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INTRODUCTION

Les études sur la représentation des femmes dans les médias sont généralement unanimes a dénoncer la sous-représentativité des femmes
dans ces derniers, a leur cantonnement a des fonctions sociales, familiales ou socioprofessionnelles qui leur sont traditionnellement assi-
gnées. Les femmes, souvent anonymes, sont ainsi enfermées dans la sphére domestique et gardent le monopole de la coquetterie, de la
faiblesse, de l'affectivité, de la dépendance, les hommes incarnant la force physique et morale, l'autorité, l'autonomie.

Si les situations discriminantes peuvent étre repérées, on peut aussi induire des discriminations sexuelles dans les manques. Ainsi, labsence
de contenus concernant les femmes dans les médias est aussi génératrice d'une ségrégation des femmes que la parution darticles mettant
en situation des femmes dans des situations dévalorisantes.

Au Sénégal, dans leur systéme de représentation, les médias dans la plupart des cas, réduisent I'actualité des femmes aux activités folklo-
riques de celles-ci. Mais, quand il s'agit de questions de fond et de réflexion, la presse tombe dans les stéréotypes. Une tendance semble se
développer de plus en plus dans les médias au Sénégal : la « ghettoisation » des femmes dans certains sujets portant exclusivement sur des
préoccupations féminines.

Les femmes suscitent davantage l'intérét des médias quand il s'agit de scandales ou d'informations sensationnelles (viols, violences, élection
de miss, etc.), ou encore quand il s'agit des journées nationales et/ou internationales commémoratives des droits des femmes. Accordent-ils
suffisamment d'espace a I'analyse des préoccupations relatives aux droits des femmes ? Donnent-ils réguliérement et de fagon équilibrée, la
parole aux femmes en tant que expertes et sources d'information sur des questions spécifiques comme I'économie, le sport, la politique etc. ?

Pour répondre a cette préoccupation, I''PAQ dans le cadre de son projet « Femmes, Occupez les médias », financé par le Ministére des Affaires
Etrangére des Pays Bas, a élaboré une méthodologie de renforcement des capacités des médias sur le journalisme sensible au genre, visant
a rendre ceux sensible aux questions de genre et de droit des femmes. Une grille d'évaluation des contenus a donc également été congue et
mise a la disposition des Observatoires nationaux et aussi des mentors installés ou non dans les rédactions.

Afin de suivre les tendances de la considération du genre dans les contenus médiatiques depuis le démarrage du projet en 2017, I'PAO a initié
un mediawatch. Ce mediawatch consiste en I'analyse, pendant une journée définie les contenus produits un échantillon représentatif des
médias (Presse écrite, presse en ligne, et audiovisuelle).

Le projet « Femmes, Occupez les médias » a mis en place des Observatoires « Femmes et Médias » dans les pays d'implémentation, notam-
ment le Sénégal. L'une des missions de cet observatoire est d'effectuer une analyse critique des contenus produits par les journalistes impli-
qués dans le projet, mais également I'analyse des contenus produits par d'autres journalistes du paysage médiatique.

Toutefois, compte tenu de la taille du paysage médiatique sénégalais (nombre de médias et taille des contenus), et du volume des contenus &
analyser au cours du mediawatch day, I'Observatoire ne dispose pas ressources humaines et techniques nécessaires pour I'analyse d'un plus
grand échantillon de contenus médiatiques. C'est un partenariat technique et opérationnel a été développé le I'nstitut d'étude statistique -
BDA, basé a Dakar, qui jouit de plus de 20 ans d'expérience dans le domaine de la collecte et le traitement des données statistiques.

Le présent media Watch Day a pour objet de mettre au grand jour les déséquilibres ; les biais et distorsions ; et les préjugés qui affectent le
traitement du genre par les médias mainstream sénégalais.

®  Les déséquilibres : ls sont relatifs a la place et le volume qui sont accordés aux femmes dans l'information générale (politique,
économie, diplomatie, sciences, société, sports, etc ; et a l'information sur les femmes (la place qui est donnée a une information
spécifique sur les femmes) ;

® Les biais et distorsions : lls contribuent a tordre et a orienter I'image, le rdle et les aspirations des femmes. lls peuvent étre
conscients ou inconscients. Ces biais sont repérables, notamment mais non exclusivement dans les choix relatifs : i) aux types
de rubriques et émissions ou 'on parle des femmes, i) a l'organisation de l'information dans I'article (pour la presse écrite), iii)
au vocabulaire et image utilisés pour décrire ou représenter les femmes, iv) au nombre et profil de femmes utilisées en tant que
source de l'information.

®  Les préjugés : lls sont explicites (a travers les commentaires, le vocabulaire] utilisé par le journaliste, et implicites également. Les
préjugés représentent I'écart entre les normes sociales du milieu relatives a l'image, au role, aux droits des femmes, et les normes
généralement reconnues a |'échelle internationale relatives aux droits humains et a I'égard des genres.

https://www.unicef.org/ cotedivoire/media/2881/file/Rapport-recherche-action-consequences-COVID-final pdf%620.pdf



METHODOLOGIE D’ANALYSE

Le Media Watch envisagé ici s'inspire de la méthodologie développée et longtemps expérimentée par WACC, et qui consiste a analyser
quelques rubriques d'une journée de parution pour un échantillon assez représentatif des médias nationaux. En s'inspirant des indicateurs
genre du GMMP, et des indicateurs de TUNESCO sur la représentation des hommes et femmes dans l'information et 'actualité, I''PAO a élaboré
avec ses partenaires une grille d'analyse des contenus

a) Les indicateurs et critéres d'analyse
La nature et le volume des questions traitées relatives aux femmes sont des indicateurs de l'importance qui est accordée aux femmes dans la
vie publique. En effet, l'analyse a porté aussi bien sur le volume des productions avec des rubriques incluant les femmes que sur leur orien-
tation éditoriale. Il a donc été question de définir : dans quelles rubriques apparaissent les femmes ? De quelles femmes parle-t-on dans

les médias ? Qui a un accés direct a la parole ? Quel est le volume darticles ou de reportage concernant les femmes ? Sous quel angle sont
présentées les femmes dans les contenus analysés ?

Il s'agissait ainsi dinterroger tout d'abord la présence importante ou marginale des femmes dans les médias et les caractéristiques de leur
image, en comparaison a celles des hommes médiatisés. Y a- t-il dans les médias une présence équilibrée des deux sexes, reflétant la diversi-
téx sociale ? Limage des femmes que les médias renvoient refléte-t-elle la réalité, est-elle multidimensionnelle ou, tout au contraire, est-elle
biaisée par des stéréotypes et appauvrie par des représentations unidimensionnelles ou simplifiées ?

Pour répondre a ces interrogations, les indicateurs suivants ont été interrogées :

¢ Lenombre de femmes évoquées, vues et entendues en tant que sujets de l'information ;
e Lenombre de femmes évoquées, vues et entendues en tant que sources d'information dans les différents contenus ;

*  Les profils professionnels (politiques, entrepreneurs, ouvriers, scientifiques, domestiques..] et réles sociaux dans lesquels les
femmes sont représentées par rapport aux hommes ;

¢ Lesrubriques dans lesquelles les femmes sont évoquées, vue et entendues ;
¢ Levolume darticles ou de reportages centrés sur les femmes ;

¢ Levocabulaire utilisé par les journalistes pour décrire les femmes, qui peut étre neutre, dégradant ou valorisant ;

A partir de ces indicateurs, des critéres ont été élaborés et qui ont permis I'analyse du corpus de I'échantillon :
®  «Profil professionnels des femmes vues, entendues et évoqués » comme sources d'information

Femmes Expertes : ce sont des femmes qui, en plus de posséder une connaissance théorique d'un domaine délimité de savoir, ont acquis une
connaissance pratique, avancée et reconnue par ses pairs du domaine

Femmes témoins : ce sont des femmes qui ont assisté a I'événement décrit dans la l'article. Ce sont des femmes donc qui ont vu ou entendu
de maniére suffisamment significative pour reconstituer tout ou partie des faits expliquant I'événement décrit par le journaliste.

