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In urmi cu doi ani, echipa ALTFEM fsi propunea prima cercetare pilot in
care sa analizeze imaginea femeilor si barbatilor in mass-media, asa cum era
reflectatd la acea vreme in agenda institutiilor de presa. Pentru a obtine o
imagine cat mai clara, echipa de cercetare a urmarit cu atentie care sunt
rolurile sociale si profesiile care-i unesc sau diferentiaza pe barbati de femei,

dar si care sunt stereotipurile ce construiesc sau erodeaza reprezentiarile
A A
EEICUVANT iNAINTE

Anul acesta, plecand de la acelasi cadru metodologic, am reluat cercetarea
pentru a vedea dacd existd vreo schimbare in felul in care sunt prezentate,
in mass-media, femeile si barbatii. A fost, intr-un fel, si un instrument de
masurare a efectelor pe care le-ar putea avea campaniile sociale de reduce-
re a stereotipurilor care contamineaza perceptia femeilor si barbatilor din

societatea romaneasca.
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Este iluzoriu ca, in doar doi ani de interventie sociala, si ne asteptam la
schimbari semnificative in felul de functionare a bucatariei mass-media. Re-
tetele identificate Tn anul 201 | inca mai sunt folosite in institutiile de presa.
E adevarat totusi ca s-a schimbat, pe alocuri, concentratia ingredientelor pe

care le folosesc oamenii din media.

Daca ne uitdm ca a crescut ponderea femeilor invitate in dezbaterile tele-
vizate de interes general, parci simtim un gust dulce-acrisor. Ins3, daci ne
uitdam la densitatea mare de articole si reportaje care dezbraci si dezasam-
bleazd diferite fete si fete mondene din tara noastra, gustul devine amar, iar

produsul mediatic greu de digerat.

Proiectul ALTFEM lasad in urma sa o colectie valoaroasai si utila de resurse
pentru profesionistii din comunicarea publicd. Sunt recomandari prietenoa-
se care sd ne ajute sd respirdm un aer mai putin impregnat cu stereotipuri si
idei preconcepute despre bérbatii si femeile din jurul nostru. Lecturarea lor

este optionald, dar nu si respectul pentru demnitatea umana.

Asadar, ori de cate ori simtiti un impuls de a mai pune o etichetd unui barbat
sau unei femei, ganditi-va cd, la un moment dat, chiar voi sau cineva drag
voud ar putea fi etichetat in graba si cu putind preocupare pentru ceea ce
sunteti sau ce faceti cu adevirat.

Ramanem cu convingerea ca putem gandi si actiona altfel.

Putem ALTFEM! (Echipa ALTFEM)
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Cercetarea cuprinde date despre:

W Raportul dintre femei si birbati, in calitate de actori principali' ai

articolelor identificate.

B Raportul dintre femei si barbati citati in articolele analizate in calitate
de exper1;i2.

Indicatori de analiza:
B Actori principali (femei, barbati).
B Domeniul profesional in care sunt incadrati actorii principali.

B Frecventa si genul expertilor citati de jurnalisti.

| Actor principal — generatorul actiunii, al subiectului central al articolului.
2 Expert — persoana evocata de jurnalist, prin citare, pentru a verifica, proba informatiile furnizate in
articol.



Perioada de analiza®:
B Siptimana |: 21 — 27 februarie
B Siptimana 3: 7 — |3 martie
B Siptamana 5: 21 — 27 martie
B Siptdmana 7: 4 — 10 aprilie
B Siptimana 9: 18 — 24 aprilie

B Siptamana | I: 2 — 8 mai

Publicatii analizate:

Nu.me' Frecv?r!?;a lemi.r; !‘lr. ar.'ticole Tip publicatie
publicatie aparitii cititori identificate
Click cotidian 168.872 2268 tabloid
Libertatea cotidian 88.838 1864 tabloid
Adevirul cotidian 19.177 1488 generalist/quality
Jurnalul National cotidian 16.737 1249 generalist/quality

3 Pentru a obtine o imagine sintetici a tendintelor din presa scrisa, esantionarea s-a realizat prin selecta-
rea saptamanilor impare din intervalul monitorizat (cu pas de masurare |- 3 —5-7-9 - 11).
4 Conform BRAT — valul de masuratori din toamna anului 2012.
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I. PROPORTIA FEMEI-BARBATI
IN PRESA SCRISA:

In presa scrisi au fost identificate 6869 de articole (4132 articole in publica-

tiile tabloide si 2737 in presa generalistd) in perioada analizata.

Fig. | — Raportul numeric barbati - femei in ziarele analizate
646
531
212
179 B femei
M barbati
1206 o~ 1076
810
T T T
Click Libertatea Adevarul Jurnalul
National

Bdrbatii au cumulat cele mai multe aparitii in ziarele analizate, avand o pon-
dere de 72,34% (4099 — valoare absolutd) din totalul aparitiilor inregistrate.
Spre deosebire de anul 201 I, procentul aparitiilor femeilor in presa scrisa a
crescut cu aproape 3 procente, pana la 27,66%".

5 in anul 2011, femeile au avut o pondere de 25% in toate articolele identificate si analizate.

