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In aproape orice discutie despre discriminarea si stereotipurile de gen
se ajunge aparent la un consens: dacd existd o crizd de imagine sau de
reprezentare a femeilor din societatea romaneasci, ,,vina” apartine, intr-o

masura insemnatd, mesajelor venite din mass-media.

A A
CUVANT INAINTE
- Raportul de fatd nu cautd vinovati si nu oferd verdicte. Este doar o
incursiune la zi asupra celor mai populare si actuale produse mediatice.
Consideram cd am adunat argumente suficiente pentru a deschide o serie de
dezbateri autentice despre culisele comunicdrii mass-media §i portretizarea

romancelor din ziua de azi.



Echipa de cercetare a urmarit timp de trei luni cele mai importante dimensiuni
din viata noastra de consumatori media. Incursiunea in lumea celor mai
populare emisiuni de divertisment ne oferd o imagine asupra modului in care
este construit spectacolul si ne indicd si locul sau rolul pe care il ocupd

femeile sub lumina reflectoarelor, astfel:

B Descifrarea spoturilor publicitare ne ofera o imagine si mai detaliata
asupra modului in care publicitatea comerciala (oxigenul oricarei

institutii de presad) reuseste sd surprindd (sau nu) prin creativitate;

B Au fost listate cele mai utilizate retete si artificii pe care publicitarii
romani le exploateaza, cu ajutorul imaginii femeii, pentru a incuraja

consumul si pentru a promova bunuri si servicii;

B A fost sondat si universul informarii cotidiene, prin analiza

emisiunilor de dezbateri si a ziarelor.
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O astfel de analizd ofera imaginea reprezentdrii Femeii in mass-media,
deoarece, teoretic, aceste produse sunt conditionate exclusiv de fluxul de
stiri, si nu de genul subiectilor mediatizati, astfel, am putut observa mai

limpede care este locul femeilor in agenda mass-media si ce profil au acestea.

Echipa ALTFEM



OBIECTIVE SI
METODOLOGIE

ALTFEM

O CAMPANIE PENTRU SCHIMBAREA
IMAGINII FEMEIl IN SOCIETATE

Cercetarea si-a propus sd analizeze imaginea femeilor si barbatilor in mass-
media, asa cum este reflectatad prin agenda propusi de institutiile de pres3,
prin actiunile, rolurile sociale ale actorilor prezenti pe scena media si
stereotipurile de gen utilizate de acestia.

Perioada de analiza: |15 februarie — |5 mai 201 |
Studiul a avut 3 paliere de analizi:

B Reclame TV
B Emisiuni TV

B Presa scrisa



A) RECLAME TV

Cercetarea a urmarit, in principal, identificarea:
B Frecventei aparitiilor femeilor si bdrbatilor pentru a semnala un
eventual dezechilibru

B Tipurilor de produse/ servicii cu care sunt asociate personajele

feminine si masculine din reclame

B Categoriilor de actiuni/ roluri sociale cu care sunt asociate personajele

feminine si masculine din reclame

B Statusurilor sociale cu care sunt asociate personajele feminine si

masculine din reclame

B Aparitiilor stereotipurilor de gen

Indicatori de analiza:

B Produsul/ serviciul promovat

B Gen personaje (femei, barbati)

B Tip actiune personaje (descriere actiune)

B Status social personaje

B Tip relatie intre personaje (egalitate, subordonare etc.)
B Gen voce voice-over (femei, barbati)

B Status social-profesional voice-over

8
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B Aparitia vedetelor (dacd este cazul, femei vs. barbati)

B Genul copiilor (fete, baieti)

Perioada de inregistrare a reclamelor:
24 februarie — 2 martie, 28 aprilie — 4 mai 201 |

Perioadele selectate coincid cu perioadele in care se introduc noi reclame

in grilele de televiziune.

Televiziuni monitorizate: Antena |, Antena3, Prima TV, Pro TV,
Realitatea TV si TVR I.

B) EMISIUNI TV!