Femmes ordinaires : ce sont des femmes dont les profils professionnels ou encore le role social n'a pas systématiquement été décliné dans
Iarticle.

Femmes porte-paroles d'une institution : ce sont des femmes décrites dans le l'article, et qui s'exprime sur une question en tant que repré-
sentante d'une institution publique ou privée.

®  «Roles sociaux dans lesquelles les femmes sont décrites » : ce sont des situations sociales dans lesquelles les femmes sont décrites
dans les articles :

Femmes au foyer sont des femmes décrites dans I'exerces de leurs fonctions ménageres : I'entretien du logis, les achats de consommation
courante, la préparation des repas, la surveillance et 'éducation des enfants, etc.

Femmes leaders désigne ici une personne qui rassemble, fédére, entraine, influence et impulse tout en individualisant son accompagnement.

Femmes Professionnelles : désigne ici une femme qui exerce un métier, une profession donnée ; qui ont des qualités, 'habileté requises pour
les exercer.

Femmes Victimes : désigne décrites dans l'article qui ont subi une violation de leurs droits de quelque maniére que ce soit, dans un domaine
quelconque de la vie : travail, couple, famille, école, rue, milieu hospitalier, transports. Ces préjudices prennent la forme de violences phy-
siques, psychologiques, économiques, administratives, verbales, et peuvent étre exercées ponctuellement ou sur des périodes trés longues.

®  «Rubriques »

Les rubriques sont nombreuses et répondent a diverses appellations mais on retrouve généralement les mémes grandes familles d'un média
a l'autre : International, Politique, Economie, Social, Faits divers, Justice, Société, Culture, Sports, Loisirs, etc. Mais dans le cadre de ce me-
diawatch, c'est cinq rubriques ont été retenues a savoir : Politique, Economie & Entreprise, Culture, Société et Faits Divers.

®  Vocabulaire utilisé :

Il fait référence aux adjectifs que le journaliste utilise pour décrire les femmes dans son article. Ce vocabulaire peut étre valorisant, méprisant
ou neutre.



Valorisant : le journaliste utilise des qualificatifs élogieux et bienveillant a I'égard, qui met en avant le mérite et le courage des femmes qu'il
décrit dans son article.

Dévalorisant et méprisant, les femmes sont représentées dans des fonctions subalternes, a travers lesquelles elles apparaissent en tant
qu'assistées et non pas en décideuses a méme d'influer sur leur environnement privé et sur leur communauté

b) Echantillon d'analyse
Dans le cadre de ce mediawatch, la sélection de I'échantillon a tenu compte de la diversité du paysage médiatique sénégalais qui est composé

des médias de la presse écrite et de l'audiovisuel, des médias publics et privés et, parmi ces derniers, les médias commerciaux et commu-
nautaires, dont des radios confessionnelles et de la presse en ligne.

Le choix du nombre de médias a analyser s'est donc effectué suivant les critéres suivants :

® Lareprésentativité et Iinfluence : c'est a dire I'importance de chacun des médias dans la catégorie considérée.
®  laudience : les média choisis bénéficient d'un niveau de diffusion et/ou d'audience important au sein de I'opinion
®  Laspécificité : c'est a dire les médias ouvertement religieux ou a thématique femmes

®  Lacapacité du média a produire de l'information

Sur la base de ces critéres, les contenus de 32 médias ont été sélectionnés : La presse écrite, la presse ne ligne, les télévisions et privées ayant
une couverture géographique national, et les radios communautaires localisés dans les régions de Mbour, Louga, et Dakar'. La composition de
I'échantillon se présente donc comme suit :

La presse écrite

Titre Statut Caracteéristiques

1. LeSoleil, Public Unique quotidien gouvernemental

2. Lobservateur, Privé Le plus grand tirage de la presse quotidienne au Sénégal
3. LeQuotidien, Privé Journal jouissant d'une forte audience

4. LAs, Privé Journal jouissant d'une forte audience

5. Voxpopuli Privé Journal jouissant d'une forte audience

6. Sud Quotidien, Privé Journal jouissant d'une forte audience

7. 24h, Privé Journal jouissant d'une forte audience

8.  Walfadijiri, Privé Journal jouissant d'une forte audience

La presse en ligne

Titre Statut Caracteristiques
1. PressAfrik Privé Site d'information jouissant d'une forte audience
2. Dakaractu Privé Site d'information jouissant d'une forte audience
3. Leralnet Privé Site d'information jouissant d'une forte audience
4. igfm Privé Site d'information jouissant d'une forte audience
5. Senego Privé Site d'information jouissant d'une forte audience
B. Actusen Privé Site d'information jouissant d'une forte audience
7. Seneweb Privé Site d'information jouissant d'une forte audience




Les Télévisions

Titre Statut “Caractéristiques
1. RTSI Public Telévision publique, avec couverture nationale
2. SenTV Privé Couverture nationale, avec relais au niveau régional
3. 2STV Privé Couverture nationale, avec relais au niveau régional
4. TFM Privé Couverture nationale, avec relais au niveau régional
5. 71V Privé Couverture régionale (Dakar, et régions périphérique)
6. Mouvhid TV Religieux Telévision de la confrérie Tidiane, disponible sur satellite
7. ToubaTV Religieux Telévision de la confrérie Mouride, disponible sur satellite

Les radios

Titre Statut Caracteéristiques
1. SudFM Privé commerciale Premiére radio privée du Sénégal, couverture nationale
2. RFM Privé commerciale Installée a Dakar, avec des relais dans les régions
3. AFIAFM Communautaire Basée a Dakar, et couvrant Dakar
4. RailbiFM Communautaire Basée a Pikine, dans la périphérie de Dakar
5.  Cotiere FM Communautaire Basée Joal, région de Mbour,
6. Bambilor FM Communautaire Basée de la périphérie de Dakar, Rufisque
7. Djolof FM Communautaire Basée a Linguére dans la région de Louga
8. RendoFM Communautaire Basée Thiés, dans la région de Mbour
9. SafinafM Religieuse Radio religieuse basée a Grand Yoff, périphérie de Dakar

c) Contenus analysés

Ce mediawatch a concerné essentiellement les éditions informations produits dans les médias audiovisuels, et 'ensemble des parutions de la
presse écrites, excepteé les rubriques publicités et divertissements.

Pour l'audiovisuel, le critére déterminant a été celui de la tranche horaire, répondant ainsi a une exigence d'audience (moment ou les familles
se réunissent devant la TV ou autour de la radio), et de richesse en théme d'actualité. Ainsi donc, dans les télévisions, les éditions d'information
du soir (1I9h30-20h30), ont été analysées. Pour les radios, 'analyse s'est donc focalisée sur la période de mi-journée (12h-14h) au moment ou
sont diffuseés les principaux bulletins d'information en francais et langue locale.

Pour la presse écrite et la presse en ligne, les rubriques suivantes ont été analysées : () Politique, (ii) Economie et Société ; i) Culture &
people ; (iv) Sport ; (v] faits divers.

Cest donc au total :

e Pour les télévisions : 7 éditions d'information, soit 57 reportages qui ont été analysés
*  Pour les radios : 10 éditions d'informations, soit 38 reportages ont été analysés
*  Dansla presse écrite : 161 articles ont été analysés

*  Danslapresse en ligne : 15 articles ont été analysés

d) Période d'analyse.