9



Fig. 2 — Actori principali in articolele de presa scrisa (%)

Barbati
72.34%

In publicatiile generaliste (Adevirul si Jurnalul National), barbatii au inregis-
trat cele mai multe aparitii in calitate de actori principali, avand o pondere
de peste 82% (1886 — valoare absolut3).

Fig. 3 — Publicatii generaliste (%)

Barbati
82.83%
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In presa tabloida (Click si Libertatea), birbatii au avut o pondere de peste
65% (2123 — valoare absolutd), iar femeile aproximativ 35% (| 177 — valoare

absolutad).

Fig.4 — Publicatii tabloide (%)

Barbati
65.30%
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Il. DOMENIILE PROFESIONALE CU CARE In cazul sportului, administratiei publice si mediului de afaceri, s-au inregis-
SUNT ASOCIATI ACTORJI PRINCIPALI trat cele mai mari discrepante de reprezentare a genurilor, aceste domenii
DIN ARTICOLE (SlNTEZA) fiind net dominate de catre barbati.

Femeile au fost reprezentative in domeniile mass- media, design si modelling.

In cadrul acestei analize au fost identificate 24 domenii profesionale. De asemenea, au fost identificate domenii profesionale in care au fost pre-
zentati exclusiv barbatii (sindicate, armata si constructii).
Domenﬂg:;t;?is;ionale / Birbati Femei

o o 5 a. Domeniile profesionale cu care sunt asociati

Arte 51 divertisment e 374 actorii principali in ziarele generaliste (procente)
Nespecificat 418 385

Administratie publici 610 53 In cele doui publicatii generaliste, cele mai mari diferente de reprezentare
Politic 416 18 de gen s-au inregistrat in domenii precum administratia publicd (bdrbati —
Alte ocupatii 323 132 20,60%, femei — |, 41%), sistemul sanitar (birbati — 14,14%, femei — 1,05%)
Mediul de afaceri 203 '8 si politic (birbati — 13, 70%, femei — 3,43%)’.

Sistemul sanitar 95 66

Mass-media 73 78

Judiciar 85 60 Fig. 5 — Domeniile profesionale cu care sunt asociati actorii principali in ziarele generaliste (%)
Design, modelling 35 73

Educatie 68 36 )

Stiinte sociale, umaniste 39 21 divzl;‘i?srs\:ent

Politie 48 8

Economie 44 10 alte ocupatii

Sector non-profit 29 9

Firi ocupatie 14 16 politic

Sindicate 23 -

Armata 18 - W femei

Servicii 13 3 sistem sanitar W barbati
Inginerie 8 3

administratie

Constructii 7 - publici 20.60%

Agricultura 4 I

Vianziri, comert 3 2

6 Tabelul cuprinde valorile absolute inregistrate in toate cele patru publicatii analizate. 7 Ponderi din totalul aparitiilor inregistrate.
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Presa generalista — Alte domenii profesionale cu care sunt In presa tabloid3, cel mai vizibil dezechilibru de reprezentare a fost identi-
asociati femeile si barbatii. ficat in cazul sistemului sanitar (barbati 21,48%; femei — 2,30%). De aseme-
nea, barbatii au fost mai bine reprezentati in domeniile administratie publicd
Domenii profesionale Barbati Femei (4,16%), mediul de afaceri (4,16%) si politic (3,07%). Doar in cazul dome-
Economie 141% 0,18% niului ,,arte si divertisment”, femeile au inregistrat procente aproape egale
Mass media 1,27% 0,53% . B
Secretariat 0,88% 0,35% cu barbatji.
Servicii 0,66% 0,00%
Politie 0,61% 0,09%
Sector non-profit 0,44% 0,09%
Armatd 0,22% 0,00%
Inginerie 0,18% 0,09% Alte domenii
Fira ocupatie 0,13% 0,26% profesionale
Constructii 0,09% 0,00% PRESA TABLOIDA Birbati Femei
Agricultura 0,04% 0,04% - - -
Stiinte sociale, umaniste 0,04% 0,04% Constructii 0,15% 0,00%
Design, modelling 0,00% 0,26% Educatie 0,77% 0,62%
Judiciar 0,53% 0,56%
b. Domeniile profesionale cu care sunt asociati Armati 0,38% 0,00%
actorii principali in ziarele tabloide (procente) Economie 0,35% 0,18%
Fig. 6 — Domeniile profesionale cu care sunt asociati actorii principali in tabloide (%) Fari ocupatie 0,32% 0,30%
Secretariat 0,27% 0,03%
politic Servicii 0.24% 0.00%
Inginerie 0,12% 0,03%
mediul de afaceri
Agricultura 0,09% 0,00%
administratie
publica Sector non-profit 0,09% 0,03%
alte ocupatii Stiinte sociale, umaniste 0,06% 0,03%
arte si 9.83% W femei
divertisment 9.74% W barbati
nespecificat | looo%g/:%’

sistem sanitar 21.48%



IIl. EXPERTI iN PRESA SCRISA

Din analiza celor patru publicatii a reiesit ca atit femeile, cat si barbatii,
din ipostaza de actori principali ai articolelor de presd, au fost catalogati
de catre jurnalisti drept experti in domeniile lor de activitate, in mod egal.
Raportul din 201 | ardta cd jurnalistii au incadrat barbatii mai des in categoria
de expert (65%), decat femeile (35%).