Cercetarea a urmarit, in principal, identificarea:
B Numdrului aparitiilor femeilor si barbatilor pentru a semnala un
eventual dezechilibru

B Categoriilor de actiuni/ roluri sociale cu care sunt asociati invitatii din

emisiuni

! Clasamentul emisiunilor de divertisment si de tip talk-show a fost realizat conform audientelor
inregistrate in luna ianuarie 2011, in mediul urban (sursa: http://www.paginademedia.ro/2011/02/
emisiunile-lunii-ianuarie-maru%C8%9Ba-primul-la-divertisment-mo%C8%99tenirea-la-seriale-sinteza-
zilei-ramane-in-top-la-talk-show/)



B Profesiilor si statusurilor sociale cu care sunt asociati invitatii din

emisiuni
B Tipurilor de actiuni cu care sunt asociati actorii
B Aparitiilor stereotipurilor de gen

Indicatori de analiza:

B Temele emisiunii (agenda)

B Genul gazdelor (femei, barbati)

B Genul asistentilor (femei, barbati)

B Tip actiuni asistenti

B Genul invitati (femei, barbati)

B Profesie invitati

B Actiune invitati (discutd despre viata personald vs. viata profesionald)

B Aluzii sexuale - a fost consideratd aluzie, un cuvant, fraza prin care se
face o referire la o persoand, la o situatie etc., fara a se exprima direct,
orice figura de stil constand in a exprima un lucru cu intentia de a face
sa se inteleaga altceva (conform DEX). De asemenea, in acest caz,
s-a Tnregistrat si limbajul non-verbal al actorilor (moderator, gazda,
invitati etc).

B Genul emitatorului aluziei sexuale (femei sau barbati)
B Numdr referiri aspect fizic legate de femei sau bérbati

B Genul emitatorului referirilor aspect fizic (femei sau barbati)
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B Stereotipuri de gen - au fost definite ca idei, credinte despre care

se considera ca definesc cu prioritate caracteristicile psihologice sau

comportamentale ale femeilor sau ale bérbatilor.

Perioada de analiza: Au fost analizate 7 saptamani din perioada 15

februarie — |5 mai 201 |, astfel:

B Siptdmana |:
B Siptidmana 2:
B Siptimana 3:
B Siptimana 4
B Siptidmana 5:
B Siptidmana 6:

B Siptdmana 7:

I5 - 21 februarie
| - 7 martie
|15 - 21 martie

29 martie - 4 aprilie

12 — 18 aprilie
26 aprilie — 2 mai
9 — 16 mai

Televiziuni monitorizate: Antena |, Antena3, Prima TV, Pro TV,

Realitatea TV si TVR I.

Emisiunile de divertisment identificate au fost incadrate in urmitoarele

tipologii: magazin, talent show si reality show.

Emisiunile de tip talk-show sunt centrate pe agenda publica curentd, analizata

de politicieni, analisti politici, experti in diverse domenii relevante, formatori

de opinie etc.



Emisiuni TV analizate:

Post  Tip emisiune Format Difuzare Interval
orar
divertisment, luni-vineri
Happy Hour Pro TV magazin informare agenda (5 editii/  17:45 — 19:00
lumii mondene  sdptamana)
Acces divertisment, luni-vineri
) Antena | magazin informare agenda (5 editii/  17:00 — 19:00
Direct . S v A
lumii mondene  sdptaméana)
O dation TVR 1 tlentshow  divertisment ¢ S/ 5100 23.00
viatd saptamana)
. duminica
Schimbde b2 TV reality show (1 editie/ 20:30 — 22:00
mame S s s
saptamanad)
talk-show, .
informare agenda funi =
Sinteza Zilei Antena 3 talk-show e . . vinerisi 21:00 —23:00
politica interna si duminics
internationala

C) PRESA SCRISA?

Cercetarea a urmarit identificarea:

B Proportiei aparitiilor femeilor si barbatilor ca personaje principale in

articolele din presa scrisa

B Profesiilor cu care sunt asociati actorii principali ai articolelor

2 - . N ) - ) )
Datele privind numarul de cititori corespund intervalului mésurat, octombrie 2009 — octombrie 2010

(sursa: http://www.paginademedia.ro/201 1/01/tabloidele-click-%C8%99i-libertatea-pierd-cititori/)

12

Indicatori de analiza:

B Actori principali (femei, barbati)

B Profesie actori principali

ALTFEM

O CAMPANIE PENTRU SCHIMBAREA
IMAGINII FEMEIl IN SOCIETATE

B Semnalarea cazurilor in care actorii sunt prezentati de jurnalisti in

calitate de experti intr-un anumit domeniu.