Ce media watch a porté sur les productions réalisées par les médias sélectionnées, au cours d'une seule journée. Le choix d'analyser les pro-
ductions d'une seule journée se justifie par le souci d'analyser les contenus dans plus grand échantillon de médias représentatifs de l'univers
médiatiques, contrairement aux études de contenus souvent pratiquées par IPAD, et qui était limitées a quelques médias (une dizaine et
parfois moins) seulement.

De facon neutre et aléatoire, une journée a donc été retenu, tenant compte des facteurs externes, ou inhérents au contexte, propres a
influencer l'orientation éditoriales des médias, notamment des événements nationaux sur les droits des femmes, sauf cas d'événement
inattendus lié contexte socio-politique.

Les données analysées sont donc celles produites par I'ensemble des médias de I'échantillon le 18 novembre 2019.



e) Equipe d'analyse.

La collecte des données et leur exploitation ont été effectuées par une équipe de cing (5) personnes. Avant de s'engager dans cette étude, ces
personnes ont eu a bénéficier d'une formation sur les instruments de monitoring. Ces moniteurs ont été suivis par un spécialiste en Média
monitoring et qui a apporté assistance dans le traitement des données collectées.

f) Limites et difficultés rencontrées.

Des difficultés ont été rencontrées dans la collecte des informations. Les bouleversements intervenant dans les programmes des radios et la
non disponibilité de certains supports n'ont pas permis d'enregistrer toutes les émissions ciblées. Les moyens techniques et financiers limités
ont également imposé le choix d'un échantillon limité par rapport a limportance des cibles considérées ; de sorte que cette étude dégage des
tendances représentatives, mais pas exhaustives de la couverture médiatique durant cette période.



RESULTATS DE L’ANALYSE
I. ANALYSE DES RESULTATS SUIVANT LES TYPES DE MEDIA

L'analyse a porté sur un corpus de 271 nouvelles, dont 59,41% issus de la presse écrite, 5,3% de la presse en ligne, 21.03% des télévisions,
4.43% de la radio privée commerciale, et 11,80% des radios communautaires.

Contenus produits

= ol =
Presse écrite Presse en ligne Télévisions Radio privés Radio privés
161 15 57 Commerciale communautaires
12 32

1. La Presse Ecrite (PE)

1.1. Volume total de contenus produits par la presse écrite

Au total 161 articles produits par les huit (08) journaux de I'échantillon ont été analysés, et répartis comme suit :

% d'aticles produits par média

A
lesoieil Quofidien LCBS PO
2 vLr

Le soleil Le Quotidien L'Observateur Voxpopuli

30% 11% 12% 3%

Waliadii  Supg) e LAS

Walfadijiri Sud Quotidien 24H I'As
8% 11% 13% 12%

Ce graphique montre que 30% de ce volume est produits par le quotidien gouvernementale « Le Soleil ». « Le Quotidien » et « 'Observa-
teur » jouissent d'un score de 11% et 12%, alors que a « VoxPopuli » qui n'a a peine que 3% du volume total des contenus produits.

1.2. Volume de contenus centrés sur les femmes

Volume de contenus centrés sur les Femmes

lesoleil  Quotidien LTBS PEP
P Ly

Le soleil Le Quotidien L'Observateur Voxpopuli

4 1 2 2

Waltadiri  Qppg) e {AS

Walfadijiri Sud Quotidien 24H I'As
1 3 2 1



Ce graphique le que le quotidien gouvernemental « Le Soleil » a accorde 25% des articles produits ce 18 novembre 2019, aux sujets centrés
sur les femmes, suivi du « Sud Quotidien » qui en encorde 19%. Toutefois, I'analyse montre que trois journaux - I'AS, Le Quotien, et Walfajiri
- n'ont accordé qu'une place trés marginale (6%) aux sujets centrés sur les femmes.

1.3. Profil professionnel des femmes évoquées

Profils professionnels des femmes évoquées dans I'ensemble de la presse écrite

Q& & &

Femmes Ordinaires Femmes Témoins Femmes Porte Parole Femmes Expertes

21% 17% 21% 41%

La tendance générale montre que les hommes sont toujours les plus représentés en tant que source d'information : parmi toutes les
sources citées dans la presse écrite, 39,34% sont des femmes, représentées sous différents profils professionnels : Expertes, porte-porte
d'institutions, femmes ordinaires, femmes témoins.

Parmi toutes les femmes évoquées dans les articles analysées, 41% sont des expertes ; 21% sont des porte-parole d'institution et des femmes
ordinaires. Toutefois, pris individuellement dans les différents journaux :

Profil professionel des femmes

o o
g "=
-Quofidien (X hcures| LCBS Waladjri
le Quotidien 24H I'Obs Walfadjiri
Femmes expertes : 1 Femmes expertes : 4 Femmes expertes : - Femmes expertes : 2
Femmes temoins : - Femmes temoins : 1 Femmes temoins : - Femmes temoins : -
Femmes porte parole Ins.: 1 Femmes porte parole Ins.: 1 Femmes porte parole Ins.: - Femmes porte parole Ins.: 1
Hommes experts : 8 Hommes experts : 9 Hommes experts : 8 Hommes experts : 8
Femmes ordinaires : - Femmes ordinaires : 1 Femmes ordinaires : 2 Femmes ordinaires : -
i 1
ProP le soleil Sud
Voxpopulli Le Soleil L'As Sud Quotidien
Femmes expertes : - Femmes expertes : 1 Femmes expertes : - Femmes expertes : 2
Femmes temoins : 1 Femmes temoins : 1 Femmes témoins : 1 Femmes temoins : -
Femmes porte parole Ins.: - Femmes porte parole Ins.: 1 Femmes porte parole Ins.: - Femmes porte parole Ins.: 1
Hommes experts : 2 Hommes experts : 1 Hommes experts : 8 Hommes experts : 1
Femmes ordinaires : 1 Femmes ordinaires : - Femmes ordinaires : 1 Femmes ordinaires : -

Dans le quotidien gouvernemental « Le Soleil », 3 femmes (et T homme) sont citées en tant que expertes, et porte-parole d'institutions. Dans
« Le Quotidien », parmi les 10 sources citées, 2 sont des femmes « expertes » et « porte-parole d'instituions. Dans « 24h », par les 16 sources
d'information, 7 sont des femmes, et elles sont des expertes (4), des femmes ordinaires (1), témoins d'événement (1), et représentante d'ins-
titutions (1). Dans le journal « Sud Quotidien » et « Walfajiri », respectivement 2 femmes sont évoquées comme expertes, et 1 porte-parole

d'institution.

1.4. Réles sociaux dans lesquelles les femmes sont représentées des femmes

Roles sociaux dans lesquelles les femmes sont représentées des femmes

o _jo

‘ P

g (247 LTBS Walfadjri

le Quotidien 24H I'Obs Walfadijiri
Femmes leaders : 1 Femmes leaders : 4 Femmes leaders : - Femmes leaders : 1
Femmes leaders/millitantes : 1T Femmes leaders/millitantes : 4 Femmes leaders/millitantes: -  Femmes leaders/millitantes : 2
Femmes au foyer : - Femmes au foyer: 1 Femmes au foyer : 2 Femmes au foyer : -
Femmes victimes : - Femmes victimes : 1 Femmes victimes : 2 Femmes victimes : -
Femmes professionnelles : 1 Femmes professionnelles : 4 Femmes professionnelles : - Femmes professionnelles : 2

S
Sud rop le soleil
Sud Quotidien Voxpopulli Le Soleil L'As

Femmes leaders : 2 Femmes leaders : 1 Femmes leaders : - Femmes leaders : -
Femmes leaders/millitantes: 2  Femmes leaders/millitantes: 1 Femmes leaders/millitantes : 1 Femmes leaders/millitantes : -
Femmes au foyer : - Femmes au foyer : - Femmes au foyer : - Femmes au foyer : -
Femmes victimes : - Femmes victimes : 1 Femmes victimes : 1 Femmes victimes : -
Femmes professionnelles : 2 Femmes professionnelles : 1 Femmes professionnelles : - Femmes professionnelles : 1



24H semble étre le journal dans lequel les femmes sont les plus les plus représentées, et dans des rdles différents. Les autres parutions
évoqué les femmes dans au moins deux réles. Toutefois, dans les femmes sont évoqués comme leaders et militantes dans 6 journaux ;
professionnelle dans 7 journaux. Elles sont décrites comme des victimes dans 4 journaux, et comme des femmes au foyer dans 2 seulement.

