With each sip he takes the girl gets more
beautiful and sexy.

Super-sized billboard for lingerie brand:
young woman in bed lying on her side,
flirts with the camera.

Billboard for brand of whipped cream: a
woman without a face, with headline on
her apron: '1 tie her up, 1 whip her and
sometimes 1 give her one'.

Print ad for brand of clothing: young
woman drinks cow milk straight from
the udder, looking provocatively at an
imaginary spectator.

Country

US, 2006

Australia, 2002

US

Tunisia

US

UK, 2001

Denmark, 1994

Netherlands,
2007

France, 2000

International,
2001

Language

English

None

English

French

English

English

None

None

French

None

Complaint

Internet

ASB***

Internet

Unknown

Internet

ASA*

Internet

Internet

ARPB**

Internet

*ASA: Advertising Standards Authority (UK); **ARPB: Authorité de Régulation Professioneile de ia Publicité (France); ***ASB:
Advertising Standard Board (Australia).
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1. Stricter legislation
2. Rely on the advertising industry's self-regulation
3. Intensify gender-and-advertising Uteracy education
4. Organise awards for advertisements that break through gender stereotypes.

The fiiU questionnaire was pUot-tested by four consumers, four AôcM professionals and
four GEO workers. The final questionnaire was put onUne in October and November
2008 and was promoted by means of direct maiUng, social media, website announcements,
and flyers at marketing communication and equal opportunity events.

Research results

The survey resulted in 903 fuUy completed French and Dutch (Flemish) onUne forms.
Table 3 shows that women are overrepresented in the sample: 62.7% vs 37.3% men.
However, the low percentage of male GEO workers is probably consistent with reaUty, as
the sector is traditionaUy dominated by women (no exact data avaUable). To test the extent
of biases in the sample, a weighted least square regression was made by gender, language
and sector. Because neither the direction nor the order of outcomes changed, we decided
to work with the data as coUected.

ReUgion shows a representative distribution. AôcM professionals and GEO workers
generaUy enjoyed further education, yet the overaU level of education is high, with three-
quarters of aU respondents higher educated. The average age of respondents is 39.50,
representative of the Belgian average of 41 (see ADSEI). The number of AôcM profes-
sionals was too smaU (n = 106) to allow for a reUable distinction between junior and senior
professionals, corresponding in terms of impact on the creative process or on decisions to
pubUsh.

Table 3:

Gender

Language

Profile of the

Female

Male

Dutch

French

respondents

A&M professionals

49

57

88

18

Consumers

315

240

425

132

GEO workers

199

38

150

90

N

563

335

663

240

%

62.69

37.31

73.42

26.58

Resuits for perceptions of (un)friendiiness

To identify predictors for perceptions of (un)friendliness, the variables sector, gender, age,
language, level of education and reUgion were examined. The effects, included in Table 4, are
ranked according to size, starting firom the variable with the biggest impact on the sum score,
each time under control of the other independent variables in the model. Non-significant
interaction effects (i.e. education and reUgion) were excluded firom the model.
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Table 4:

step 1

Gender

Step 2

Gender

Language

Sector

Age

Multiple regression model for perceptions of

Constant

Female/male

Constant

Female/male

Dutch/French

GEO (c)

In years

un)friendliness

(Un)friendliness

S

11.930

6.477

24.731

4.795

-4.979

3.864

-0.080

SEB

0.661

0.454

1.052

0.425

0.451

0.460

0.015

• N = 898; R^ = 0.185 for Step 1; AÄ= = 0.180 for Step 2 (p < 0.001). *p < 0.001
' Dummified variable, with sector of advertising and marketing (ASM) as reference category.

ß

0.430*

0.318*

-0.303*

0.234*

-0.145/y*

Results show that women more than men (ß = 0.318,/> < 0.001), GEO workers more
than AScM professionals (ß = 0234,/> < 0.001), and younger less than older respondents
(ß = -0.145/year, p < 0.001) perceive the nine advertisements as unfriendly to women
{R^ = 0.185 for Step 1;AR^ = 0.180 for Step 2 (p < 0.001)./. < 0.001).

These findings support hypotheses sl-H3, sl-H4 and sl-H6, and add evidence to pre-
vious studies confirming women and older people to be more negative regarding offensive
advertising than men and younger people. The findings may also support the idea that
involvement in a cause, i.e. gender equality, heightens one's consciousness of and therefore
sensitivity to offensive advertisements regarding said cause. Moreover, consumers do not
significantly (p > 0.05) perceive the advertisements as more unfriendly to women than
AScM professionals. Therefore hypothesis s l -H l is confirmed and sl-H2 rejected. This
may indicate that professionals create advertisements based on cultural values and ideals
shared with consumers, but that these differ from the values that GEO workers strive
for. However, AôcM differ from consumers on three topics of unfriendliness (Table 5a).