Perioada de analiza:

B Siptimana I:
B Siptimana 2:
B Siptimana 3:
B Siptimana 4:
B Siptimana 5:

B Siptimana 6:

21-27 februarie

7 - 13 martie

21 - 27 martie

4 - 10 aprilie
18 - 24 aprilie
2-8 mai

Publicatii monitorizate:

Nume publicatie Frecventa aparitii

Numar cititori

Tip publicatie

Click luni - sambita 1.210.000 tabloid
Libertatea Zilnic 1.073.000 tabloid
Adevirul Zilnic 599.000 generalist/quality
Jurnalul National Zilnic 561.000 generalist/quality
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Numar de emisiuni analizate

Total emisiuni Emisiuni divertisment Emisiuni talk-show

91 72 19

Gazde — 2 femei, 2 barbati

Asistenti — | femeie, | barbat (aparitie singulard, in data de 14 februarie a.c)

Agenda

-E M I SI U N I Tv B Peisajul monden a fost net dominat in acest interval de divorturile a

douad cupluri cu notorietate in Romania: familia Columbeanu si cuplul
Oana Zavoranu — loan Pascu (Pepe). Posturile Antena | si Pro TV au
fost angajate intr-o competitie acerbd pentru a prezenta in premierd

si/sau exclusivitate momente din divorturile celor doud familii.

B De asemenea, agenda mondena a fost condimentata cu diferite
evenimente fericite, accidente sau scandaluri in care au fost implicate
persoane din piata de divertisment sau care au dobandit statut de

vedeta Tn virtutea mediatizarii anterioare acestei cercetari.

B Scena politica internd si internationald au fost analizate doar in cadrul
emisiunii Sinteza zilei. Desi nu exista o diferentiere clara a actorilor in
functie de gen, au fost inregistrate marci stereotipale care au mutat
centrul de atentie de pe roluri/statusuri pe dimensiunea de gen (a se

vedea rolul si performanta femeilor in politica)



Distributia invitatilor in functie de sex si tip emisiune

In cele 91 de emisiuni analizate, femeile si barbatii apar in proportii diferite,

barbatii fiind mai numerosi in aparitiile TV decit femeile (Fig.1).

Disproportia este data de emisiunile de talk-show, unde femeile apar foarte
rar. Totusi, in emisiunile de divertisment, barbatii si femeile apar in egald

masura. (Fig. 2 si Fig. 3)

Femei Barbati

411 aparitii 475 aparitii

Fig.l Total aparitii (procente)

Barbati
54%
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Fig.2 Emisiuni de divertisment (procente)

Barbati
50%

Fig.3 Emisiuni talk-show (procente)

Femei

¥ 12%




.

Tipul actiunii invitatilor

Urmand formatul emisiunilor, in cele de divertisment se vorbeste in foarte
mare masura despre viata personala a invitatilor sau a unor terte persoane
si mai putin despre viata profesionald a acestora. Emisiunile de tip talk-show
pun accent pe viata profesionald.

Viata personala vs. viata profesionala

Fig. 4 Emisiuni de divertisment (procente)

vorbesc
despre viata
profesionald
29%

vorbesc
despre viata
personald
71%
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Fig. 5 emisiuni talk-show (procente)

vorbesc despre

viata personala \
5%

vorbesc
despre viata
profesionald
95%

Viata personala in emisiunile de divertisment

Dintre cei care vorbesc despre viatd personald, o treime discutd despre
viata altor persoane, care nu sunt de fata. (Fig. 6)

Fig. 6 Viata personala vs. viata privata terti (procente)

vorbesc
despre viata
privata terti
30%

vorbesc
despre viata
personald
70%




Viata personala vs. viata profesionala in functie de gen

Raportat la totalul emisiunilor analizate, proportia femeilor care vorbesc
de viatd personald este mai mare decit cea a barbatilor (Fig. 7 si Fig 8).
Diferenta este data de numarul mic de aparitii al femeilor in emisiunile
de talk-show. In cele de divertisment, procentele de femei si birbati care
vorbesc de viata personala, a lor sau a tertilor sunt apropiate — 72% barbati
fata de 77% femei.

Fig. 7 Actiuni - femei total emisiuni (procente)

vorbesc
despre viata
profesionald
25%

vorbesc
despre viata
personald
75%

Fig. 8 Actiuni - Barbati total emisiuni (procente)

vorbesc
despre viata
profesionald vorbesc

40% despre viata
personald
60%
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Domeniile profesionale ale invitatilor
Domenii profesionale in functie de tipul de emisiune

In general, in emisiunile de divertisment nu se specifici domeniul profesional
al invitatilor, fiind considerat nerelevant pentru formatul acestor emisiuni.
Multi dintre invitati apar in emisiuni cu status de rude ale vedetelor de
moment. Dintre cei cirora li se specifica profesia, cei mai multi fac parte din

domeniul showbiz, arte si divertisment. (Fig.9)

Fig.9 - Profesii in emisiuni de divertisment (frecvente)

design,

modelling 21

judiciar 28
mass media 39

alte ocupatii 44

showbiz, arte
si divertisment

nespecificat 487

0 100 200 300 400 500 600

In emisiunile de divertisment au fost prezente si persoane din domeniile
sport, politica, educatie sau stiinte sociale si umaniste, dar cu aparitii mult

mai scdzute (sub 10 aparitii fiecare).