1.5. Rubriques dans lesquelles les femmes dont on parle sont représentées

Politique : Economie & entreprise Société Culture Faits divers
Le Quotidien: 1 Le Quotidien: - Le Quotidien: - Le Quotidien: - Le Quotidien: -
Sud Quotidien : - Sud Quotidien : - Sud Quotidien : - Sud Quotidien : - Sud Quotidien : -
24H:4 24H: - 24H: - 24H: - 24H:1
VoxPopuli : - VoxPopuli : - VoxPopuli: 1 VoxPopuli : - VoxPopuli : -
L'Obs: - L'Obs: - L'Obs:1 L'Obs: - L'Obs : -
Le Soleil : - Le Soleil : 2 Le Soleil : - Le Soleil : - Le Soleil : 4
Walfadijiri : - Walfadijiri : - Walfadjiri : - Walfadjiri : - Walfadijiri : 1
L'As: - L'As: - L'As: - L'As: - L'As: -

Dans la majorité des journaux analyseés, les femmes sont plus représentées dans les rubriques Politique et Faits Divers, par rapport aux
rubriques Economie & Entreprise, Société, Culture.

Dans les Journaux « 24h », et « Walfadajiri » les femmes sont plus visibles dans la rubriques politique, contrairement au journal « Le
Soleil » qui montre davantage les femmes dans la rubrique faits divers. Aucune femme n’est représentée dans la rubrique culture.

Le forte présente des femmes dans la rubrique politique pourrait s'expliquer par la forte actualité survenu le jour du mediawatch, notam-
ment le Forum de Dakar pour la paix et la sécurité, et le décés de Colette Senghor, la veuve de I'ancien président sénégalais, Léopold Sedar

Senghor.

1.6. Vocabulaire utilisé

-Quotidien ¢ dheures| LTBS Walfadjri

le Quotidien 24H I'Obs Walfadjiri
Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : 1
Insultant : - Insultant : - Insultant : - Insultant : -
Valorisant : - Valorisant : - Valorisant : 2 Valorisant : 1

Sud PropP le soleil LAS

Sud Quotidien Voxpopulli Le Soleil L'As
Meprisant : - Meprisant : 1 Meprisant : 1 Meprisant : 1
Insultant : - Insultant : - Insultant : - Insultant : -
Valorisant : 1 Valorisant : - Valorisant : 2 Valorisant : -

Une analyse de 'occurrence des termes méprisants, et valorisants a été faite sur les 161 articles produits dans la presse écrite.

Dans « Le Quotidien » et « 24h », aucun terme méprisants et/ou valorisants n'ont pas été relevés. Toutefois, des termes méprisants vis-a-
vis des femmes ont été utilisés au moins 1 fois respectivement dans 4 journaux (Walf, Voxpopuli, le Soleil, et I'AS). En revanche, dans 3
journaux (L'Observateur, Walf, Sud Quotidien, Le Soleil), des adjectifs dévalisant ont été utilisé trois fois dans trois médias différents par les
journalistes pour décrire soit les femmes, soit leur situation.

2.La Presse en ligne (PEL)

L'analyse du contenu Presse en Ligne a porté sur les informations de sept (7) journaux d'information en ligne, publiées durant la journée du
18 novembre de I'année 2019. Les supports analysés sont :

. La Pressafrik . Senego
. Dakaractu . Actusen
. Leral . Senweb
. Igfm

10



2.1. Volume total des contenus produits la presse en ligne

% d'aticles par média

= : ;
essafr D' leral LGEMED
PressAfrik Dakaractu leral.net iGFM
47% 7% 7% 7%
@ senea
SENEGO ActuSen Seneweb
7% 20% 7%

Pendant cette journée de monitoring, 15 articles ont été produits et diffusés sur I'ensemble des sites d'information analysées. On constate
dans ce graphique que la visibilité globale des performances est de 47% au niveau de la Pressafrik avec une grande disparité entre les autres
confréres.

2.2. Volume de contenus centrés sur les femmes

Sur I'ensemble des 15 contenus analysés, seulement deux étaient centrés sur les femmes, et produits respectivement par IGFM et Leral. Nous
pouvons donc observer que la presse en ligne n'accorde pas beaucoup d'intérét questions spécifiques relatives aux femmes.

2.3. Profils des femmes évoquées comme sources d'information

Profils des femmes source d'information

fessAridY Q e leral LGN
PressAfrik Dakaractu leral.net iGFM

Femmes expertes :
Femmes témoins :
Femmes porte parole Ins.:
Hommes experts :
Femmes ordinaires :

Femmes expertes : - Femmes expertes :
Femmes témoins : - Femmes témoins :
Femmes porte parole Ins.: - Femmes porte parole Ins.:
Hommes experts : 4 Hommes experts :

Femmes ordinaires : Femmes ordinaires :

Femmes expertes :
Femmes témoins :
Femmes porte parole Ins.:
Hommes experts :
Femmes ordinaires :

[ Y -

-
Nt

seney
SENEGO ActuSen Seneweb

Femmes expertes : Femmes expertes : Femmes expertes :
Femmes témoins : Femmes témoins : Femmes témoins :
Femmes porte parole Ins.: Femmes porte parole Ins.: Femmes porte parole Ins.:
Hommes experts : Hommes experts : Hommes experts :
Femmes ordinaires : Femmes ordinaires : Femmes ordinaires :

W
[ T

Sur I'ensemble de la Presse en ligne analysé, les femmes sont trés peu évoquées. Au total 6 femmes sont évoquées comme sources d'infor-
mation dans trois sites d'information (Pressafrik, IFGM, Leral) et présentées dans des profils divers.

Dans Pressafrik, les femmes représentées sont des « expertes » et des « portes paroles » d'institutions qu'elles représentent. Les femmes a
qui la parole est données dans Leral et IGFM sont des femmes ordinaires.

Des sites d'information tels Actusen, Dakaractu, Senego et Seneweb n'évoquent aucune femme comme source d'information.
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2.4. Réle social dans lesquels les femmes sont représentées

Dans le graphique ci-dessous, nous constatons que, comme dans la rubrique précédente, la Pressafrik, IGFM, Leral font une description des
femmes dans réles sociaux différents.