Consumers perceive trivialisation of violence against women, Ad9 (A = 0.43,p < 0.05),
men as sex objects, Ad2 (A = 0.38,/) < 0.05), and women scantily dressed on super-sized
billboards, Ad8 (A = 0.34, p < 0.05) as more unfriendly than professionals. The latter, in
turn, differ the most from GEO workers on the topics of sex roles in toy advertisements,
Ad5 (A = 1.09,p < 0.05), scantily dressed women, Ad8 (A = 1.07,p < 0.05) and violence,
Ad9 (A = 0.95, p < 0.05). Women dififer the most from men in their greater dislike of
advertisements that make fun of women who do not meet ideal beauty standards, Ad7
(A = 0.88,/» < 0.05), followed by Ad5, sex roles in toy advertising (A = 0.86,/) < 0.05), and
Ad2, men as sex objects (A = 0.84,/> < 0.05) (Table 5b).

Contrary to what was inferred firom Hofstede's Masculinity dimension (MAS) -
feminine cultures disagree v\àth distorted mirrors of their gender equality culture more
than masculine cultures - respondents from the Dutch-speaking part of Belgium
(MAS = 43) do not perceive the sample's advertisements as more unfriendly than their
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Table 5b: List of advertisements (un)friendly to women or men, by gender

Female

M SD

Gender

Male

M SD

Total

M SD df F
Mean

difference

1-Women as dumb blondes 1,87 1,12 2,43 1,08 2,08 1,14 1,898

2 - Men as sex objects 1,58 0,87 2,42 1,15 1,89 1,06 1,898

3-Women as housewife 2,27 1,32 3,04 1,36 2,56 1,38 1,898

4 -Women in the workplace,
as men's subordinates

5 - Traditional sex roles in
toy advertisements

6 - Women as sex objects
(no relevance to product)

7 - Making fun of women
not meeting ideal beauty 2,11 1,18 2,99 1,23
standards

8 -Women scantily dressed
(relevant to product)

9 - Trivialisation of violence

against women

10-Porno chic 1,64 0,96 2,38 1,25 1,92

2,47 1,25 3,00 1,24 2,67 1,27 1,898

2,26 1,24 3,12 1,26 2,58 1,31 1,898

1,33 0,81 1,89 1,13 1,54 0,98 1,898

55,36

153,14

70,39

39,01

100,19

72,85

0,57*

0,84*

0,77*

0,54*

0,86*

0,55*

2,44 1,27 1,898 113,73 0,88*

2,48 1,25 3,29 1,22 2,78

1,98 1,12 2,73 1,19 2,26

1,30 1,898 91,20 0,82*

1,20 1,898

1,14 1,898

90,62

98,56

0,75*

0,74*

Women, n = 563; Men, n = 335
M: 1 represents total disagreement with friendly towards women/men and 5 total agreement
* Pairwise comparison with mean difference (Bonferroni) significant at the 0,05 level.

French-speaking counterparts (MAS = 60). The regression model for 'friendliness' (Table
4) points in the opposite direction of what was hypothesised (ß = -0.303, / < 0.001).
This may indicate that the notion of permissiveness, contained in Hofstede's MAS, is
more important than that gender representations in advertising are true to culture. This
finding thus rejects hypothesis sl-H5, with the highest mean differences regarding lan-
guage found for advertisements of women scantily dressed on billboards, Ad8 (A = 0.90,
/ < 0.05), followed by porno cbic, AdlO (A = 0.87,/ < 0.05), and sex roles in toy advertise-
ments, Ad5 (A = 0.85,/ < 0.05) (Table 5c).

Two fiarther hypotheses are not supported in the regression model (Table 4): lower
educated respondents (sl-H7) do not significandy {p > 0.05) perceive the advertisements
as more unfiriendly to women than the higher educated, nor do Christians perceive the
advertisements as more unfriendly than non-believers (sl-H8). Regarding sl-H9, a
Pearson correlation coefficient was computed to test wbether respondents tend to have
double standards depending on whether men or women are depicted unfriendly. Between
Ad2, men as sex objects and Ad6, women as sex objects, a partial correlation of r = 0,197
ip < 0.01) shows a positive outcome (under control of the variables 'ñinniness' and
'effectiveness') and therefore gives no indication of double standard perceptions. Tbe
same holds for two other advertisements containing sexual appeal: Ad8, women scantily
dressed, r = 0.187,/ < 0.01; AdlO, porno chic, r = 0.301, (p < 0.01).
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Table 5c: List of advertisements (un)friendly to

1 -Women as dumb blondes

2 - Men as sex objects

3 - Women as housewife

4 - Women in the workplace,

as men's subordinates

5 —Traditional sex roles in
toy advertisements

6 - Women as sex objects
(no relevance to produrt)

7 - Making fun of/or
criticising women not

meeting ideal beauty
standards

8 -Women scantily dressed
(relevant to product)

9 -Trivialisation of violence
against women

10-Porno chic

Dutch, n = 663; French, n = 240.