21



In emisiunile de talk-show, cei mai multi invitati sunt din mediul politic si

mass-media, iar acestia sunt cu precadere barbati.

Fig. 10 - Profesii in emisiuni talk-show (frecvente)

educatie

4

politic 30

o
(9,]
=)
-
)
)
N
(%,
w
1)
w
(9,]

Politia, sindicatele si mediul non-profit au fost reprezentate in cadrul
emisiunilor analizate, dar cu o frecventa mai mica de 2 aparitii per domeniu

profesional.
Domenii profesionale in functie de gen
In general, meseriile de prestigiu sunt ocupate de invitati barbati. In cea

mai mare parte, meseriile femeilor invitate fac parte din domenii cum ar fi:

showbiz, divertisment, modeling etc.
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barbati

femei

showbiz, arte si divertisment

28

mass-media

(9]

alte ocupatii

design, modeling

judiciar

educatie

w(oo|w|N

sistem sanitar

stiinte sociale, umaniste

fara ocupatie

mediul de afaceri

w| o |

politic

agricultura

secretariat

servicii

sport

vanzari, comert

administratie publicd

armata

constructii

inginerie

politie

sector non-profit

sindicate

oOlo|o|o|Oo|O|O

Tabelul de mai sus ne arati ci existd domenii profesionale in care femeile nu

au fost reprezentate in niciuna dintre emisiunile analizate: vezi administratie

publica, armata, politie sau sindicate.
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Aluzii sexuale
Tintele aluziilor sexuale

In general, tintele aluziilor sexuale din emisiunile televizate sunt femeile.
In perioada analizati, au fost semnalate 43 de aluzii sexuale cu tinti femei
si 16 cu tintd barbati. Emitatorii aluziilor sunt cei mai multi barbati, dar si
femeile detin o proportie insemnata. Gazdele emisiunilor detin un numar
ingrijorator de cazuri in care sunt emitdtori de aluzii sexuale — aproape o
treime din totalul situatiilor inregistrate. Mai mult decat atat, gazdele nu
sanctioneaza acest tip de interventii.

24
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Fig. 11 Tintele aluziilor sexuale (frecvente)

. emisiuni divertisment

. talk-show

40

bérbati

femei

Genul emitatorului

Total emisiuni

Numar enunturi

Barbati invitati 29
Femei invitate 12
Gazdi 16
Total 57
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Exemple de aluzii sexuale

Interventie
Post Data Citat sanctionata de
gazda
. »Dau 4 numere acas3, 6 in deplasare.”
Acces Direct  2.03.201 | P Nu

(emitdtor: invitat emisiune Viorel Lis)

»Primarul Mazire ar fi vrut o cangurita..
Dar in limba mea, cuvintele astea grele
Acces Direct 01.03.2011  se cam incurca.. cum, cam in gurita? Sau Nu
cangurita? (emitator: invitat emisiune,
dresor cangur)

,»El cand i se face de ,iepuras”, el ma suna
10.05.2011  mai des. Dar cand nu, uita..” (emitator: Nu
invitatd, Narcisa Gutd)

Acces
Direct,

»femeia ti-o ridica, femeia ti-o coboara.”

Happy Hour, 2.03.2011 (emitator: invitatd, Carmen Serban)

Referiri aspect fizic

Pe langa aluzii sexuale, in emisiunile cercetate apar foarte multe cazuri de
referiri la aspectul fizic al invitatilor sau tertelor persoane, care nu sunt
prezente. Cele mai multe astfel de referiri au tenta sexuald si proportia cea

mai mare o detin chiar gazdele emisiunilor.

26
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Fig. 12 Tintele referirilor la aspect fizic (frecvente)

120 -
108
110 - . emisiuni divertisment
. talk-show
80 A
60 -
40
20
20 -
4 4 | 0
O = T 1
barbati femei gazda
Genul emitatorului Numar enunturi
barbati 48
femei 38
gazda 51
Total 137
27



Exemple de referiri la aspectul fizic
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Stereotip

Frecventa
aparitii

Mamele nu au voie sa greseasca, trebuie si se sacrifice pentru
copiii lor, ar trebui sd aiba anumite restrictii (de ex. sd nu mai fie
fotomodele)

14

Femeile se simt implinite cand se maritd/ ziua in care se maritd este
cea mai importanta zi din viata lor

