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ALTFEM

O CAMPANIE PENTRU SCHIMBAREA
IMAGINII FEMEIl IN SOCIETATE

Ce este discriminarea de gen!

lata un exemplu simplu, care nu are nevoie de definitii:

Cand un bdrbat candideazad pentru un post de conducere, el trebuie sa fsi
convinga sefii. Cand o femeie candideaza pentru acelasi post de conducere,

ea trebuie sa isi convingd sefii, sd 1i convingd pe liderii de opinie mediatici

care influenteaza parerea sefilor, pe profesorii lor, care le-au format cele
mai puternice conceptii si pe parintii lor, care le-au modelat personalitatea.

O CAMPANIE PENTRU SCHIMBAREA IMAGINII FEMEII IN SOCIETATE
in timp ce Intreaga societate transmite, prin toate mediile de comunicare
mesaje despre cum ar trebui sd fie comportamentul femeilor, cu ce trebuie
sa se ocupe si care este rolul lor socio-profesional, femeile inca asteaptd de
la familie sau de la cei cu care lucreazi si nu fie privite prin prisma stereoti-
purilor si sd li se permita sa-si dezvolte intregul potential, sa devina ceea ce

isi doresc cu adevarat si nu ceea ce se asteaptd de la ele.

ALTFEM fsi propune, pe de o parte, sa trateze o cauzd importanta a pro-
blemei, prin educarea mass-mediei in vederea schimbarii imaginii femeii in
societate, iar pe de altd parte sd sustind femeile din Romania intr-un prim
pas spre schimbare. Nu ne dorim s fie incd o campanie de constientizare,

ci prima campanie care chiar schimba ceva.
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JE nevoie de ALTFEM?

losind aceleasi stereotipuri, este mult mai greu sa vezi resursele si abilitdtile

Multe persoane utilizeaza clisee si stereotipuri de gen si le reproduc fird a
fi constiente de acest lucru si de consecinte. Stereotipurile despre femei si
barbati sunt primite, mostenite sau invatate de la diverse surse. Printre sur-
sele cele mai puternice se regasesc mass-media si publicitatea ambele foarte
prezente in viata cotidiand. Acestea au impact asupra credintelor noastre
la nivel profund, asupra imaginii de sine si a identitatii, ne vorbesc despre
aspiratii si dorinte, despre conditiile de indeplinit pentru a obtine statut,
fericire si acceptare, ne influenteazd relatiile si asteptdrile. Mass-media si
publicitatea promoveaza insd, adesea, stereotipuri de gen, expertii si ope-
ratorii media fiind formatori de opinie, care construiesc si transmit mesaje
in mod constant. In acest context, atitudinea lor fati de rolurile femeilor si

barbatilor in viata profesionala, privatd, publica si politica este esentiala.

Documente relevante la nivel europeanI subliniaza ca discriminarea de gen
in media si publicitate este incd larg raspanditd, stereotipurile de gen fi-
ind foarte prezente, contraproductive si determinand situatii de inegalita-
te. Aceleasi documente subliniaza necesitatea ca publicitatea s3 respecte o
serie de norme obligatorii, etice si/sau juridice si coduri de conduitd, care
sa impiedice reclamele sa comunice mesaje discriminatorii si degradante,

bazate pe stereotipuri de gen.

Raportul Comisiei Europene privind egalitatea intre femei si barbati din anul
2008 arata cd ,,stereotipurile de gen in publicitate limiteaza femeile si barbatii
la 0 imagine extrem de simplificata, reducind persoanele la roluri predeter-
minate si artificiale, adesea degradante, umilitoare si schematizante pentru
ambele genuri. Daca femeile si barbatii sunt in permanenta portretizati fo-

| - Rezolutia Parlamentului European privind impactul marketingului si al publicititii asupra egalitatii dintre femei si
barbati, 2008, Foaia de parcurs a Comisiei Europene pentru egalitatea intre femei si barbati 2006 - 2010
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femeilor si barbatilor in alte arii de activitate decit in rolurile traditionale
cunoscute.” Concluziile raportului sunt sustinute si de alte studii, care sub-
liniaza faptul cd expunerea repetata la mesaje stereotipale despre membrii
propriului grup reprezinta o continuda rememorare a locului ocupat de citre
acestia, conform opiniilor si asteptarilor celorlalti. Din raportul european
privind egalitatea de gen din anul 2009 reiese ca mijloacele de informare in
masa, inclusiv industria publicitdtii, trebuie sa transmitd imagini si continut

lipsite de stereotipuri, in special cu privire la femeile din posturi decizionale.