Dutch

M

2.30

2.09

2.73

2.81

2.81

1.67

2.66

3.02

2.46

2.15

SD

1.17

1.11

1.40

1.28

1.32

1.06

1.26

1.26

1.21

1.20

Language

French

M

1.47

1.34

2.08

2.26

1.95

1.21

1.84

2.12

1.73

1.28

SD

0.82

0.67

1.22

1.15

1.10

0.66

1.10

1.18

1.03

0.63

women or

Total

M

2.08

1.89

2.56

2.67

2.58

1.55

2.44

2.78

2.27

1.92

SD

1.15

1.06

1.38

1.27

1.32

0.99

1.27

1.30

1.21

1.14

men,

df
1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

M: 1 represents total disagreement with friendly towards women/men and 5 total agreement
* Pairwise comparison with mean difference (Bonferroni) significant at the 0.05 level.

by language

F

28.44

78.08

35.53

19.41

49.64

38.83

56.60

45.99

46.52

49.07

Mean
difference

0.83*

0.75*

0.65*

0.55*

0.85*

0.46*

0.82*

0.90*

0.73*

0.87*

Overall, advertisements perceived as most unfriendly are those containing sexual
appeal unrelated to the product (Table Sa, b, c), i.e. an advertisement for plumbing supplies
showing a semi-nude woman lying on a hot water cylinder, headlined 'How do you want
me? (Horizontal or vertical)' {M = 1.55, SD = 0.99), one for a clothing brand featuring a
woman in mini-skirt walking two naked men on a dog leash (M = 1.89, SD = 1.06), and
an advertisement for a brand of clothing showing a young woman drinking cow's milk
straight from the udder (M= 1.92, SD = 1.14). On the other hand, the advertisement for
a lingerie brand showing a woman in her underwear with sexual appeal related to the
product is perceived as slightly more unfriendly than friendly (M = 2.78, -SD = 1.30). All
other advertisements are without sexual appeal and have a higher mean score than those
with product-unrelated sexual appeal. Therefore hypothesis sl-HlO is supported, indicat-
ing that sexual appeal is perceived as offensive only when unrelated to the product.

To test the relation between finding an advertisement unfriendly to women or men
and nevertheless finding the advertisement funny or effective, a bivariate and a partial
correlation were computed (Table 6). Results show a positive correlation between the
variables 'friendliness', 'flinniness' and 'effectiveness' {p < 0 .01, / < 0.001). The hypotheses
s l - H l l and s l -Hl2 are therefore supported: the more unfriendly the advertisements are
perceived, the less likely respondents are to find the advertisements funny or effective. In
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Table 6: Relations between friendliness, funniness and effectiveness

1 -Women as dumb blondes

2 - Men as sex objects

3 - Women as housewife

4 -Women in the workplace, as
men's subordinates

5 -Traditional sex roles in toy
advertisements

6 - Women as sex objects (no
relevance to produrt)

7 - Making fun of or criticising
women not meeting ideal
beauty standards

8 -Women scantily dressed
(relevant to product)

9 -Trivialisation of violence against

women

10-Porno chic

Friendly, funny

r

0.319

0.469

0.455

0.255

0.512

0.473

0.541

0.330

0.563

0.606

pr
0.250

0.298

0.355

0.159

0.431

0.392

0.380

0.244

0.300

0.427

W = 903
r: bivariate correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed)
pr: partial correlation is significant at the 0.001 level,

0.063

0.089

0.126

0.025

0.186

0.154

0.144

0.060

0.090

0.182

Friendly, effective

r

0.227

0.441

0.368

0.351

0.393

0.310

0.454

0.467

0.585

0.506

pr
0.100

0.242

0.217

0.292

0.258

0.115

0.195

0.419

0.353

0.200

R'

0.010

0.059

0.047

0.085

0.067

0.013

0.038

0.176

0.125

0.040

Funny, effective

r

0.446

0.563

0.425

0.327

0.364

0.464

0.593

0.259

0.644

0.632

pr
0.405

0.450

0.311

0.262

0.206

0.379

0.474

0.126

0.469

0.475

each time under control of the third variable on the Y-axis.

R'

0.164

0.203

0.097

0.069

0.042

0.144

0.225

0.016

0.220

0.226

terms of effect size: whUe the topics of traditional sex roles in toy advertisements (Ad5)
and porno chic (AdlO) show the highest effect sizes (18.6%, 18.2%) between 'friendUness'
and 'funniness', the highest effect size for 'effectiveness' (17.6%) is found regarding the
topic of women scantily dressed, relevant to the product (Ad8). The lowest effect sizes
are obtained for the topic of women in the workplace as men's subordinates (Ad4), 2.5%
effect of funniness, and women as sex objects with no relevance to the product (Ad6),
0.13% effect of'effectiveness'.

Results on tolerance to show advertisements unfriendly to women or
men

To test the relation between perceived (un)friendUness and (in)tolerance towards showing
the advertisements on radio and television, to minors, on the internet/I CT, and outdoors
or in pubUc spaces, a bivariate and a partial correlation were computed (Table 7).