Fig. 7 — Experti enuntati de ziarist (%)

Total ziare

Barbati
50%

Analiza diferentiatd a ziarelor, indicd totusi diferente de reprezentare a bar-

batilor si femeilor in calitate de experti in anumite domenii.

Astfel, in publicatiile generaliste, cei mai multi experti invocati de jurnalisti
au fost barbati, cu o pondere de peste 67% (47 — valoare absolutd) din nu-

marul total de experti identificati (70).

ALTFEM
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Fig. 8 — Experti enuntati in publicatii generaliste (%)

Cei mai multi barbati, prezentati in calitate de experti, provin din domenii

de activitate precum sistemul sanitar, economie sau stiinte sociale.

Fig. 9 - Experti enuntati in tabloide (%)

Barbati
34.62%

Femei
65.38%

In presa tabloidi, raportul femeilor si birbatilor — experti se inverseaz3,
femeile avind o pondere de peste 65% (51 — valoare absolutd) din numarul

total de experti (78 — valoare absolutd).
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In publicatiile tabloide (Click si Libertatea) femeile au fost prezentate in
calitate de expert cu precadere in paginile de ,Utile si servicii”’, respec-
tiv ,,Sdndtate”, pagini in care ziarul oferd cititorilor sfaturi din partea unor
experti: specialist in produse naturiste, alimentatie, sanatate, chestiuni ad-

ministrative, etc.

CONCLUZII PRESA SCRISA

B La nivelul tuturor publicatiilor analizate, ponderea barbatilor a fost de

72%, iar cea a femeilor de 28%.

W in publicatiile generaliste, birbatii au avut o pondere de 83%, iar fe-

meile o pondere de doar 17%.

min publicatiile tabloide, barbatii au avut o pondere de 65%, iar femeile
35%.

W in presa generalisti, ponderea femeilor a scizut cu 5% fati de anul
2011, de la 22% la 17,7%.

W in presa tabloidi, ponderea femeilor a scizut cu circa 3% fati de anul
2011, de la 37% la 34%

B Exista un decalaj semnificativ de reprezentare a femeilor in domenii
profesionale precum administratia publica, sistemul sanitar sau poli-

tica.

M in publicatiile generaliste, aproximativ 33% dintre femeile mentionate

au fost prezentate in calitate de expert.

min presa tabloida, peste 65% dintre expertii citati de jurnalisti au fost

femei.

B Totusi, analiza intregului esantion arata ca femeile si barbatii au fost

prezentati in calitate de experti in ponderi egale (50% — 50%).

B Raportul din 2011 ardta cd jurnalistii au incadrat barbatii mai des in
categoria de expert (65%), decit femeile (35%).



IEMISIUNI TV
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Cercetarea de fata ofera date despre:

Raportul dintre numarul aparitiilor femeilor si barbatilor in emisiuni de di-

vertisment sau talk-show;
B Principalele domenii profesionale asociate invitatilor;
B Tipurile de actiuni cu care sunt asociati actorii;

B Frecventa stereotipurilor de gen in discursul televizat.

Indicatori de analiza
B Temele emisiunii (agenda media).
B Gen invitati (femei, barbati).
B Profesie invitati.

B Actiune invitati (viatd personala, viata profesionald, viatd personala
terti, viatd profesionald terti, obiectificare/sexualizare sau dramati-

zdri).

B Frecventa aluziilor sexuale in discursul televizat — au fost considerate
aluzii enunturile care, prin intermediul figurilor de stil sau al polise-
manticii, au sugerat un context erotic sau sexual. De asemenea, in
acest caz, s-a inregistrat si limbajul non-verbal al actorilor (modera-

tor, gazda, invitati, etc.).

21
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B Genul emitatorului aluziei sexuale (femei sau barbati). Televiziunile monitorizate’

Realitatea TV si TVRI.

au fost: Antena |, Antena 3, Prima TV, Pro TV,

B Frecventa referirilor privind aspectul fizic al femeilor si barbatilor.

Emisiunile de divertisment analizate sunt emisiuni de tip magazin, talent

B Genul emitdtorului referirilor privind aspectul fizic (femei sau barbati). show si reality show. Emisiunile de tip talk-show sunt emisiuni care, de

reguld, urmaresc subiecte de actualitate de pe agenda public, care sunt dez-

B Frecventa stereotipuri de gen — au fost definite ca idei, credinte des- batute de catre analisti politici, politicieni, experti In domeniile n discutie,
pre care se considerd cd definesc cu prioritate caracteristicile psiho- jurnalisti, etc.

logice sau comportamentale ale femeilor sau ale barbatilor.