Cum portretizeaza media si publicitatea din
Romania femeile si barbatii?
In contextul implementirii ALTFEM, au fost realizate doui rapoarte de cer-
cetare privind imaginea femeii in societatea romaneasci. O prima cerce-
tare?, de tip focus grup, a abordat stereotipurile de gen ale persoanelor
aflate in cautarea unui loc de muncd privind competentele, alegerea profesi-
ei si rolurile din viata profesionala si personald. Aceasta a avut urmatoarele

concluzii:

B Lumea femeilor si lumea barbatilor ramén divizate prin perspectiva
profesiilor considerate adecvate pentru unii sau ceilalti: muncile
considerate a fi potrivite femeilor presupun fingrijire, organizare si
abilitdti de a educa, cele considerate a fi potrivite barbatilor necesitd
capacitatea de a lua decizii, abilitdti tehnice si forta fizica.

B Birbatii sunt considerati a fi mai buni in pozitii de manager, plecandu-
se de la premiza cd iau decizii rapide, isi asuma riscuri, sunt mai putin

influentabili, mai obiectivi, iau decizii mai bune, sunt mai rationali si mai

2 - Femei si barbati in cautarea unui loc in societate, CPE, TBWA\Bucuresti, Active Watch, 201 |
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calmi. Femeile manager sunt aspru judecate desi aceastd perceptie nu
se bazeaza pe niciun fundament solid, din studii nereiesind ca femeile
fn posturi de conducere denotd incompetentd, cu toate acestea

femeile sunt asociate cu incompetenta si esecul.

B Inclusiv in viata personald, abilitatile par a fi considerate foarte diferite
si supuse stereotipurilor: femeile fac cea mai mare parte a treburilor
domestice iar barbatii nu considera ca e de datoria lor sd ajute in
aceastd zona a gospoddriei. Barbatii se implica in mod special n

activitdti care implicd abilitdti tehnice sau forta fizica superioara.

B in ceea ce priveste succesul, validarea acestuia este diferiti in functie
de gen. Ca un barbat sa fie considerat de succes trebuie si fie in
principal un bun profesionist. In cazul unei femei, insi, validarea
succesului este un proces mult mai complicat, femeia trebuind si fie

n egala masura bund profesionistd, mamd, sotie si gospodina.

A doua cercetare®, derulati pe o perioadd de trei luni, si-a propus sa
analizeze imaginea femeilor si barbatilor in mass-media, in cadrul a trei pali-
ere de analizd: reclame TV, emisiuni TV si presd scrisa. Cele mai importante

concluzii ale raportului ne indicd urmatoarele:

B Barbatii sunt mai numerosi in aparitiile TV decat femeile, disproportia
fiind datd de emisiunile de talk show, in care accentul este pus pe viata
profesionala si in care femeile apar foarte rar (12% aparitii femei, 88%
aparitii barbati). Femeile si barbatii apar in egala masura in emisiunile
de divertisment, in care accentul este pus asupra vietii personale a

invitatilor sau a unor terte persoane.

N

B Meseriile de prestigiu sunt in general ocupate de invitati barbati. In

cea mai mare parte, meseriile femeilor invitate fac parte din domenii

3 - Imaginea femeii in societate, Active Watch, CPE, TBWA\Bucuresti, 201 |
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cum ar fi: showbiz, divertisment, modelling etc.

B in perioada analizat, au fost identificate aproape 300 de cazuri in care
invitatii sau gazdele emisiunilor TV au emis judeciti despre femei sau
barbati la baza cirora se afld un stereotip, cele care apar cel mai des
fiind legate de statutul de gospodina al femeii si de subordonarea fatd
de barbat.

W in publicitate, actiunile personajelor din reclame sunt foarte diferite
n functie de gen. Cele mai multe actiuni ale femeilor sunt domestice,
activitdti zilnice in care ajutd barbatul, sau familia in general, s se
simtd mai bine. O altd actiune cu care sunt asociate femeile este
legata de ingrijirea corporala. Barbatii apar mai degrabd in postura de
personaje care asteapta sa fie ingrijite, dar si in situatii de joc sau in

activitati de timp liber.