13

Femeile sunt cele care trebuie sd aiba grija de copii

12

Femeile se dezbracd pentru bani, isi vand trupul

10

Femeile sunt promovate prin intermediul barbatilor cu care au relatii

0

Femeile sunt fericite cand primesc atentii de la barbati

Interventie
Post Data Citat sanctionata de
gazda
,»Daci ar fi frig aici in platou, crezi ca s-ar
S . . Nu este cazul —
Happy observa ca-ti lipseste un accesoriu la rochie? . .
28.02.201 | L ) . . interventia este a
Hour Se poarta fard sutien, nu?” (emitator: gazda azdei
emisiunii) §
,»Yoiam sd va ardt cd Andreea a venit foarte
S . . .. Nu este cazul -
Happy eleganta si fara sutien azi la emisiune. Pai . .
13.05.201 1 N ) . L interventia este a
Hour dacid are alea, le tine teapane (sic!) si la 80 azdei
de ani.” (emitator: gazda emisiunii) &

Stereotipuri de gen

In perioada analizati au fost identificate aproape 300 de cazuri in care

invitatii sau gazdele au emis judeciti despre femei sau bérbati la baza carora

se afla un stereotip.

Stereotipurile care apar cel mai des sunt legate se statutul de gospodina al

femeii si de subordonarea fatd de barbat.

Stereotip Frecv?r!'t,i
aparitii

Total 292
Femeile trebuie si stea la cratitd; Femeile trebuie s fie gospodine 27
Femeile aspird la bani, statut, lucruri materiale 25
Barbatul este capul familiei; femeile trebuie sa urmeze barbatul 17
Femeile trebuie si fie tinere si frumoase; trebuie sa se aranjeze 17
pentru bérbati

Femeile sunt neveste, trebuie sa fie supuse, sunt in umbra bérbatilor 17
Femeile sunt accesoriile barbatului, sunt necesare 15

28

Bérbatii sunt cuceritori, ambitiosi, puternici, independenti

Femeile fac shopping, bat magazinele, sunt cheltuitoare

Femeile pastreaza copiii in caz de divort

Femeile nu sunt inteligente

Bérbatii trebuie sa fie gentilomi, sa protejeze femeile

Femeile au pretentii de la barbati, ii manipuleaza

Numai femeile stiu sa intretind o relatie de cuplu

Femeile iubesc copiii mai mult decat barbatii

Femeile sunt barfitoare, guralive, curioase, nestatornice

Al AU |ON|ON| OV N| 00|00

Femeile sunt mai neajutorate, nu sunt tehnice, sunt slabe de inger,
dependente de barbati

wv

Blondele nu sunt inteligente

Barbatii si femeile de varste diferite nu se inteleg

Femeile trebuie sa accepte infidelititile sotului, o femeie echilibrata
nu divorteazd/ toate cuplurile se ceartd

Amantele sunt de blamat

Este pacat sd iti inseli sotul

Bérbatii au voie sa Tsi bata sotiile; femeilor le place si fie batute, altfel
nu se simt iubite

Secretarele sunt amantele sefilor

Nu exista prietenii adevarate intre femei

Barbatii sunt mai inteligenti decat femeile

Femeile sunt intretinute, profitd de pe urma sotilor

Wl wlw|lw
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Stereotip Frecv?r!'t,i
aparitii
Femeile nu insald fird motiv, spre deosebire de barbati 3
Barbatii sunt misogini, porci, infantili, nu ajutd femeile 3
Femeile tinere nu sunt capabile si aibd o functie de conducere 2
Femeile frumoase nu sunt destepte 2
Femeile sunt razbundtoare 2

Femeile trebuie sd aibd un comportament diferit decit cel al
barbatilor

Femeile sunt emotive, romantice |

Femeile destepte distrug apetitul sexual |

Toate femeile trebuie sd faca copii |

Exemple de afirmatii la baza carora se afla un stereotip

Interventie
Post Data Citat sanctionata de
gazda
»In Romania e un obicei prost ca femeile si
Acces fie promovate prin intermediul barbatilor cu
, 26042011 °P i [ eci marar Nu
Direct care au avut de-a face.” (emitator: invitata
emisiunii, Monica Tatoiu)
,,Cel mai mare pécat intr-o casnicie e sa
iti inseli sotul (...) Cel mai mare pécat la o
Ha femeie maritatd, daci Oana si (sic!) nastea
PPY 31032011 | : Jana s3 (sicl) ns Nu
Hour in alte vremuri era pusa la zid si aruncat cu
pietre.” (emitdtor: invitatul emisiunii, lon
Pascu)
,»A trecut la ortodoxism dupa sot, ca orice
Acces . e o . .
) 29.03.201 | femeie. ” (emitator: invitat emisiune, Emil Nu
Direct
Gabor)
,» - Gandeste-te ca e greu cu blondele..
- Stiu, am o experienta de viatd si am Nu este cazul —
Acces . B . .
Direct 28.02.201 | constatat lucrul dsta.” (emitdtori: gazda interventia este a
emisiunii, Simona Gherghe, invitat emisiune, gazdei
Stelian Ogic3d)
,Cred cd am gresit cand am ales sa nu ma
comport, imi cer scuze fatd de alti barbati,
cum era normal, chiar am fost criticat de
Acces - . n e IR
. multi prieteni cum fi dau atéta libertate Nu
Direct