Role social des femmes évoquées

Fessamdy L) leral CGEME)

Dakaractu

PressAfrik Dakaractu leral.net iGFM

Femmes leaders : Femmes leaders : Femmes leaders :

Femmes leaders/millitantes : Femmes leaders/millitantes : Femmes leaders/millitantes :
Femmes au foyer : Femmes au foyer : Femmes au foyer :

Femmes victimes : Femmes victimes : Femmes victimes :

Femmes professionnelles : Femmes professionnelles : Femmes professionnelles :

@ Bz web

SENEGO ActuSen Seneweb
Femmes leaders : Femmes leaders : Femmes leaders :
Femmes leaders/millitantes : Femmes leaders/millitantes : Femmes leaders/millitantes :
Femmes au foyer : Femmes au foyer : Femmes au foyer :
Femmes victimes : Femmes victimes : Femmes victimes :
Femmes professionnelles : Femmes professionnelles : Femmes professionnelles :

Femmes leaders :

Femmes leaders/millitantes :
Femmes au foyer :

Femmes victimes :

Femmes professionnelles :

R -
Dot 1
|kt

Dans Pressafrik, les femmes évoquées sont représentées en tant que professionnelles, des leaders et aussi femmes militantes. IGFM repreé-
sente des femmes dans des rdles de militantes, leaders, et femmes au foyer ; alors que Leral décrit les femmes dans les rdles de victimes

et de leaders.
2.5. Rubriques dans lesquelles les femmes sont représentées

D'apreés le graphique ci-dessous, dans les trois sites d'information qui parlent des femmes, IGFM fait une concentration des contenus sur les
femmes dans la rubrique faits divers. Dans Pressafrik, c'est dans la rubrique Société que les femmes apparaissent. Alors que dans Leral, elles
apparaissent dans les rubriques Société et faits divers.

Rubriques dans lesquelles les femmes dont on parle sont représentées

Politique : Economie & entreprise Société Culture Faits divers
ActuSen: - ActuSen: - ActuSen: - ActuSen: - ActuSen: -
PressAfrik : - PressAfrik : - PressAfrik : 1 PressAfrik : - PressAfrik : -
DakarActu : - DakarActu : - DakarActu : - DakarActu : - DakarActu : -
IGFM : - IGFM : - IGFM : - IGFM : - IGFM : 2
Leral : - Leral : - Leral : 1 Leral : - Leral : 1
Senego : - Senego : - Senego : - Senego : - Senego : -
Seneweb : - Seneweb : - Seneweb : - Seneweb : - Seneweb : -

2.6. Vocabulaire utilisé

L'occurrence du type du vocabulaire utilisé montre quau moins 1 fois les journalistes ont utilisé des propos méprisants a I’égard des femmes.
Sur I'ensemble des médias analysés seul Senego et Leral enregistrent des propos valorisants.

Vocabulaire utilisé

fessAFIKY Di= leral L GEME

o : Dakaractu

PressAfrik Dakaractu leral.net iGFM
Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : 1 Meprisant : -
Insultant : - Insultant : - Insultant : - Insultant : -
Valorisant : - Valorisant : - Valorisant : 1 Valorisant : -
@ Eai:web
SENEGO ActuSen Seneweb
Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : -
Insultant : - Insultant : 1 Insultant : 1
Valorisant : 1 Valorisant : - Valorisant : -
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3. Les Télévisions

Lanalyse a porté sur les éditions d'information de 20h, diffusé par huit (8) chaines de télévisions d'information, et généralistes :

. DTV . RTS1
. SENTV . 2STV
. MOURCHIDTV . TFM
. TOUBATV . 7TV

3.1 Volume total des éléments d'information produits par les TV

Pour les 8 TV, 57 éléments du journal ou reportages ont été analysés.

% d'aticles produits par média

Dty toma@® S @

DTV Touba TV 25TV 7TV
7% 7% 19% 14%

SEN [ [ ki

SENTV MOURCHID TV RTS! TFM
7% 9% 18% 19%

On reléve que respectivement, 19% des reportages sont réalisés par TFM et 2STV. Contre 18% de reportages réalisés par la TV publique RTSI.

3.2. Volume de reportages centrés sur les femmes dans les éditions d'information

Dtv. touea® & N

DTV Touba TV 25TV 7TV
29% 0% 29% 14%

SEN & [ ki

SENTV MOURCHID TV RTSI TFM
0% 14% 14% 0%

Parmi les reportages réalisés respectivement par DTV et 2STV, 29% sont consacrés aux sujets spécifiques sur les femmes. La télévision pu-
blique RTST n'en consacre que 14% de ses reportages. Il en est de méme pour 7TV et Mouchid TV qui est une télévision religieuse. Toutefois,
I'analyse révéle qu'aucun reportage centré sur les femmes n'est réalisés par Touba TV qui est une chaine religieuse. Plus surprenant encore
est I'absence de reportage centrés sur les femmes sur Senlv et TFM qui sont les premiéres chaines privées commerciales sénégalais.

Le fait pour une télévision religieuse (Mouchid TV) d'accorder jusqu'a 14% de ses reportages sur des sujets sur des femmes (contrairement
a d'autres chaines n'accordent aucune place - TFM, SenTV, Touba TV), nous ne nous permet pas d'établir de fagon objective une corrélation
entre les caractéristiques d'un média (privé commercial ou public, ou religieux) et son ouverture sur les questions de femmes.
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VIVEZ LA MAGIE DE LA TELE

DTV

Femmes expertes : 20
Femmes temoins :
Femmes porte parole Ins.:
Hommes experts :
Femmes ordinaires :

SEN

Bienvenue chez vous

SENTV

Femmes expertes : -
Femmes temoins : 10
Femmes porte parole Ins.:

Hommes experts : -
Femmes ordinaires : 33

P W

3.3. Profils des femmes vues et entendues dans les éditions d'information

% Profil professionel des femmes

TouBAC(D

TOUBA TV

Femmes expertes : 10
Femmes temoins : -
Femmes porte parole Ins.: 9
Hommes experts : 3
Femmes ordinaires : -

M

MOURCHID TV

Femmes expertes : -
Femmes temoin:
Femmes porte parole In:
Hommes experts :
Femmes ordinaires : 67

7

wN

\
oy

28TV

Femmes expertes : 20
Femmes temoins : 90
Femmes porte parole Ins.: 18
Hommes experts : 13

Femmes ordinaires : -

RTS1

Femmes expertes : 30

Femmes témoins : -

Femmes porte parole Ins.: 18
Hommes experts : 37

Femmes ordinaires : -

TV

v

Femmes expertes: 10
Femmes temoins : -
Femmes porte parole Ins.: 9

Hommes experts : 18
Femmes ordinaires : -

[ tiin}

TFM

Femmes expertes : 10

Femmes temoins : -
Femmes porte parole Ins.:

Hommes experts : 18

Femmes ordinaires : -

Parmi les femmes vues et entendues dans les reportages réalisés par 2STV, 90% prennent la parole en témoins d'‘événements. Dans les deux
chaines religieuses, (Touba et Mouchid TV] ont donné la parole a plus de femmes dans positions professionnels honorables. Si a RTS1 37%
des femmes interviewées sont des expertes, elles le sont a moins de 20% dans les autres médias, voir méme absentes, comme a SenTV, ou
encore MouchidTV.

3.4.Role social dans lesquels les femmes sont représentées.

Dans le graphique ci-dessous, nous constatons une diversité des roles dans lesquels les femmes interviennent. 60% des femmes intervenues
sur la chaine MOUCHID TV étaient des femmes au foyer.