B in presa scrisi, disproportia aparitiilor este mult mai mare decit in
emisiunile TV, barbatii aparand ca personaje principale in articole de
3 ori mai mult decit femeile. Femeile apar mult mai putin in ziarele
generaliste decat in cele tabloide si au fost actori principali in doar
22% dintre aparitii.

In acest context, ALTFEM ne inviti si analizim propriile stereotipuri in
legaturd cu femeile si barbatii, energia pe care o investim in confirmarea,
mentinerea si transmiterea lor si influenta semnificativa pe care acestea o
au n viata noastrd. ALTFEM vorbeste despre modul in care stereotipuri-
le, ca ,,manuale” de citire si de intelegere a noastrd si a celorlalti, ne pot
influenta alegerile si dezvoltarea, atit in viata personald, cat si in viata pro-
fesionald, limitindu-ne sau determindndu-ne sd ignordm anumite resurse si
oportunitdti. Mai mult, ALTFEM aduce in discutie rolul si responsabilita-
tea media si a publicititii Tn mentinerea si promovarea unor stereotipuri,

prejudeciti si discrimindri de gen si ofera spatiu si suport pentru schimbare.
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ALTFEM fisi propune imbundtatirea perceptiei asupra femeilor si cresterea
gradului de constientizare al expertilor si operatorilor mass-media partene-
rilor sociali, autorititilor publice si al femeilor asupra problematicii egalitatii
de sanse si de gen pe piata muncii, prin actiuni menite sa schimbe perceptia

acestora asupra rolului profesional si social al femeii.

Obiective specifice si activitati
prin care acestea vor fi atinse:

B |dentificarea perceptiilor si stereotipurilor asupra femeii in relatie cu
profesia asa cum rezultd acestea din mass-media si din comunicarea
comerciali (publicitate), prin realizarea unei cercetari

cantitativ-calitative, relevanta la nivel national.
IOBIECTIVELE ALTFEM ’

B Dezvoltarea abilitatilor a 400 de jurnalisti, experti in comunicare si
mass media, experti in marketing si comunicare, privind identificarea
si combaterea stereotipurilor de gen, prin organizarea de cursuri
de formare.

B Cresterea constientizarii grupurilor tintd ale proiectului cu privire la
importanta si beneficiile egalitatii de gen pe piata muncii si a eliminarii
stereotipurilor, prin lansarea unei campanii de sensibilizare,
la nivel national.

B Facilitarea accesului grupurilor tinta ale proiectului la resurse relevante
privind problematica egalititii de gen si combaterea stereotipurilor,

prin dezvoltarea unui centru de resurse online.

B Cresterea gradului de coeziune in randul femeilor din mass-media
si comunicare in scopul diminudrii impactului stereotipurilor de
gen pe piata muncii, prin infiintarea unei retele a femeilor

profesioniste in domeniul media, comunicare si marketing.
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Pentru a oferi informatie si suport tuturor grupurilor tintd vizate (experti
si operatori media, autoritati publice din domeniul muncii si audiovizualului,
organizatii neguvernamentale, parteneri sociali si femei), ALTFEM a dezvol-
tat portalul web www.altfem.ro, care gizduieste si centrul de resurse al

proiectului.

Pe www.altfem.ro poti beneficia de editoriale semnate de persoane publice

pe subiecte de gen sau care descriu experienta proprie de discriminare,

CENTRUL DE RESURSE ALTFEM poti afla care este profilul tiu de vulnerabilitate din perspectiva riscului de

discriminare, prin realizarea unui test online, poti avea acces la cele mai

PE WWW.ALTFEM.RO noi cercetari, studii si ghiduri practice, precum si la legislatie in domeniul

egalitatii de sanse pentru femei si barbati si al nediscriminarii pe criterii de

gen, la proiectele de gen dezvoltate n ultimii ani in Romania si la noutitile
ALTFEM.

In cazul in care doresti s ne propui materiale de interes pentru sectiunea
Resurse sau ai sugestii legate de site in general, te rugdm sa ne contactezi

prin intermediul optiunii Contact.
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I TBWA\Bucuresti (www.tbwa.ro)

TBWA\Bucuresti este biroul local al retelei multinationale TBWA\, una
dintre cele mai renumite si puternice companii de comunicare la nivel glo-
bal, prezenta in peste 40 de tari. TBWA\ asigura servicii integrate de co-
municare, de la strategie, creatie si productie, la PR si evenimente speciale

pentru clienti precum McDonald’s, Mars, Michelin, Henkel, Beko sau adidas.