Post TV Titlu Tip Format Difuzare

Perioada de analiza Antena | Acces Direct magazin divertisment, informare luni-vineri

agenda lumii mondene

. . . . LA . . o Informare agendi politicd .
Perioada de monitorizare a durat trei luni, in intervalul 15 februarie — Antena 3 Sinteza Zilei talk-show | . are ag politic duminici-joi
8 Interna Sl |nternat;|ona|a
15 mai 2013%: - - - — -

Prima TV Schimb de mame | reality show divertisment duminica

e A . ) divertisment, informare o
[ | Saptamana |: 15 =21 februarie Pro TV Happy Hour magazin agenda lumii mondene luni-vineri

. Realitatea la Informare agenda politicd S
e e A . . Realitatea TV talk-show | . B e luni-joi
B Siptimana 2: | — 7 martie raport internd si internationala
TVR | O datd-n viatd | Talent show divertisment luni-joi
B Siptimana 3: |15 — 2| martie
W Siptimana 4: 29 martie — 4 aprilie Numar de emisiuni analizate
W Siptimana 5: 12 — 18 aprilie Total emisiuni Emisiuni de divertisment Emisiuni talk-show
141 78 63
B Siptimana 6: 26 aprilie — 2 mai
B Siptaméana 7: 9 — |5 mai
8 Pentru a obtine o imagine sinteticd a tendintelor din emisiunile TV, esantionarea s-a realizat prin 9 Televiziunile si emisiunile incluse in esantion au fost selectate in functie de cele mai mari audiente
selectarea sdptimanilor impare din intervalul monitorizat (cu pas de masurare 1- 3 —5-7-9 —11). generale obtinute in tronsoanele de seara.
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Context mediatic:

B |n cele trei luni de analiza, peisajul monden a fost dominat de culisele
despartirii a doud cupluri mondene: Adriana Bahmuteanu — Silviu Pri-

goana si Gabriela Cristea — Marcel Toader.

B Emisiunea Acces Direct a inregistrat mai multe abateri deontologice
soldate cu parasirea platoului de cdtre invitati, dar si cu sanctiuni din
partea Consiliului National al Audiovizualului. Printre invitatii ofensati
de realizatorii Acces Direct s-au numarat actrita Rona Hartner si Eca-

terina Traian (sora cintdretei de muzica populard Laura Lavric).

B in analiza din acest an s-a constatat o crestere semnificativd a mate-
rialelor dedicate unor vedete din lumea mondena3, care includeau ex-
clusiv detalii despre calitatile fizice ale acestora. Materialele de acest
gen au fost incadrate in categoria actionald intitulatd ,,obiectificare/

sexualizare” (vezi subcapitolul Actiunile invitatilor).

B Emisiunile de tip talk-show au tratat cu prioritate subiecte de pe

agenda politica interna.

Distributia invitatilor in functie de gen si tip de
emisiune

Analiza celor 141 de emisiuni reliefeaza cd, in ansamblu, numarul béarbatilor
invitati in emisiuni a fost mai mare decét cel al femeilor (Fig. I)'o. Daca in
analiza anterioard, din 201 I, femeile au avut o pondere de 46%, rezultatele
de anul acesta, aratd o scddere cu doud procente a prezentei femeilor n

emisiunile televizate.

10 Tn valori absolute, raportul aparitiilor barbatilor si femeilor in emisiuni televizate a fost de 523 la 417.

24
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Fig. | Total aparitii in emisiuni televizate (%)

Barbati
56%

Frecventa prezentei femeilor in emisiunile de divertisment a scizut anul
acesta cu 5%, pana la aproximativ 45% (valoare absolutd — 329), spre deose-
bire de cea inregistratd in anul 201 |, cand raportul prezentelor dintre femei
si barbati a fost 50% — 50%

Fig. 2 Total aparitii — emisiuni de divertisment (%)

Barbati
56%
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In cazul emisiunilor de tip talk-show, fati de anul 2011, prezenta fe-
meilor a inregistrat o crestere semnificativa de la 12% pana la 26% (Fig. 3).
Totusi, barbatii raman reprezentati mai bine in emisiunile de tip talk-show

decat femeile (vezi fig.3).

Fig. 3 Total aparitii — talk-show (%)

Barbati
74%

Actiuni asociate invitatilor in emisiunile TV

Din analiza cumulativd a datelor, a reiesit cd barbatii prezenti atit in emisi-
unile de divertisment, cat si in cele de tip talk-show, au vorbit, cu precade-
re, despre aspecte legate de sfera profesionald (43,13% — vezi Figura 4). in
schimb, in cazul femeilor, incidenta discutiilor si aspectelor legate de viata
personald a depdsit pragul de 50% (213 situatii dintr-un total de 417 aparitii).
De asemenea, cele mai multe confesiuni din viata personald s-au derulat in

platourile emisiunilor de divertisment (191 situatii inregistrate).
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Cercetarea din acest an a inclus doud noi categorii actionale: dramatiza-
re si obiectificare / sexualizare. Actiunea dramatizare face referire
la momente inregistrate si difuzate in emisiunile de divertisment, in care
persoane cu notorietate din peisajul autohton fac experimente sau jocuri

de rol’". Barbatii au fost prezentati ca subiecti ai unor dramatizari in 7,25%

dintre situatii, iar femeile in 8,57% dintre aparitii.

Actiunea obiectificare / sexualizare este specifica tot emisiunilor de di-
vertisment, care dedicd materiale descriptive axate exclusiv pe expunerea
unor calitdti fizice ale subiectilor prezentati. Conform Fig.5, femeile au fost
asociate cu acest tip de actiuni in 7, 62% dintre situatii (32 — valoare abso-
lutd).