% Role Social des Femmes dont on parle

. 8 —
VIVEZ LA MAGIE DE LA TELE TOU BA@ -
DTV TOUBA TV 28TV v
Femmes leaders : 25 Femmes leaders : 13 Femmes leaders : 13 Femmes leaders : 13
Femmes leaders/millitantes : 20 Femmes leaders/millitantes : - Femmes leaders/millitantes : 20 Femmes leaders/millitantes : 20
Femmes au foyer : - Femmes au foyer : - Femmes au foyer : - Femmes au foyer : -
Femmes victimes : - Femmes victimes : - Femmes victimes : - Femmes victimes : -
Femmes professionnelles : - Femmes professionnelles : 11 Femmes professionnelles : 11 Femmes professionnelles : 11
SE o
ienvenue chez vaie
SENTV MOURCHID TV RTS1 TFM
Femmes leaders : - Femmes leaders : Femmes leaders : Femmes leaders :

Femmes leaders/millitantes : -

Femmes leaders/millitantes :

Femmes leaders/millitantes :

25
40

Femmes leaders/millitantes :

Femmes au foyer :
Femmes victimes : -
Femmes professionnelles : 67

Femmes au foyer :
Femmes victimes :
Femmes professionnelles :

Femmes au foyer : 40
Femmes victimes : -
Femmes professionnelles :

w

Femmes au foyer : 60
Femmes victimes : -
Femmes professionnelles : -

SenTV et Mouchid TV décrivent les femmes dans des réles sociaux de soumissions. Dans la télévision publique RTS, les femmes sont décrites
dans réles professionnels, de leaders et de militantes. Il en est de méme pour les autres chaines de télévisions ou les femmes ne sont pas
représentées dans des roles de soumission, mais comme des femmes actives et leaders dans la société.

3.5. Rubrique dans lesquelles les femmes sont vues et entendues

En analysant le graphique ci-dessous on constate que dans presque toutes les télévisions de I'échantillons, les femmes sont majoritairement
représentées dans la rubrique Société. Toutefois, a Touba TV qui est une télévision religieuse les femmes sont vues et entendues plutat dans
la rubrique Economie.

Rubriques dans lesquelles les femmes dont on parle sont représentées

& e

Politique : Economie & entreprise Société Faits divers
DTV: 1 DTV: - DTV: - - DTV: -
TOUBATV : - TOUBATV : 1 TOUBATV : - - TOUBATV : -
25TV : - 25TV :1 2STV:9 - 28TV : -
7TV - 7TV : - 7TV:1 - 7TV -
SENTV: - SENTV : - SENTV : 2 SENTV : - SENTV : -
MOURCHIDTV : - MOURCHIDTV : - MOURCHIDTV : 2 MOURCHIDTV : - MOURCHIDTV : -
RTS1: - RTS1: - RTS1: 4 RTS1:1 RTS1: -
TFM: - TFM:1 TFM:1 TFM: - TFM: -
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3.6. Vocabulaire utilisé
Les reportages réalisés par les TV ne sont pas emprunts de propos stéréotypés. Les journalistes n‘ont pas utilisé de propos méprisant ou
dévalorisant pour décrire les femmes. Bien au contraire, a 25TV, 7TV et RTS], des adjectifs valorisants ont été utilisés au moins une fois par
les journalistes.
% Vocabulaire utilisé

- )]
Dtv 2
VIVEZ LA MAGIE DE LA TELE TOU BA@ A\I
DTV TOUBA TV 28TV TV
Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : -
Insultant : - Insultant : - Insultant : - Insultant : -
Valorisant : - Valorisant : - Valorisant : 2 Valorisant: 1
SEN [ thim
2 RTS1 L_ _
SENTV MOURCHID TV RTS1 TFM
Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : -
Insultant : - Insultant : - Insultant : - Insultant : -
Valorisant : - Valorisant : - Valorisant : 1 Valorisant : -

4. Les radios privées commerciales
Les éditions d'information de la mi-journée, produites entre 12h et 13h, par les 2 principales radios privées commerciales du Sénégal - Sud
FM et RFM - ont été analysées

4. Volume de reportages réalisés par les radios lors les éditions d'information.

Au cours de cette journée d'information, les deux radios sélectionnées ont produit au total 12 reportages, dans leurs éditions d'information,
soit 6 dans chaque radio. Sur I'ensemble de ces reportages, 2 seulement (soit 6,25%) sont centrés sur les femmes, et sont produits respec-
tivement par chaque radio.

# de reportages produits dans les éditions d'information

R

-0 <
SEN FADIO
RFM SUDFM
# Total de reportage : 6 # Total de reportage : 6
# De reportage centrés # De reportage centrés
sur les femmes : 1 sur les femmes : 1

4.2. Profils des femmes évoquées comme sources d'information

Les femmes sont modestement représentées dans les éditions d'information des deux radios dans des profils professionnels variés. En
général, elles ont pris la parole soit en tant leaders, porte-parole d'institution ou comme experts. Toutefois, I'analyse révéle que les femmes
expertes ont été plus entendues dans les deux radios : 6 femmes expertes sur Sud FM, et 2 & TFM. Dans les deux radios respectivement, 1
femme seulement a pris la parole en tant que porte-parole d'institutions.

% Profil professionel des femmes

=4
SEN £ADIO

RFM SUDFM

Femmes expertes :
Femmes temoins :
Femmes porte parole Ins.:
Hommes experts :
Femmes ordinaires :
Femmes leaders :

Femmes expertes :
Femmes temoins :
Femmes porte parole Ins.:
Hommes experts :
Femmes ordinaires :
Femmes leaders :

1 O= O

- O N
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4.3. Role social dans lequel les femmes sont représentées.

Dans les deux radios, les femmes sont davantage décrites dans un réle social oU elles contribuent de facon active au fonctionnement de la
société : elles sont décrites dans les deux radios dans des réles de leaders et de professionnels.

Role social dans lequel les femmes sont représentées.

R

-0 .
SEN CADIO
RFM SENRADIO

Femmes leaders :

Femmes leaders/millitantes :
Femmes au foyer :

Femmes victimes :

Femmes professionnelles :

Femmes leaders :

Femmes leaders/millitantes :
Femmes au foyer :

Femmes victimes :

Femmes professionnelles :

N e

- ]

4 4. Rubriques dans lesquelles les femmes sont représentées

Selon le graphique suivant, 'analyse montre les femmes ont été entendus dans la politique de RFM ; a Sud FM, c'est plutét dans la rubrique
société qu'elles été entendues.

Rubriques dans lesquelles les femmes sont représentées

Politique : Economie & entreprise Société Culture Faits divers
RFM: 1 RFM: - RFM: - RFM: - RFM: -
SUDFM : - SUDFM : - SUDFM : 1 SUDFM : - SUDFM : -

4.5. Vocabulaire utilisé pour décrire les femmes
La maniére dont les journalistes parlent des femmes a été aussi analysé. Des propos méprisants ou stigmatisant n'ont pas été enregistrés.

Toutefois, c’est plutdt des adjectifs valorisants qui ont été utilisé dans les deux radios pour décrire les femmes.

Vocabulaire utilisé pour décrire les femmes

2

-0 [

SEN CADO
RFM SENRADIO
Meprisant : - Meprisant : -
Insultant : - Insultant : -
Valorisant : 1 Valorisant: 1

5. Les radios communautaires

L'analyse du contenu Radio Communautaire a porté sur les éditions d’information de mi-journée de sept (7) radios communautaires
Ces Radios sont les suivantes :

. Afia Fm . CotiereFm
. Afia Fm . BambilorFm
. SafinaFm . DjolofFm

. Rendoo Fm.
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5.1. Volume de contenus produits dans les éditions d'information

Volume des contenus produits par chaque radio

| @ -
- n

il 3 A 98.
A RAILBI M 101 SAFPNA FAros.2

Afia Fm Rail bi Fm SafinaFm CotiéreFm
Repartage realsés par rai: 7 ortage reaisésparracio: 5 Reprag st por i 3 eporage s parvad 3

Reportage centrés sur les femmes. Reportogh cenvés sures fommmas

BambllorFm DjolofFm Renndo Fm.