AU r for friendUness are positively related to the tolerance sum scores (p < 0.01), as
weU as the pr (^ < 0.001), and thus support hypothesis s2-Hl: the more respondents per-
ceive the advertisements as unfriendly, the less Ukely they are to show tolerance to show
the advertisements on radio and television, to minors, on the internet/I CT and in pubUc
spaces. Moreover, a paired samples T-test, comparing the scores for each advertisement's
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Table 7: Relations between tolerance anc
and effectiveness

1 -Women as dumb blondes

2 - Men as sex objects

3 - Women as housewife

4 - Women in the workplace,

as men's subordinates

5 -Traditional sex roles in toy

advertisements

6 - Women as sex objects (no
relevance to product)

7 - Making fun of or criticising
women not meeting ideal

beauty standards

8 -Women scantily dressed
(relevant to product)

9 - Trivialisation of violence
against women

1 0 - Porno chic

« = 903

O

0.969

0.969

0.980

0.983

0.973

0.963

0.958

0.967

0.919

0.979

perception

Tolerance^ friendly

r

0.422

0.563

0.590

0.555

0.631

0.509

0.626

0.654

0.685

0.689

pr

0.285

0.371

0.490

0.506

0.513

0.331

0.428

0.541

0.495

0.513

0.081

0.138

0.240

0.256

0.263

0.110

0.183

0.293

0.245

0.263

of friendliness, funniness

Tolerance^ funny

r

0.671

0.574

0.342

0.158

0.376

0.543

0.603

0.286

0.559

0.564

pr

0.566

0.335

0.039

-0.006

0.034

0.348

0.329

0.074

0.215

0.197

«'

0.320

0.112

0.002

0.000

0.001

0.121

0.108

0.005

0.046

0.039

a, * Sum score of tolerance regarding three media and one potential audience, Cronbach's alpha > 0.9
r: bivariate correlation is significant at the 0.01
pr: partial correlation is significant at the 0.001

level (1-tailed)

Tolerance', effective

r

0.394

0.480

0.376

0.271

0.409

0.340

0.466

0.446

0.529

0.459

level, each time under control of the other variable on the Y-axi;

pr

0.119

0.151

0.190

0.097

0.215

0.085

0.093

0.200

0.098

0.066

/?'

0.014

0.023

0.036

0.009

0.046

0.007

0.009

0.040

0.010

0.004

degree of friendliness and each form of tolerance, shows positive mean differences at
the significant level oíp < 0.001. Therefore it is more likely to find the advertisements
unfriendly to women or men and show tolerance, than to find the advertisements friendly
and show intolerance. This finding supports s2-H2.

In terms of effect size, while the variable 'friendliness' hardly explains (8.1%) the
variability in tolerance regarding the topic of women as dumb blondes (Adi), it accounts
for 29.3% regarding tolerance towards scantily dressed women (Ad8), followed by the
variability in tolerance for porno chic advertisements, 26.3% (AdlO), and sex roles in toy
advertising, 26.3% (Ad5). In turn, while 'funniness' accounts for 32.0% in the variability in
tolerance regarding the dumb blonde advertisement, 12.1% in the women as sex objects
(Ad6), and 10.8% in making fun of women not meeting ideal beauty standards (Ad7), it
has, together with the variable 'effectiveness' little to no effect on tolerance regarding the
other nine topics.

To test the hypotheses on tolerance in Set 2 in more detail, a regression analysis was per-
formed, together with an ANOVA testing post hoc (Bonferroni) for differences in sector of
employment, language and gender. In contrast to the regression analysis for '(un)firiendliness',
language rather than gender is the greatest predictor for 'tolerance' (Table 8). Moreover, not
Dutch speakers {p < 0.01) but French speakers are less tolerant to show the advertisements
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Table 9b: Levels of tolerance,

1. Women as dumb blondes

To minors

On radio and television

On the Internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

Z Men as sex objects

To minors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

3. Women as housewife

To minors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

by language

Dutch (L)

M

3.33

3.52

3.62

3.30

2.73

3.03

3.17

2.93

3.48

3.53

3.46

3.43

SD

1.42

1.37

1.34

1.45

1.44

1.44

1.42

1.46

0.05

0.05

0.05

0.05

4. Women in the workplace as men's subordinates

To minors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

3.70

3.71

3.67

3.66

5. Traditional sex roles in toy advertisements

To minors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

3.41

3.55

3.46

3.41

1.24

1.24

1.26

1.28

1.40

1.33

1.34

1.37

6. Women as sex objects (no relevance to the product)

To minors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

2.19

2.51

2.67

2.37

1.35

1.44

1.46

1.42

Language

French (M)

M

2.09

2.22

2.43

2.03

1.57

1.70

1.89

1.63

2.58

2.64

2.62

2.57

2.82

2.83

2.80

2.74

2.45

2.48

2.50

2.40

1.36

1.45

1.63

1.41

SD

1.34

1.38

1.45

1.32

0.99

1.12

1.25

1.07

0.09

0.09

0.09

0.09

1.32

1.30

1.29

1.33

1.42

1.40

1.38

1.38

0.85

0.95

1.14

0.91

Total

M

3.00

3.18

3.30

2.96

2.42

2.68

2.83

2.59

3.24

3.30

3.23

3.20

3.46

3.48

3.44

3.42

3.15

3.27

3.21

3.14

1.97

2.23

2.39

2.11

7. Making fun of women who do not meet the ideal beauty standards
To minors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