Fig. 4 — Actiuni barbati - total emisiuni (%)

personal
terti
7%

dramatizare \

7%

N\

profesional
terti
14%

L profesional
43%

personal
29%

I'l Exemple: pariuri si competitii intre vedete, farse regizate de posturile de televiziune etc.
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Fig. 5 — Actiuni femei - total emisiuni (%)

dramatizare
8.57%

Domeniile profesionale ale invitatilor'?

personal
terti

7.62%
-

profesional
22.38%

Domeniu profesional

Valori absolute

Ponderi (%)

Nespecificat 379 35.65%
Arte si divertisment 220 20.70%
Mass-media 96 9.03%
Politic 9l 8.56%
Alte ocupatii 59 5.55%
Administratie publica 46 4.33%
Judiciar 22 2.07%
Design, modelling 21 1.98%
Sistem sanitar 21 1.98%
Sport 18 1.69%
Sector non-profit 17 1.60%
Mediu de afaceri 15 1.41%
Educatie 14 1.32%
Analist 12 1.13%

12 Situatie centralizatd pe toate posturile TV analizate si pe ambele genuri.
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In perioada analizatd, spatiul televiziunilor a fost dominat de invitati a caror

apartenentd profesionald nu a fost specificatd (pondere 35,65%). Aceasta

situatie indicd faptul cd realizatorii TV au pus accentul pe dimensiunea de

popularitate a persoanelor invitate.

Pe locul secund al acestui clasament s-au plasat invitati din industria de di-

vertisment (ex: cantareti, dansatori, actori etc.), cu o pondere cumulatd de

aproximativ 21%.

La o distantd semnificativd s-au clasat profesionistii din mass- media (cca.

9%), acestia avand rolul de surse de verificare si interpretare a subiectelor

prezentate in emisiunile analizate (divertisment si talk-show).

Domenii profesionale ale femeilor in functie de

tipul de emisiune

Fig. 6 Profesii femei invitate — emisiuni divertisment -
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Fig. 7 Profesii femei invitate - talk-show -

mass-media 24
nespecificat

politic

judiciar

arte si divertisment
sistem sanitar
educatie

sector non-profit
alte ocupatii
administratie publica
vanzdri, comert
sport

sindicate

analist

Femeile invitate in emisiunile de divertisment (vezi figura 6) au fost, cel mai
adesea, invitate in virtutea notorietdtii, fird precizarea clara a domeniului
profesional. In cazul emisiunilor de tip talk-show, prima pozitie a fost ocu-

patd de femei din domeniul mass-media (vezi figura 7).

Domenii profesionale ale barbatilor
in functie de tipul de emisiune

In cazul birbatilor prezenti in emisiunile de divertisment, se mentine tendinta
identificata si in cazul femeilor: predomind invitatii a caror profesie nu este
precizata de realizatori, precum si invitatii din industria de divertisment (vezi
figura 8). In ceea ce-i priveste pe barbatii invitati in talk-show-uri, cei mai

multi au fost politicieni (vezi figura 9).
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Fig. 8 Profesii barbati invitati — emisiuni de divertisment -
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Fig. 9 Profesii barbati invitati — talk-show —
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Aluzii sexuale

Tintele aluziilor sexuale au fost, in majoritatea cazurilor, femeile. S-a inregis-
trat un singur caz in care un bdrbat a fost tinta unei aluzii. In emisiunile de
tip talk-show nu a fost inregistrata nicio aluzie sexuala in discursul modera-

torilor sau invitatilor.

Fig. 10 — Tintele aluziilor sexuale in emisiunile de divertisment

21

—  — .
barbati femei
Genul emitatorului aluziilor sexuale Numar enunturi
Invitati barbati 12
Invitati femei 3
Gazdi 7
Total 22
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Dintre aluziile ficute de cdtre gazde, sase au fost emise de catre gazde de

gen feminin si doar una apartine unei gazde de gen masculin.

Exemple de aluzii sexuale

Emisiune

Citat

Interventie sanctionata
de gazda

Happy Hour

Carmen Serban: Stai sa md dezbrac, I-am
vazut pe domnul Maciuci si...

Citidlin Maruta: uhuuu.

(29 martie 2013)

Nu

Happy Hour

Viorel Lis cantd: ,,si-am imbatranit si nu
mai pot, nu mai ia pistolul foc, si-am sa-I
dau la o vecing, sa-l curate de rugind”
Doamna Mary: ,,dacd nu ar lua, Oana
n-ar mai sta”.

(19 martie 2013)

Nu

Happy Hour

Cristian Tantareanu: ,,....mi-ar plicea
si mie o schimbare: si divortez de ea
si sd iau una, asa, mai de 18-20 de ani,
cd se poarta. ...aia de 18 ani are si o
bunica, dacd nu ma descurc cu ea, trec
la bunica...”

(19 martie 2013)

Acces Direct

Radu Mazire o invita pe Simona Gher-
ghe in casa in care sta in chirie.
Simona Gherghe: pai mai e loc acolo?
Radu Mazire: pentru tine intotdeauna
gasesc un loc, dacd nu, toatd lumea la
gramada, e vreo problema?