Monicai si atata vant in panze, ca risc sa
raman fara ea...” (emitdtor: invitat emisiune,
Irinel Columbeanu)

Interventie
Post Data Citat sanctionata de
gazda
“Rugdm sotiile, dacd se poate, pentru
. g e s Nu este cazul —
Happy urmatoarea or3, sa se ducid la bucatdrie, sa . .
16.02.201 | N - ~ - . interventia este a
Hour gateasca ceva, sd nu se uite” (emitdtor: gazda .
e (o [P gazdei
emisiunii, Catdlin Maruta)
,»Am avut meciuri grele cu Mariana de viatd si
de moarte, greseli din alea de-adevaratelea,
batdi, treburi, aoleu. Era sd o pierd pe
Acces Mariana, i-am dat niste batii, niste meciuri,
, 27.042011 . O . R Nu
direct niste batilii, e foarte greu, e amarnic, dar cand
greseste o femeie si dracul rade de ea, jur ca
asa este.” (emitdtor: invitat emisiune Nicolae
Gutd)
Acces »Unora le si place, ca dacé nu le bate sotul, Nu este cazul —
Direct 26.04.2011  nu sunt iubite... ” (emitator: gazda emisiunii,  interventia este a
Simona Gherghe) gazdei
,,Ce poate sa bucure o fatd dacd nu o Nu este cazul —
Acces o . e . .
Direct 26.04.2011  rochitd?” (emitdtor: gazda emisiunii, Simona  interventia este a

Gherghe) gazdei
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| Nr. clipuri analizate 375 |

Cele mai multe reclame promoveaza produse de consum - alimentare, de

igiend si farmaceutice.

Produse/ servicii promovate

Produse promovate Frecvente

alimentar 123
farmaceutic 50
cosmetice 47
igiend personald 32
produse curdtenie 32
telefonie mobild si comunicatii 28
servicii bancare 19
automobile 16
alcool 7
amenajdri 5

alte produse 4
electrocasnice 3
culturd 2
imbricaminte |

Personaje si actiunile lor

Actiunile personajelor din reclame sunt foarte diferite in functie de gen.
Cele mai multe actiuni ale femeilor sunt domestice, au activitdti zilnice in
care ajutd barbatul de langd ea sau familia in general sa se simta mai bine. O
altd actiune cu care sunt asociate femeile este legata de ingrijirea corporala.
Bdrbatii apar mai degraba in postura de personaje care asteapta si fie ingrijiti,

dar si in situatii de joc sau activititi de timp liber.
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Fig. 13 Actiunile personajelor
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Nota explicativa:

Pasiv — defineste o situatie in care actorii nu sunt angajati in actiuni explicite,

concrete. Exemple: asteaptd, doarme, postura statica.

Ludic — defineste o situatie in care actorii sunt implicati in jocuri, dramatizari

sau evenimente de socializare (distractie).

Corporal — defineste o situatie in care actorii sunt prezentati in plan secund,
accentul fiind pus pe anumite pérti ale corpului sau proprietiti ale unor parti

ale corpului. Exemple: pér, danturd, silueta, tonusul pielii etc.
Tip relatie

Cele mai multe reclame sunt centrate pe familie si cuplu.

Fig. 14 tip relatie intre personaje

pacient
- doctor

profesionald 9

prietenie
femeie-femeie

erotica 25
cuplu 28
nedefinitd 35

familie 48
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In cazul relatiilor nedefinite nu au fost identificati suficienti indicatori pentru In cele mai multe situatii (101) nu a fost posibila interpretarea si incadrarea
a valida o anumitd incadrare. Exemple de indicatori utilizati in clasificarea statusurilor femeilor prezente in reclame. De reguld, imaginea femeii
relatiilor: limbaj non-verbal, paralimbaj, metalimbaj, naratiune, decor etc. a fost asociatd cu produsul sau serviciul promovat, fird a specifica rolul.