3.29

3.77

3.74

3.50

1.41

1.25

1.28

1.37

8. Women scantily dressed on super-sized billboards
To minors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

3.51

3.71

3.74

3.64

1.29

1.23

1.22

1.29

2.08

2.44

2.57

2.25

2.18

2.34

2.48

2.30

1.32

1.39

1.44

1.32

1.28

1.30

1.35

1.33

2.96

3.42

3.43

3.17

3.16

3.35

3.41

3.29

SD

1.50

1.49

1.47

1.52

1.43

1.48

1.49

1.49

1.43

1.42

1.42

1.43

1.32

1.32

1.33

1.36

1.47

1.43

1.42

1.44

1.29

1.41

1.45

1.37

1.48

1.42

1.42

1.46

1.42

1.39

1.37

1.43

df

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

1,901

F

137.58

158.20

133.64

141.79

132.60

167.51

151.71

159.31

75.20

75.15

66.14

69.60

85.10

85.54

81.47

88.83

80.77

110.85

88.47

95.98

79.69

111.90

99.82

94.94

256.25

312.68

242.21

276.84

313.42

333.60

280.38

317.61

Mean
difference

LM

1.24*

1.30*

1.19*

1.27*

1.16*

1.33*

1.28*

1.30*

0.90*

0.89*

0.84*

0.86*

0.88*

0.88*

0.86*

0.92*

0.95*

1.07*

0.96*

1.01*

0.83*

1.06*

1.04*

0.96*

1.21*

1.33*

1.17*

1.25*

1.33*

1.38*

1.26*

1.34*

(continued)
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Table 9b: Levels of tolerance, by language (continued)

Dutch (L)

M SD

Language

French (M)

M SD

Total

M SD df F

Mean
difference

LM

9. Trivialisation of violence against women

To minors 3.25 1.41 2.09 1.32 2.94 1.48 1,901

On radio and television 3.35 1.40 2.28 1.41 3.07 1.48 1,901

On the internet or through ICT 3.37 1.39 2.35 1.42 3.10 1.47 1,901

Outdoor or in public spaces 3.32 1.42 2.16 1.38 3.01 1.50 1,901

237.67 1.16*

202.03 1.07*

182.62 1.02*

234.76 1.15*

10. Porno ehie

To nninors

On radio and television

On the internet or through ICT

Outdoor or in public spaces

2.68 1.47 1.54 0.97 2.38 1.44 1,901 229.65 1.14*

2.86 1.48 1.57 1.01 2.52 1.49 1,901 292.73 1.29*

2.95 1.46 1.72 1.12 2.63 1.48 1,901 270.11 1.24*

2.79 1.50 1.56 0.99 2.46 1.48 1,901 263.71 1.22*

Dutch, n = 663; French, n = 230
1 represents total disagreement and 5 total agreement to show the advertisements.
* Pairwise comparison with mean differences (Bonferroni) significant at the level 0.001.

on radio and TV (ß = -0.354), to minors (ß = -0.336), on the internet/ICT (ß = -0.320)
and in public spaces (ß = -0.343). This finding rejects hypothesis s2-H7.

Regarding the variables 'gender', 'sector' and 'age', the regression parallels the regres-
sion for '(un)friendliness': men more than 'women, AôcM professionals more than GEO
workers, and the younger more than the older tolerate potentially offensive advertisements
regarding gender portrayal {R^ = 0.162 for Step 1; AR^ = 0.211 for Step 2 (/> < 0.001).
p < 0.001). These findings support hypotheses s2-H5, s2-H6, s2-H8. However, while
consumers seem not to differ from AôcM professionals in their perceptions of (un)
friendly advertising (sl-H2 not supported), they differ significantly in their degree of
tolerance to show the advertisements on radio and television, to minors, on the inter-
net/ICT, and outdoors or in public spaces (p < 0.05). The ranking in the regression
on tolerance (Table 8) also shows GEO workers as less tolerant than consumers. The
variables 'religion' and 'education' were found not significant in the regression model
(p > 0.05). Therefore hypotheses s2-H3, s2-H4 and s2-H10 are supported, and s2-H9
is not supported.

The topics on which consumers and AôcM professionals most disagree can be found
in Table 9a, indicating consumers are less likely than AôcM professionals to tolerate
women as dumb blondes (Adi), men as sex objects (Ad2), and porno chic advertisements
(AdlO). Consumers also refrain more than AôcM professionals from showing all other
advertisements in the sample to minors (ß = -123, p < 0.05). The advertising topics on
which Dutch and French speakers most disagree in their levels of tolerance can be found
in Table 9b, indicating French speakers are less likely than Dutch speakers to tolerate
women scantily dressed on super-sized billboards (Ad8), men as sex objects in public
spaces (Ad2), and women as dumb blondes (Adi).
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On the occurrence of double standard, a positive correlation was found {r = 0.562,
p < 0.01) between tolerating the male (Ad2) and female advertisements (Ad6), covering
a similar topic (women/men as objects) and AdlO, porno chic (r = 0.604,/ < 0.01), both
under control of the variables 'funniness' and 'effectiveness'. Hypothesis s2-Hll is not
supported: respondents do not tend to have double standards.

To test whether advertisements containing product-unrelated sexual appeals are less
tolerated than those related to the product or vwth no or less sexual appeal. Tables 9a and
b list the mean scores for each advertisement. Comparing the sum scores for the four
subjects of tolerance, the advertisements less tolerated coincide v\âth the advertisements'
topics perceived as less friendly, i.e. women as sex objects, Ad6 (M = 8.7054), men as sex
objects, Ad2 (M = 10.5150), and porno chic, AdlO (M = 9.9834). The topic of scantily
dressed women on billboards, Ad8, is more tolerated than not (M = 13.1971). All other
advertisements without sexual appeal are also more tolerated than those with product-
unrelated sex appeal. Therefore hypothesis s2-H12 is supported, indicating that tolerance
is less likely when sexual appeal is unrelated to the product.