(2 mai 2013)

Acces Direct

Corneliu Vadim Tudor: “Primesc scu-
zele, doar sunt un om civilizat, dar ar fi
mult mai bine venite dacd ar trimite-o si
pe Adelina”.

(19 martie 2013)
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Referiri la aspectul fizic Exemple de referiri la aspectul fizic

In cele 141 de emisiuni analizate au fost identificate 241 de referiri la aspec- Emisiune Citat

Voice Over: ,Margherita a pus pe jar toti barbatii. Fiica lui
lonitd si a Vioricdi de la Clejani a imbracat o rochie rosie,
mulata pe corp, cu un decolteu generos si dintr-un material
extrem de transparent. Cu asa o tinutd, Viorica este sigura ca
ii va gési fetei sale alesul”.

Fig. |1 - Tintele referirilor la aspectul fizic (18 februarie 2013)

tul fizic. Din nou, femeile au fost tintele, dar nici barbatii nu au fost ocoliti

de referirile la aspectul fizic, desi intr-o mica masura fata de femei (Fig. 1 1). Acces Direct

Voice Over (despre Oana Zavoranu): ,,Zavoranca a ficut
205 show la maximum, mai periculoasd decat Cat Woman, vedeta,
a intrat in pielea unei asistente de 5 stele: blonda, imbracatd
intr-un corset negru, colanti luciosi si cu ghetute cu toc, Zavo
a adus domnii slabi de inima in pragul infractului.

. . Acces Direct (...) Putin a lipsit ca in platoul emisiunii lui Dan Capatos sa
M divertisment ; )
fie aduse extinctoarele. Prea mirosea a extaz! Oana a ficut
B talk-show spectacol si cu fosta candidatd la rolul de asistentd, Pamela de
Romania. Doua blondine care au ametit domnii cu miscarile
18 5 lor, doud sc-?xy lady...
| 2 (20 februarie 201 3)

Voice Over: ,Mai ispititoare decit o diavolita, asa a intrat in
scend pentru rolul de pacdtoasa, Larisa Bercea. Rochia mulatd
rosie, buclele ravasite si manusile de piele i-au adus din prime-
le clipe 3000 de like-uri. Nu doar pe Capatos I-a socat, ci mai
ales pe cei de acasd. Blonda Larisa a fost mai tare decit bara la
Acces Direct care a facut show. Larisa a scapat usor de rochia care o invalu-
emisiunilor de divertisment, fie in direct, prin gazdele emisiunilor, fie prin ia. Muzica s-a precipitat ca si rochia de pe ea. Parul blond si
miscarile incendiare sperd ea ca o vor ajuta mai mult s devina
o asistentd tv fierbinte si sa umple cu gratie locul ldsat liber de
Daniela Crudu.

(21 februarie 2013)

Catalin Maruta: ,foarte sexi, are senile in picioare, bii sexi

barbati femei gazde

Cele mai multe referiri la aspectul fizic au fost ficute de catre realizatorii

materialele Tnregistrate.

Genul emitatorului referirilor la

. Numar enunturi
aspectul fizic ¢

Invitati barbati 32 Happy Hour e Anca Turcasiu asta, sexi e, serios!”
Invitati femei 26 (6 martie 2013)

Gazde 183

Total 24|
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Stereotipuri de gen
In cele 141 de emisiuni analizate au fost identificate 149 de enunturi stereo-
tipe. Fatd de analiza din anul 201 I, s-a constatat o reducere cu aproximativ
50% a frecventei enunturilor stereotipe.
Enunturile analizate au fost incadrate in sapte categorii tematice:
B aspirationale (enunturi prescriptive, cu titlu de recomandare sau
lege, privind alegerile personale sau profesionale ale barbatilor si fe-

meilor);

B comportamentale (enunturi care definesc gesturi si actiuni defini-

torii pentru barbati si femei);

B cutumiare (enunturi care invocd traditii si reguli informale ce defi-
nesc relatiile de gen);

B emotionale (enunturi descriptive sau prescriptive ce vizeaza trasa-
turi emotionale in functie de gen);

B fizice (enunturi descriptive sau prescriptive ce vizeazd trasaturi si
abilitati fizice in functie de gen);

B intelectuale (enunturi care definesc trasaturi intelectuale in functie
de gen);

B relationale (enunturi descriptive sau prescriptive ce vizeaza rolurile
si raporturile de gen dintr-o relatie).
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Categorie stereotip Frecventa