TBWA\Bucuresti a participat la diverse programe si campanii media pe teme
de educatie, asistenta si integrare sociald, printre care si Programul ,,Stop
Prejudecitilor despre Etnia Romd” (S.P.E.R.) impotriva discrimindrii romilor
(2007-2009) si Programul Crucea Rosie ,,Victimele inundatiilor au nevoie de
hainele tale” (2006). De asemenea, incepand cu anul 2009, TBWA\ este par-
tener in primul proiect national de promovare a invitarii pe parcursul intre-
-I NITIATORI ALTFEM gii vieti ,,Prezent! - Stimularea participirii la formarea continui a angajatilor
’ aflati in situatie de risc pe piata muncii - informare, constientizare si acces la
invitare de calitate pe parcursul intregii vieti”, co-finantat prin Fondul Social
European prin POS DRU 2007-2013, Investeste in oameni!

I A ctiveWatch (www.activewatch.ro)

Agentia de Monitorizare a Presei (AW - AMP) are o istorie de 16 ani
in apararea drepturilor omului si in promovarea libertitii si responsabilitdtii
fn comunicarea publicd. De-a lungul timpului, a dezvoltat instrumente pro-
prii de evaluare a continuturilor si dinamicii mass media, cu scopul de a
construi un spatiu public de comunicare sdnatos. Prin programele derulate,
AW — AMP incearcd sa educe si sa previna publicul larg cu privire la orice

incdlcare a drepturilor fundamentale.



In cele aproape doui decenii de existenti, AW — AMP a fost martora
evolutiilor din piata mass-media si a urmarit toate mutatiile suferite de dis-
cursul jurnalistic. Nu a ezitat sd isi exprime dezacordul fata de jurnalistii care
s-au indepdrtat de etica profesionald si nu a menajat niciun actor public sau
privat care a incercat sd submineze profesia de jurnalist. Expertii AW — AMP
au elaborat zeci de studii si analize care au oferit, de-a lungul timpului, o
serie de diagnosticuri privind nivelul rasismului sau gradul de competentta
si profesionalism din discursul mediatic. In ultimii zece ani, AW-AMP a pus
la dispozitia publicului larg rapoarte anuale privind libertatea de expresie in
Roménia si a participat la toate dezbaterile publice care au vizat comunica-

rea si spatiului public. ; [ lal T

JICPE (www.cpe.ro)

CPE - Centrul Parteneriat pentru Egalitate este o organizatie ne-

guvernamentald activa, de aproape un deceniu, in promovarea egalitatii de

gen si in integrarea egalititii de sanse pentru femei si barbati in domeniile

economic, politic si social.

CPE deruleazi proiecte in domenii precum managementul diversitdtii in

organizatii, egalitatea de sanse pentru femei si barbati, diferente de gen in

sanatate si educatie, prevenirea traficului de persoane si a violentei in fami-
lie. In plus, ofera formare si consultanti pentru mediul de afaceri, organizatii
neguvernamentale si autorititi publice in domenii precum implementarea
legislatiei muncii si a principiului egalititii de sanse intre femei si bérbati
n organizatii; dezvoltare organizationald si management organizational; ma-
nagementul resurselor umane; atragerea si managementul fondurilor eu-
ropene; dezvoltarea de parteneriate; lobby si advocacy. in decursul celor
9 ani de activitate CPE a dezvoltat peste 30 proiecte locale, nationale si

transnationale, totalizdnd un numar de 8000 de beneficiari directi si indirecti.

12



www.altfem.ro

Titlul proiectului: Pentru o femeie puternica! Imbunititirea perceptiei asupra feme-
ilor si cresterea gradului de constientizare a expertilor si operatorilor mass media,
al partenerilor sociali, autoritatilor publice si femeilor asupra problematicii egalitatii
de sanse si gen pe piata muncii.

Titlul programului: Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane
Data publicarii: august 201 |

Editorul materialului: TBWA\Bucuresti

Continutul acestui material nu reprezinta in mod obligatoriu pozitia oficiald a Uniunii
Europene sau a Guvernului Romaniei.