Results on topics of societal concern

As hypothesised in s3-Hl, Dutch-speaking respondents express less concern about nudity
in advertising than French speakers, with a mean difference as high as -0.956 (p < 0.05)
(Table 10). Yet, hypothesis s3-H2 is not supported. Dutch speakers do not express more
societal concern about unattainable beauty ideals, gender stereotypes and traditional sex
roles in advertising than their French-speaking counterparts. The mean differences found
point in the opposite direction. This may indicate that the more a culture's reality meets the
ideal of gender equality, as Hofstede claims to be the case in feminine more than masculine
cultures, the less unfair gender portrayals in advertising are perceived as problematic. These
results may also point to the fact that when existing ideals of gender equality are not met
in masculine cultures, advertisements depicting gender stereotypes, sex roles, unattainable
beauty and even nudity are perceived as offensive reminders of gender inequality in society
- and therefore, when surveyed, are found to be of great societal concern.

Results further support hypotheses s3-H3, s3-H4, s3-H5 and s3-H6. Women and
GEO workers in the sample are far more worried about the presence of the four surveyed
topics of concern in advertising than men, consumers and AôcM professionals. Mean dif-
ferences (p < 0.05) vary between A = 0.37 and A = 1.25 for sector, and between A = 0.74
and A = 1.09 for gender.

Results for adherence to solution paradigms

Different from what was hypothesised, Belgian respondents are not much in favour
of restrictive solutions, but adhere more to non-restrictive solutions to counteract the
potentially negative impact of advertisements unfriendly to women or men (Table 11).
Hypothesis s4-Hl is not supported. Respondents are most in favour of intensifying
gender-and-advertising literacy education (M= 4.13, SD = 1.04), followed by organising
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Table 10: Topics of societal concern, by language

Unattainable beauty standards

Gender stereotypes

Traditional sex roles

Nudity

Dutch"

M

3,67

3,64

3,77

2,66

SD

1,23

1,29

1,26

1,29

French'

M
4,07

4,42

4,37

3,61

SD

1,04

0,99

1,05

1,26

Total

M

3,78

3,85

3,93

2,91

SD

1,20

1,26

1,23

1,35

df
1,903

1,903

1,903

1,903

F

20,352

71,681

42,746

97,690

Mean
diff

-0,403*

-0,777*

-0,594*

-0,956*

' Dutch, n = 663
' French, n = 240
M: 1 represent not at all a concern and 5 a high concern,
* Pairwise comparison with mean difference (Bonferroni) significant at the 0,05 level.

Table 11: Adherence to solution paradigm, by sector

Restrictive

Legislation

Self-regulation

Non-restrictive

Literacy programmes

Awards

AM

M

1,99

3,47

3,96

3,47

(1)
SD

1,15

1,38

1,04

1,33

CON

M

2,68

2,85

4,02

3,68

Sectors

(J)
SD

1,37

1,38

1,09

1,29

GEO (K)

M

3,37

2,18

4,45

4,14

SD

1,39

1,30

0,87

1,06

Total

M

2,78

2,74

4,13

3,78

SD

1,41

1,42

1,04

1,26

df

2,902

2,902

2,902

2,902

F

42,47

37,81

16,68

15,12

Mean differences

U

-0,69*

0,62*

-0,06

-0,21

I,K

-1,38*

1,30*

-0,49*

-0,67*

J,K

-0,69*

0,57*

-0,44*

-0,46*

(I) Advertising and marketing professionals, n = 106; (J) Consumers, n = 557; (K) Gender equal opportunity workers, n = 240
M: 1 represent not at all in favour of the solution and S extremely in favour
* The mean difference is significant at the 0,05 level.

positive awards (M = 3.78, SD = 1.26). This may imply that Hofstede's Uncertainty
Avoidance dimension is less related to a country's choice of solutions to unfriendly adver-
tising than expected. Yet, it may indicate that people provided with both restrictive and
non-restrictive options tend to be more in favour of the latter.

AôcM professionals adhere more to self-regulation than consumers (A = 0.62,
p < 0.05) and equal opportunity workers (A = 1.30, p < 0.05). This finding supports
s4-H2. Hypothesis s4-H3 cannot be supported (p > 0.05): the mean sum for adher-
ence to restrictive (A = 0.12) and non-restrictive solutions (A = 0.20) between Dutch
and French speakers hardly differs. Dutch-speaking respondents adhere as much as
their French-speaking counterparts to restrictive and non-restrictive solutions. However,
while Dutch-speaking respondents adhere significantly more to self-regulation (A = 1.27,
p < 0.05), French speakers are significantly more in favour of legislation (A = 1.13,
p < 0,05) to prevent or reduce the potential negative impact of advertising unfriendly to
men or women. A possible explanation can be found in different regional political tradi-
tions, with the French-speaking south slightly more left and more in favour of govern-
mental intervention, and the Dutch-spealdng north more market-orientated and more
liberal, and less in favour of governmental interference.
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Table 12: Summary of supported and not supported hypotheses