Semnificative ca pondere sunt situatiile in care femeile sunt prezente in
Statusurile asociate personajelor calitatea de parteneri (iubitd, sotie) si de mama. Alte statusuri identificate
pot fi lecturate mai jos:

Status femei

independenta 9
artist 6
Fig. |15 Status femeie
adolescenta 3
120 + sportiv 2
10l vedetd 2
100 4
80 1 74
60 1 56
42
40 4
24 22
20 1 12
0 T T T T T T .—\
nedefinit relagional ~ maternal diva profesional  domestic altele
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Status barbati

Fig. 16 Status barbat
90 1
80 - 78
70 A
60 -
50 A
40
30 A
20 A

72
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nedefinit relational profesional paternal altele

Si in cazul barbatilor identificati in cadrul reclamelor se mentine statusul
nedefinit la o valoare ridicata (78 de cazuri). De asemenea, prin cumul, se
observa tendinta de a portretiza barbatul in calitate de partener (iubit, sot)
si de tatd. Spre deosebire de femeile din reclame, se contureaza o diferentd
la nivel de status profesional promovat (39 cazuri la barbati si 24 cazuri la

femei). Alte statusuri identificate pot fi lecturate mai jos (Fig. 17):

Fig. 17
vedetd 4
adolescent 3
fiu 2
artist |
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Voice-over

Analiza a reliefat ca aproximativ 60% dintre produsele si serviciile prezentate

in calupurile de publicitate sunt promovate de barbati.

Fig. 18 Voice-over (procente)

Viata personala

Nota explicativa:

Voice-over reprezintd acea persoana care, la nivel de naratiune, descrie
procesele, calitatile si proprietitile produsului sau serviciului promovat,
incurajeaza consumul si comunicd sloganul.

Status socio-profesional voice-over

Au fost identificate 80 de cazuri in care vocea din off era a unui expert.

Numai un sfert din vocile expertilor apartin unei femei.
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Fig. 19 Status voice-over
narator 274

expert 80

vedetd /
cantaret / || 4
actritd

gospodind

T
w

tatd | 2

prietend | |

0 50 100 150 200 250 300

Experti Frecventd
Femei 22
Bérbati 58
Total 80

Genul copiilor prezenti in reclame

In cazul copiilor prezenti in reclame a fost identificat un raport egal (50% -

50%) intre genuri.
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Fig. 20 Proportia copii, fete - baieti, prezenti in reclame (procente)

Viata personala

Cel mai adesea, copiii au fost identificati in reclamele ce promovau produse
alimentare sau de curitenie. De asemenea, a fost identificatd tendinta de a
prezenta familii in formula cu doi copii (bdiat si fatd) in medii domestice si

familiale.
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Proportia femei — barbati in presa scrisa

In ceea ce priveste presa scrisa, analiza a reliefat cd barbatii apar ca personaje

principale n articole de 3 ori mai mult decit femeile.

Femeile apar mult mai putin n ziarele generaliste decat in cele tabloide. De

asemenea, femeile au fost actori principali in doar 22% dintre aparitii.

Fig. 21 Actori principali in articolele din presa scrisa (procente)

Barbati

JlPRESA SCRISA e

42 43



Fig. 22 Publicatii generaliste (procente)

Barbati
78%

Fig. 23 Publicatii tabloide (procente)

Barbati
63%
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Domeniile profesionale cu care sunt asociati
actorii principali din articole

Fig. 24 Domeniile profesionale cu care sunt asociati

actorii principali ai articolelor (procente)

alte ocupatii

mass media

sistem sanitar

design,
modelling

sport

politic

arte si
divertisment

nespecificat

Cele mai semnificative discrepante privind domeniul profesional au fost
identificate in cazul artelor si divertismentului (unde femeile au o vizibilitate
de 17%, fata de cele 9% ale barbatilor), politicii (unde barbatii au o vizibilitate
de 15%, fatd de cele 7% ale femeilor), precum si in cazul sportului, unde
barbatii au o vizibilitate de 23%.
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Barbati Femei

educatie

administratie publica

2
5
stiinte sociale, umaniste 2
9

mediul de afaceri

judiciar |

NN W|w

sector non-profit |

servicii | |

fara ocupatie 0 |
3

politie

economie |

sindicate |

armata |

o|o|Oo| O

inginerie |

Analiza a reliefat c3 existd o diferentd semnificativa si intre barbatii si femeile
care provin din mediul de afaceri (9% - barbati, fata de 2% - femei). De
asemenea, au fost identificate patru domenii profesionale din care proveneau

exclusiv barbati: economie, sindicate, armata si inginerie.
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Fig. 25 Domeniile profesionale cu care sunt asociati actorii principali in ziare generaliste
(procente)

stiinte sociale,
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Fig. 26 Domeniile profesionale cu care sunt asociati actorii principali in tabloide
(procente) Atat in cazul ziarelor generaliste, cit si al tabloidelor, au fost identificate

stiinte sociale, femei care beneficiazi de notorietate mediaticd, dar ale ciror domenii

umaniste
profesionale nu au fost specificate. Exemple: Monica Columbeanu, Oana

sport Zavoranu.