comportamental 85

cutumiar 31

relational 19

fizic 6

emotional 3

intelectual 3

aspirational 2

Categgrie'z itereotip ! Barbat Femeie Gazda Frecventa
mitator

comportamental 27 30 28 85
cutumiar 8 14 9 31
relational 5 7 7 19
fizic | | 4 6
emotional 2 | 3
intelectual 0 2 | 3
aspirational | | 2
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Exemple de stereotipuri de gen Emisiune Categorie stereotip Citat
Adriana Bahmuteanu: ,,Barbatii sunt... nu
Emisiune Categorie stereotip Citat vreau si folosesc un cuvant urat cum ar fi
Acces Direct Comportamental <<lasi>>, barbatii sunt comozi si nu vor sa
Stelian Ogicad: ,,Am stabilit de comun acord creasca copiii altora. Barbatii uneori nu-si
cd dacd md va asculta si va fi o fata fair-play cresc si proprii lor copii”.
va ajunge sa isi indeplineascd toate pla- - T -
nurile si visele ei. (...) am pretentia eu sd T?ma, tatz.al Adrianei Bahmuf_eanu: ,,‘Prlgoa-
iau deciziile, bine luim deciziile impreun, Happy Hour Comportamental na, educavt,:,onal, s-ar putea sa fie mai aspru,
Acces Direct Relational ii explic pand intelege cd asa ar fi cel mai dar e tatil”.
bine de facut. Niciodata nu i-am impus ; Simona Gherghe: ,,M3 uit numai la detalii,
pentru ci daci ii pui ceva unei femei, Acces Direct Comportamental asa fac femeile”.
barbatii care impun femeilor anumite lu-
cruri, mai ales care nu sunt de acord, sigur Catalin Méruta: ,,stiti cd a facut multe pen-
ca nu le vor tine langa ei sub nicio forma.” tru familie. $i vacantele alea unde a dus-o
pe Adriana...
Catalin Maruta i face un cadou fiului Happy Hour Relational in timpul cisniciei cu Prigoani, Adriana nu
primarulului Cristian Piedone un kit de o ducea bine din punct de vedere material?
rabdare pentru cd va fi ,,om insurat si la Avea masini, schimba masinile, nu avea tot
casa lui”: 2 lumandri, 2 dopuri de ureche, ce ii trebuie?”
un carnetel cu sfaturi (nu ti-am raspuns
Happy Hour Relational la telefor.1 pentru ca m.i s-ar fi ficut prea Simopa Ciherg.h?: "Ade, cateva luni, blonda
’ dor de tine, nu m-as fi putut concentra este indrégostita pand peste cap de un
la birou, am intirziat pentru ci am ficut Acces Direct Comportamental tandr afacerist. Cum a cucerit-o? Reteta
pand si nu am avut roata de rezerva, ti-am este foarte simpla: un inel de logodna si o
cumpirat flori, dar s-au ofilit si nu am vrut masind, cum altfel decat de fite™.
sa te jignesc). ,,E un carnetel cu scuze, tata
socru le stie ca e om insurat”.
) Concurent M.M: ,, Treaba ta e la cratita,
Schimb de mame Comportamental nu aici” ’
Citdlin Mdruta: ,,Bund seara, se stie cd in
ziua de azi trebuie si fii de 3 ori femeie
(-..) de fapt Viorica de la Clejani este fe-
Happy Hour Relational meie de céte ori este nevoie (...) in seara
asta intrece toate asteptdrile, mai ales ale
barbatului ei, care sincer nu stiu daca o
mai primeste acasd”.
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CONCLUZII EMISIUNI TV

B Numarul enunturilor stereotipe a scdzut la jumatate fatd de anul 201 I.

B Numadrul aluziilor sexuale enuntate in emisiunile televizate a scizut de
la57,in 2011, la 22 in 201 3.

B A crescut semnificativ numarul referirilor legate de aspectul fizic al

unor personaje feminine mondene, de la 132 1n 2011, la 241 in 2013.
B A crescut numarul de prezente feminine in emisiunile talk-show cu

aproximativ 14% fata de anul 2011 (26% in anul 2013, fatd de 12% in

anul 201 1), totusi frecventa prezentei barbatilor rimane mai mare;

40

B Barbatii prezenti in emisiunile TV analizate au vorbit cu precidere
despre aspecte legate de sfera profesionali (43%). In cazul femeilor,
incidenta discutiilor si aspectelor legate de viata personald a depasit
pragul de 50%.

B Emisiunile de divertisment sunt axate, in continuare, pe expunerea

vietii personale a unor personaje din lumea mondena.
B Spre deosebire de anul 201 |, in emisiunile de divertisment a crescut

numarul materialelor in care sunt prezentate femei din peisajul mon-

den in ipostaze care scot in evidenta calitdti fizice sau erotice.
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JIPUBLICITATE TV

42

ALTFEM

O CAMPANIE PENTRU SCHIMBAREA
IMAGINII FEMEIl IN SOCIETATE

Cercetarea a urmdrit in principal identificarea:

B Frecventei aparitiilor femeilor si bdrbatilor pentru a semnala un

potential dezechilibru;

B Tipurilor de produse/ servicii cu care sunt asociate personajele femi-

nine si masculine din reclame;

B Categoriilor de actiuni/ roluri sociale cu care sunt asociate persona-

jele feminine si masculine din reclame;

B Statusurilor sociale cu care sunt asociate personajele feminine si mas-

culine din reclame;

B Aparitiilor stereotipurilor de gen.

Indicatori de analiza:
® Produsul/ serviciul promovat;
® Genul personajelor (femei, barbati);
® Tip actiune personaje (descriere actiune);
® Status social personaje;

® Spatiul in care se desfisoard actiunea;
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® Tip relatie intre personaje (egalitate, subordonare etc.);

® Gen voice-over (femei, barbatji);

® Status social voice-over;

® Aparitia vedetelor (daca este cazul, femei vs. barbati);

® Genul copiilor (fete, bdieti);

® Sloganul reclamei.