Set 1 : Hypotheses on perceptions Supported Not supported

si -HI GEO workers perceive the advertisements, potentially unfriendly to

women, as more unfriendly towards women than consumers do

si -H2 Consumers perceive the advertisements, potentially unfriendly to

women, as more unfriendly towards women than A&M professionals do

si -H3 GEO workers perceive the advertisements, potentially unfriendly to

women, as more unfriendly towards women than A&M professionals do

si -H4 Female respondents perceive the advertisements, potentially

unfriendly to women, as more unfriendly towards women than male
respondents do

si -H5 Dutch-speaking respondents perceive the advertisements, potentially
unfriendly to women, as more unfriendly to women than French
speakers do

si -H6 Older respondents perceive the advertisements, potentially unfriendly
to women, as more unfriendly to women than younger respondents do

si -H7 Lower educated respondents perceive the advertisements, potentially
unfriendly to women, as more unfriendly to women than higher
educated respondents do

si -H8 Christian respondents perceive the advertisements, potentially
unfriendly to women, equally unfriendly to women as non-believers do

si -H9 Respondents perceive the advertisements as more unfriendly to

women than unfriendly to men

si -HI 0 Overall, respondents perceive the advertisements containing
sexual appeal unrelated to the product as more unfriendly than
advertisements with sexual appeal related to the product or with
less or no sexual appeal.

si -H11 The more unfriendly, to women or men, the advertisements are

perceived, the less likely respondents are to find the advertisements
funny

si -HI 2 The more unfriendly, to women or men, the advertisements are
perceived, the less likely respondents are to find the advertisements
effective in terms of sales

Set 2: Hypotheses on tolerance Supported Not supported

s2-H1 The more unfriendly, to women or men, the advertisements
are perceived, the less likely respondents are to tolerate the
advertisements to be shown

s2-H2 Respondents are more likely to find the advertisements unfriendly to x
women or men and show tolerance, than to find the advertisements
friendly and show intolerance

s2-H3 GEO workers are less likely than consumers to tolerate the x

advertisements, potentially unfriendly to women or men, to be shown

S2-H4 Consumers are less likely than A&M professionals to tolerate the x

advertisements, potentially unfriendly to women or men, to be shown

S2-H5 GEO workers are less tolerant than A&M professionals to tolerate the x

advertisements, potentially unfriendly to women or men, to be shown

(continued)

648



IMPACTS OF ADVERTISEMENTS THAT ARE UNFRIENDLY TO WOMEN AND MEN

Table 12: Summary of supported and not supported hypotheses (continued)

Set 2: Hypotheses on perceptions (continued) Supported Not supported

s2-H6 Female respondents are less likely than male respondents to tolerate the
advertisements, potentially unfriendly to women or men, to be shown

s2-H7 Dutch-speaking respondents are less likely than French-speaking
respondents to tolerate the advertisements, potentially unfriendly to
women or men, to be shown

s2-H8 Older respondents are less likely than younger respondents to
tolerate the advertisements, potentially unfriendly to women or men,
to be shown

s2-H9 Lower educated respondents are less likely than higher educated
respondents to tolerate the advertisements, potentially unfriendly to
women or men, to be shown

s2-H10 Christians are as likely as non-believers to tolerate the
advertisements, potentially unfriendly to women or men, to be shown

S2-H11 Respondents tolerate advertisements potentially unfriendly to

women less than advertisements unfriendly to men

S2-H12 Overall, respondents tolerate advertisements, potentially unfriendly
to women, containing sexual appeal unrelated to the product, less
than advertisements with sexual appeal related to the product or
with less or no sexual appeal

Set 3: Hypotheses on societal concern Supported Not supported

TXP

S3-H1 Dutch-speaking respondents express less concern about (a) nudity in
advertising than French speakers

s3-H2 Dutch-speaking respondents express more concerns about
(b) unattainable beauty standards
(c) gender stereotypes and
(d) traditional sex roles
in advertising than French-speaking responderits

s3-H3 Female respondents express more concerns about these four topics

(a, b, c, d) in advertising than male respondents

s3-H4 GEO workers express more concerns about these four topics (a, b, c, d)
in advertising than consumers

s3-H5 Consumers express more concerns about these four topics (a, b, c, d)
in advertising than A&M professionals

S3-H6 GEO workers express more concerns about these four topics (a, b, c, d)
in advertising than A&M professionals

Set 4: Hypotheses on policy solutions Supported Not supported

s4-H1 All Belgian respondents adhere more to restrictive than to
non-restrictive solutions

s4-H2 A&M professionals are more likely to adhere to self-regulation than
consumers and GEO workers

S4-H3 Dutch-speaking respondents are more likely to adhere to

non-restrictive solutions than French-speaking respondents

s4-H4 Female respondents are more likely to adhere to non-restrictive

solutions than male respondents

GEO: Gender Equality Opportunity workers
A&M: Advertising and Marketing professionals
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Finally, female respondents are significantly {p < 0.05) more in favour of non-
restrictive solutions then men (A = 0.53 regarding literacy programmes; A = 0.69
regarding organising awards), and differ strongly in their adherence to legislation
(A = 1.10,p < 0.05) and self-regulation (A = -0 .67 , / < 0.05), thus supporting the final
hypothesis s4-H4.