Reportage realisés par radio: 4 Reportage realisés par radio: 6 Reportage realisés par radio: 4
- s femme

Reportage centrés sur les femmes : 1

Au total 32 reportages ont été réalisés par les 7 radios communautaires de 'échantillon dans leurs éditions d'information de mi-journée. 22%
de ce volume sont réalisées par Afia FM, qui émet dans la région de Dakar. 19% des reportage sont réalisés par Djolof FM qui est basé Linguére

dans la Région Louga. Le volume de reportages produits par les autres radios varie entre 9% et 13%.
En revanche, I'analyse montre que toutes les radios analysées n‘ont pas démontré le méme intérét a développer des sujets spécifiques sur

les femmes. Sur les 7 radios, 3 seulement (Safina FM, Cotiére FM et Djolof FM) ont réalisés au moins un reportage centré sur les femmes.
Toutefois, parmi ces trois radios, deux d'entre-elles (Cotiére FM et Bambilor FM) ont réalisé seulement 1 reportage sur les femmes, alors que

Safina FM, qui est une radio religieuse en a réalisé 2.

5.2. Profils des femmes entendus dans les éditions d'information

Profils des femmes dans les éditions d'information

, | @ -
&=

ém ! RALL By 101 sSAFfNna FAr98.2
Afia Fm Rail bi Fm SafinaFm CotiereFm

Femmes expertes : -
Femmes temoins 2

Nombre de Femmes leaders : 2
Femmes porte parole Ins.: 1
mes experts - -

Femmes ordinaires : 2

Femmes expertes : -
Femmes temoins -

Nombre de Femmes leaders : -
Femmes porte parole Ins.: -
Hommes experts - -

Femmes ordinaires : 1

o ¥<

Femmes expertes : -

Femmes temoins 1

Nombre de Femmes leaders : -
Femmes porte parole Ins.: 2
Hommes experts -

Femmes ordinaires : 3

Femmes expertes

Fammes tomons 1

Nombre de Femmes leaders : -

Femmes porte parole Ins.: -
Hommes experts :

Femmes ordinaires :

BambilorFm DjolofFm Renndo Fm.
Farmes epanss: 1 Femmes expres: - B —

emoins -
Nombre de Femmes leaders

5

mmes experts : -

Femmes ordinaires | - Femmes ordinaires : - Femmes ordinaires : -

Cette analyse montre que dans certaines radios, les femmes sont quasi absentes en tant que sources d'information dans les journaux radios.
Totalement absentes a Djolof FM, elles le sont moins a Safina FM, ot 1 seule femme a pris la parole en tant que femmes ordinaires.

Dans les autres radios, les femmes sont entendues dans des profils divers, soit comme expertes, professionnelles, témoins ou leaders. Tou-
tefois, a Cotiére FM, nous relevons que les femmes ont régulierement pris la parole sous ces différents profils, mais davantage comme étant
des femmes leaders, témoins et victimes de discriminations. Alors qu'a Bambilor FM, les femmes écoutées sont des leaders, porte-paroles

et des expertes.

5.3. Rdle social dans lequel les femmes sont décrites.

Rdle social dans lequel les femmes sont décrites.

| @
s g
AEIA RAH.B[FMI']H SAFPNA FAr98.2

[ss0m ]

s leaders : - Femmes leaders : - es leaders : - Femmes leaders : -
Femmes Izadarslmﬂll\'amzs' - Femmes Ieaders/m\llﬂames' 2 Femmes \eaderslmllhunles - Femmes legders/miltantes: 2
mes au foyer : 1 s au foyer: 1 foyer: 1 mes au foyer | 1
Fampes et | Fomemes oo 1 Fampos e - Forenes st ©
3 Femmes professionnelles | - Femmes professionnelles : - Femmes professionnelles 1

Femmes professionnelles

BambilorFm DjolofFm Renndo Fm.

Femmes leaders
Femmes leaders/millantes
es au foyer

Femmes leaders : -
Femmes leaders/milltantes : -
Femmes au foyer -

s victimes
Femmed roressiomalis -

FFemmes leaders :
Femmes eaders/miltantes : -
5 au foyer - -

Femmes professionnelles : 1 Femmed rorecsiomales 1
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Bambilor FM décrit les femmes essentiellement dans un réle professionnel, de méme qu'a Afia FM. Les radios comme Cotiére FM, Railbi FM
et rendo FM, décrivent les femmes dans des roles de militantes, et aussi comme des femmes au foyer.

5.4. Rubrique dans lesquelles les femmes sont représentées

Selon le graphique suivant, en dehors Djoloff FM ou aucune femme n'apparait, dans les autres radios, elles apparaissent le plus dans la ru-
brique Société. Toutefois, Cotiére FM et Bambilor FM leur accordent quand méme une place dans la rubrique Economie.

Rubriques dans lesquelles les femmes dont on parle sont représentées

& s

Politique : Economie & entreprise Société Culture Faits divers

BambilorFm : 1 BambilorFm : 1 BambilorFm : 1 BambilorFm: - BambilorFm : -

CotiéreFm : - CotiéreFm : 2 CotiéreFm: - CotiéreFm : - CotiereFm : -
SafinaFm : - SafinaFm: - SafinaFm: 1
Rail bi Fm: - Rail bi Fm: - Rail biFm:5
Renndo Fm: 1 Renndo Fm: - Renndo Fm : -
Afia Fm: - Afia Fm: - AfiaFm:3

DjolofFm: - DjolofFm: - DjolofFm: - DjolofFm: - DjolofFm: -

5.5. Vocabulaire utilisé pour décrire les femmes

A travers ce graphique on constate, si dans trois radios (Bambilor FM, Cotiére FM et Rendo FM) des adjectifs valorisants ont été utilisés au
moins une fois par les journalistes pour décrire les femmes, cependant a Bambilor FOM, des propos méprisants ont été utilisés a I'endroit des
femmes.

Vocabulaire utilisé

| @
IC[M|

i ‘g J SAFJNA FM98.2 [~

AH AL BIRY 10 P

Afia Fm Rail bi Fm SafinaFm CotiéreFm
NeEant: - Mot - NeBant - NeBant -
Valorisant : - Valorisant : - Valorisant : - Valorisant: 2

= 3

BambilorFm DjolofFm Renndo Fm.
Meprisant : 1 Meprisant : - Meprisant : -
Insultant : - Insultant : - Insultant : -
Valorisant : 1 Valorisant : - Valorisant: 1
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II. ANALYSE DES RESULTATS SUIVANT LES DIFFERENTS CRITERES ET INDI-
CATEURS

Cette section présente une analyse des contenus produits par les différents types de médias a été faite sur la base des cinq indicateurs
d'évaluation. A cote de ces critéres nous avons essayé de fagon de fagon particuliére une corrélation entre la caractéristique idéologique
du média et son intérét sur/pour les questions de femmes.

1.  Volume de contenus centrés sur les femmes dans les différents médias

Volume de contenus centrés sur les femmes

Presse écrite Presse en ligne Télévisions [I:Radio priyéls Radio pri\{é;
10% 13% 32% ommerciale communautaires
0 ° ° 65% 13%

L'analyse de ce graphique montre qu'en effet ce sont des radios communautaires qui consacrérent plus de place aux contenus sur les
femmes. Dans les télévisions 32% des reportages réalisés sont consacrés a la femme. Lintérét de la presse écrite pour des sujets centrés sur
les femmes semble plutot moindre, vu que c'est 180% des articles produits qui sont centrés sur les femmes.

2. Présence des femmes en tant que sources de l'information

La presse en ligne accorde moins de visibilité aux femmes en tant que sources d'information. Il en est de méme pour les radios commerciales
privées (36%). En revanche, dans les radios commerciales, 3% des personnes interviewées dans les éditions d'information sont des femmes.