sistem sanitar

Femei si barbati enuntati ca experti

sindicate

Aproximativ doua treimi dintre barbatii mentionati in articolele de presa au

servicii fost prezentati de jurnalisti in calitate de experti.
politie

Fig. 27 experti enuntati de ziarist (procente)
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Analiza de fatd a scos in evidentd faptul cd, in mass-media, existd tendinta
de a folosi retete sigure, fie cd este vorba despre divertisment, publicitate
sau chiar despre agenda media cotidiand. De asemenea, demersul analitic
a confirmat necesitatea si obiectivele proiectului ALTFEM. Imaginea femeii
romance din anul 2011 este marcatd de reprezentari stereotipe si de

vulgarizare gratuita.

Dincolo de listarea dezechilibrelor in reprezentarea celor doud genuri, acest
raport de analizd vd ofera si un sumar al principalelor ingrediente utilizate de
mass-media pentru a-si consolida produsele care se bucuri la ora actuala de

o foarte mare popularitate.

Ingredientele emisiunilor de divertisment

\:' B Intruziunea fn viata privatd a unor terti;
RECOI ' IAN DARI B Auto-promovarea sau expunerea benevold a unor detalii din viata

privata;

B Scandalul, conflictul readus in atentia publicului in formd repetata;
B Sexualizarea discursului si comportamentului actorilor implicati.

Rezultatul: femeia are un rol controversat, marcat de stereotipuri
traditionaliste sau sexiste. Predomind discursul conservator (transmis prin
glume, snoave, istorii de viatd sau prin apel la cutumd) si tendinta de a
prezenta femeia ca fiind un actor social care isi dobandeste statutul datorita

asocierii cu un barbat puternic sau calitatilor fizice si sexuale.
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Ingredientele emisiunilor de dezbateri
B Femeia profesionist, cvasi-absenta din peisajul analizelor si dezbaterilor
politice;

B Discursul critic la adresa unor femei din politica sau guvern este

impregnat uneori cu stereotipuri sexiste.

Rezultatul: femeile care detin functii de putere si responsabilitate publica
devin tinta unor evaludri subiective si stereotipale, care depasesc astfel cadrul

unor discutii bazate pe analize concrete a performantelor profesionale.

Ingredientele publicitatii (TV)

]

B Femeia raspunde de bunul mers al unei gospodarii, de la intretinere

pana la alimentatia familiei;
B Armonia din cuplu sau din casi depind de femeie;

B Femeia este cea care oferd ingrijire tuturor mebrilor familiei sau

partenerului;

B Actiunile de infrumusetare, intretinere corporala au drept consecinta

atragerea unui (potential) partener.
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Rezultatul: in majoritatea cazurilor, produsele si serviciile comerciale
exploateazd imaginea unei femei devotate mediului familial sau unui partener.
Scenariile domestice apartin exclusiv femeilor. Contextele aspirationale
(frumusete, tinerete sau tonus fizic) cuprind etapa de validare de cdtre un
barbat.

Ingredientele ziarelor

B doar o treime din femeile invocate de jurnalisti sunt prezentate in

calitate de profesionisti/experti;

B exista domenii profesionale care apartin exclusiv barbatilor.

Rezultatul: agenda media, care de multe ori este confundatd cu agenda
publicd, nu oferd suficiente date si informatii despre femeile ,,invizibile” din

jurul nostru.
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Recomandari pentru mass-media Notite
si comunicatori publici:

I. Constientizarea si asumarea rolului si fortei pe care le detin in setarea

unor modele pe care societatea le va urma.

2. In spatiul public de comunicare, se recomandd o analizd mai atenta

a necesitdtii promovdrii unor atitudini si comportamente care

discrimineaza sau pot incuraja acte de discriminare.

3. Se impune o atitudine echilibratd atunci cind sunt promovate atitudini

si comportamente care accentueazd diferente de status si de gen.

4. Orice produs sau continut mass-media trebuie sd tind cont de

demnitatea umana in cazul tuturor persoanelor a caror imagine este

exploatatd in scop comercial sau pentru informarea publicului.

5. Dreptul la opinie este inviolabil, insd opinia unei persoane trebuie

delimitatd de afirmatii, gesturi si ipostazieri care aduc atingere
dreptului la imagine al altor persoane.
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