Conclusions, implications and further research

Despite its limits - for one thing, only one 'male' advertisement was surveyed - this
study provides some interesting insights. The ten advertisements represent a good
sample of potentially offensive advertisements regarding gender, as articulated in the
literature and complaints addressed to advertising SROs. As such, they permit the
measurement of differences in perception and tolerance between the sector of AôcM
professionals, GEO workers and consumers, as they vary according to gender and
language (i.e. culture).

First, this study indicates that women more than men, French speakers more than
Dutch speakers, GEO workers more than consumers and AôcM professionals, and
older respondents more than younger respondents perceive the advertisements in the
sample as more unfriendly to women (or men). They are also significantly less likely
to tolerate the advertisements to be shown in the media (radio and TV, internet/ICT,
outdoors) or to be targeted to minors. Neither level of education nor religious convic-
tion seem to have an effect on finding an advertisement (un)friendly or on tolerating
the advertisement to be shown.

OveraU, consumers and AôcM professionals do not differ in their perception of
advertisements potentially unfriendly to women or men. However, they differ signifi-
cantly in their degree of tolerance. Advertising material that is considered acceptable
for distribution by AôcM professionals is not always or to the same degree considered
acceptable by consumers. For instance, apart from advertisements with product-
unrelated sexual appeal, women depicted as dumb blondes, women scantuy dressed on
super-sized billboards, men as sex objects, and advertisements trivialising violence to
women are significantly less tolerated to be shown in the media by consumers than
by AôcM professionals. When targeted to minors, depictions of women as house-
wives, in the workplace as men's subordinates, and depictions of traditional sex roles
in toy advertisements are also significantly less tolerated by consumers than by AôcM
professionals.

This study therefore confirms that it can prove fruitfiil for advertisers to add the
dimension of tolerance to perceptions of unfriendliness towards advertisements. It
provides insight into the outcomes of negotiations on potentially offensive advertising,
i.e. advertisements unfriendly to women or men, against the background of sectorial,
cultural and/or political differences. Moreover, adding the dimension of tolerance may
have a positive effect on the number of complaints on unfair or unfriendly gender
portrayal addressed at self-regulatory organisations worldwide, and/or on negative
word-of-mouth.
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Second, this study cannot confirm the inference made from Hofstede's Masculinity
(MAS) dimension that feminine cultures - when looking into the distorted mirror of
advertising — express more concerns towards traditional sex roles and gender stereotypes
in advertisements than masculine cultures. On the contrary, in this study, the culture with
the highest MAS (French speakers) expresses more concerns than the culture with the
lowest MAS (Dutch speakers). Further research is needed to investigate whether this is
due to the existence of ideals of gender equality in masculine cultures, where - when not
met in reality — unfair or unfriendly gender portrayals in advertising work as offensive
reminders of the gender inequalities still present in the 'masculine' society, or whether
the attitude of permissiveness, also covered by Hofstede's MAS dimension, is much
more powerful and important than true representations of a culture regarding gender in
advertising.

Third, this study proves fruitful to policy makers as it addresses restrictive and non-
restrictive solutions to unfriendly gender portrayals in advertising adhered to by different
cultures, interest groups or sectors in society. Cultures with a higher Hofstede MAS index
or higher Uncertainty Avoidance index and/or societies politically and economically more
to the left and in favour of governmental interventions, when given the choice, do not
necessarily prefer restrictive over non-restrictive solutions. This study shows that mascu-
line as much as feminine cultures are in favour of non-restrictive solutions such as literacy
programmes and organising awards for advertisements that best break through gender
stereotypes. Therefore, instead of increasing legislation or regulation, governments and
SROs may find it more beneficial to society as a whole to support gender and advertising
literacy programmes and awards for advertisements that break through gender stereo-
types, as outlined in the 2008 European Parliament Resolution on 'How marketing and
advertising affect equality between women and men'. Moreover, such programmes and
awards can do justice to all four societal concerns surveyed in this paper: ideal beauty
standards, sex roles, gender stereotypes and nudity.

Finally, our results suggest that linguistic-culturaUy different regions of a country (such
as in Belgium, but also Switzerland, Spain and Canada) might be approached differently,
not only by advertisers, but also by national SROs, making it possible to ban an adver-
tisement only in the region from which the complaint originated, instead of nationwide.
Therefore, more research in multilingual/cultural countries and regions is required.

As our study had limitations regarding the number of advertisements investigated, it
presents an opportunity for further research into the offensiveness of and tolerance for the
topics not investigated: 'men as buffoons', 'violence against men', 'women as superwomen',
'children with sex appeal' and 'thin to extreme thin bodies'. Moreover, investigating all top-
ics might enable the establishment of a hierarchical scale of offensiveness and tolerance
regarding gender depictions that can assist advertisers to create advertisements that can be
targeted to one culture without alienating the other (Johnson & Grier 2011).

Another limitation to our study involves the size of the sample, failing to obtain results
regarding ethnic minorities and the impact of their religion, other than Christian, on
perceptions of friendliness and degrees of tolerance. Since multiculturalisation is rising
in the West, studies involving a larger sample and more demographic detail are needed.
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