Perioada de inregistrare a reclamelor:
24 februarie —| martie, 28 aprilie — 4 mai 2013
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Produse promovate Frecvente
Alte produse 17
Asigurari si servicii bancare 16
Bauturi alcoolice 12

Spoturi/campanii sociale Il

Electronice si electrocasnice 8

Autopromovare TV

imbraciminte 2

Nr. clipuri analizate 383
Produse/servicii promovate

Produse promovate Frecvente

Alimentare 78

Farmaceutice 64

Retele de magazine 39

Produse de igiena personald 33

Produse de curitenie 28

Cosmetice 27

Auto 22

Tehnologie si comunicatii 20

44

Cele mai multe reclame promoveaza produse de consum — alimentare, far-
maceutice sau produse de igiend personald si curatenie, dar si retele de
magazine.

Distributia personajelor in reclame

Din analiza celor 383 de spoturi unice a reiesit ca numarul femeilor (302

aparitii) este mai mare decit al barbatilor (272 aparitii).

Fig. | - Personaje reclame

barbati femei
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Genul copiilor prezenti in reclame

In perioada analizat3, au fost identificate 72 de spoturi publicitare in care au

fost prezenti si copii printre personajele reclamelor.

In cazul copiilor prezenti in reclame, fetele au avut ponderea cea mai mare,

cu 62% din totalul aparitiilor inregistrate.

Fig. 2 — Pondere copii, fete - baieti, prezenta in reclame (%)

Prezenta cuplurilor de copii (fatd si baiat) a fost intr-o pondere mai mare
in special in reclamele despre mediul domestic, reprezentat de o familie cu

doi copii.
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Actiunile personajelor din reclame

Atat in cazul femeilor, cat si al barbatilor, au predominat situatiile pasive, dar
si actiunile cotidiene.

Femeile au fost portretizate in mai mare masura, ingrijindu-se de membrii
familiei, fie prin tratarea persoanelor bolnave, fie prin actiuni domestice (ex:

gateste pentru familie, spala rufele sau face curat in casa).

Fig. 3 — Actiunile personajelor

seductie
ingrijire/ajutor
se ingrijeste

actiuni domestice

) H femei
activ

M barbati
explici/demonstreazi
ludic

activitati zilnice/rutine

pasiv

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, simulari

virtuale sau evenimente de socializare.
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Status femei Status barbati
Fig. 4 — Status femei in reclame Fig. 5 — Status barbati in reclame
56
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nedefinit  mamd  angajati partenerd divi  gospodind altele nedefinit angajat partener tata altele expert
In cele mai multe situatii (118), statusul femeilor prezente in reclame nu Si in privinta barbatilor prezenti in reclame a predominat statusul nedefinit
a fost identificat. Urmdtoarele pozitii au cuprins portretiziri ale statusului — 115 cazuri.

maternal, profesional si relational.
Spre deosebire de statusurile femeilor, in cazul barbatilor, locul secund este
ocupat de contexte profesionale (vezi status angajat — 56 situatii), in timp

ce statusul paternal figureaza pe locul 4, cu 30 de aparitii in acest clasament.

Spre deosebire de statusurile asociate femeilor in reclame, in cazul barbati-

lor a fost identificatd categoria ,,expert” (10 aparitii).
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Tip relatie

decor, etc.

altele

conflict barbat-barbat

seductie

profesionald barbat-
barbat

profesionald femeie-
barbat

prietenie femeie-barbat

prietenie barbat-barbat

prietenie femeie-femeie

cuplu

familie

nedefinit

Cele mai multe reclame sunt centrate pe familie si cuplu sau includ persona-
je ce nu au o relatie definitd sau identificabild. Exemple de indicatori utilizati

in clasificarea relatiilor: limbaj non-verbal, paralimbaj, metalimbaj, naratiune,

Fig. 6 — Tip relatie intre personaje
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Voice over

In urma analizei a reiesit ca 65% dintre produsele si serviciile prezentate

sunt promovate de voci masculine.

Fig. 7 — Voice-over (%)

Nota explicativa:

Voice-over — persoana care descrie procesele, calittile si proprietatile pro-

dusului sau serviciului promovat, incurajeaza consumul si comunica sloganul.
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CONCLUZII PUBLICITATE
Status socio-profesional voice-over
B Cele mai multe produse si servicii incurajeaza consumul si imbunatati-

Fig. 8 — Status voice-over rea stilului de viatg;

B Femeile sunt mai prezente decat barbatii;

124
B Predomina scenariile domestice si reproduceri ale mediului familial;
W femei
B bérbati B Rolurile domestice si de ingrijire sunt, de reguld, alocate personajelor
il feminine;
' 3 B Barbatii sunt, cel mai adesea, prezentati in ipostaze pasive, dar cu rol
f T T |
3 . -
narator expert gospodini de partener sau de sot, respectiv tata.

B Spre deosebire de statusurile asociate femeilor in reclame, in cazul

barbatilor a fost identificata categoria ,,expert” (10 aparitii)
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Notite Notite
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