% des femmes en tant que sources d'information

Presse écrite Presse en ligne Télévisions gadio pri\/éls Radio pri\t/és
% o, 9 ommerciale communautaires
47,00% 25% 47% 36% 69%

3. Profils professionnels dans lesquels les femmes apparaissent.

Profils des femmes dans les différents médias

Presse écrite Presse en ligne Télévisions Radio privés Radio privés
Commerciale communautaires

Expertes: 1 Expertes: 1 Expertes: 10 Expertes: 8 Expertes: 5

Temoins : 4 Temoins : - Temoins: 10 Temoins : - Temoins : 4

Porte-parole: 5 Porte-parole: 9 Porte-parole: 11 Porte-parole : 2 Porte-parole: 5

Ordinaires : 5 Ordinaires : 3 Ordinaires : 3 Ordinaires : - Ordinaires : 6

L'analyse montre une forte présence des femmes expertes dans la presse écrite, la presse en ligne, et les radios privés commerciales. Les
femmes en tant que porte-porte sont présentes, méme des proportions différentes, dans les informations produites par les différents types
de médias. Leur présence en tant témoins ou en tant que citoyennes ordinaires est moyenne - Les radios commerciales privées n'ont en-
registré aucune femme témoin ou ordinaire. Ceci montre que les médias présentent davantage les femmes dans des profils professionnels
plus honorables.

On remarque qu'il y a une grande disparité entre les médias. La présence des femmes varie selon le genre de media.
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4. Role dans lequel les femmes évoquées apparaissent

Le Nombre De Le Nombre De Le Nombre De Le Nombre De
Femmes Lea- Femmes Au Femmes Profes- Femmes Leaders\
ders Foyer sionnelles Militantes

Le Nombre De
Femmes Victimes

Type de
média

PEL 3 11 11 5 39

Le tableau suivant décrit la présence des femmes dans plusieurs fonctions sociales. Dans I'ensemble des supports analysés, les femmes sont
plus décrites dans des réles sociaux valorisants, et moins dans des réles de soumission ou de victimes. Cependant, cette description varie
selon le type de média : dans les médias audiovisuels de I'échantillon, et aussi dans la presse écrite, les femmes sont décrites dans des réles
de leaders, et de professionnelles ; et moins comme des victimes.

5. Vocabulaire utilisé pour décrire les femmes dans les éléments d'information.

L'analyse du vocabulaire utilisé dans les différents supports d'information permet de déterminer le caractére neutre, ou partisan (stigmati-
sant, valorisant] des différents types de média relativement au traitement de l'information sur les femmes.

A travers I'analyse des occurrences des adjectifs méprisants, valorisants ou neutres utilisés par les journalistes pour décrire les femmes,
comme le montre le graphique suivant, les TV et radios communautaires, ont observé leur responsabilité sociale en s'abstenant d'utiliser des
propos dévalisant ou méprisant pour décrire les femmes. En revanche, dans la presse écrite, la presse en ligne et les radios communautaires,
les journalistes ont utilisé au moins une fois des propos stéréotypés pour décrire les femmes. Les stéréotypes ont été plus utilisés dans la
presse écrite.

Occurence du vocabulaire utilisé par les journalistes

0= — =
(0=
Presse écrite Presse en ligne Télévisions Radio privés Radio privés
Commerciale communautaires
Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : - Meprisant : -
Insultant : 6 Insultant : 5 Insultant : 4 Insultant : 2 Insultant : 4
Valorisant : 4 Valorisant : 2 Valorisant : - Valorisant : - Valorisant : 1

6. Rubriques dans lesquelles les femmes sont les plus représentées.

En outre, afin de déterminer les rubriques dans lesquelles les femmes sont les plus représentés dans les différents supports analysés, une
comparaison par catégorie (audiovisuel, et presse écrite et en ligne) a été établie.

Présence des femmes dans les rubriques dans I'audiovisuel

Politique : Economie & entreprise Société Culture Faits divers
TV:1 TV:2 TV:19 TV:1 TV:-
Radios PrivCom: 1 Radios Priv Com : - Radios PrivCom : 1 Radios Priv Com: - Radios Priv Com: -
Radios Com : 2 Radios Com: 3 Radios Com: 10 Radios Com: - Radios Com: -

Dans l'audiovisuel en général, les femmes sont plus présentes dans la rubrique politique. Plus encore dans les télévisions que dans les radios
privées commerciales. Dans la rubrique Economie & Entreprise, elles sont plus présentes dans les radios communautaires.

Dans la presse écrite les femmes sont plus présentes dans la rubrique politique, alors que dans la presse en ligne, elles sont davantage repré-
sentées dans la rubrique faits-divers. En tout état de cause, les femmes sont trés visibles dans la rubrique faits-divers dans les deux types
de médias.
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Présence des femmes dans les rubriques de la presse écrite et en ligne

Politique : Economie & entreprise Société Culture Faits divers
Presse écrite : 9 Presse écrite : - Presse écrite : 4 Presse écrite : - Presse écrite : 6
Presse en ligne: - Presse en ligne: 2 Presse en ligne : 2 Presse en ligne : - Presse en ligne : 3

INFLUENCE DES CARACTERISTIQUES D’UN MEDIA SUR LES CONTENUS PRODUITS

Le facteur d'appartenance idéologique peut étre défini comme l'allégeance faite par d'un média & un groupe d'individu, & une confrérie
religieuse. Il ‘agit dans le cadre des médias se revendiquant comme explicitement « pro-femmes » ; et médias se revendiquant, ou pergus,
comme prosélytes religieux.

a) Les médias pro-femmes : Parmi les médias analysés, notamment les radios communautaires, aucun n'est explicitement pro-femme. Ce-
pendant, il ressort de I'analyse une forte présence des femmes dans les radios communautaires, par rapport aux radios privées commerciales.
Ce qui confirme la forte propension des radios communautaires a accorder plus la parole aux femmes.

b) Les médias religieux : Trois médias ouvertement religieux ont été analysés : une radio communautaire a vocation religieuse (Safina FM) et
deux télévisions Touba TV, et Mouchid TV.

Contrairement aux autres radios locales, Safina FM est la seule a réaliser 2 reportages centrés sur les femmes. Toutefois, les femmes sont
y sont présentes dans la rubrique société et décrite dans un réle de femmes au foyer.

En revanche dans les télés religieuses, alors que Mouchid TV focalise 14% dans ses reportages sur les femmes, Touba TV n'en enregistre
aucun. Toutefois, dans les télévisions, les femmes sont représentées dans des profils professionnels comme des expertes et des portes
parole d'institutions. Relativement aux réles sociaux dans lesquels sont décrites les femmes, alors Mouchid TV décrit les femmes dans le
réle de femmes aux foyer, Touba TV fait plutét une description des femmes en tant que leaders.

Cette disparité de représentation des femmes dans les médias religieux ne permet pas daffirmer avec objectivité l'influence du caractére
religieux du média sur le volume et la qualité de traitement de l'information.

PEen [PELen [TVen [RCPen [RCen
% % % % %
1- Volume de contenus centrés sur les femmes 10 13 12 17 13
Ordinaires 7 12 0 0 2l
Expertes 14 4 29 29 17
2-Profils des femmes dont on parle
Porte-Paroles 7 85 7 7 17
Témoins 6 0 0 0 14
Professionnelles 28 1l 33 80 32
Leaders 29 34 30 10 21
3- Roles des femmes dont on parle Leaders/Militantes 28 22 19 10 26
Victimes 13 22 0 0 5
Femmes au foyer 8 1l 18 0 16
Politique 47 0 4 50 13
Economie et entreprise 0 29 g 0 20
4- Rubrique dans lesquelles les femmes
Société 21 29 83 50 67
dont on parle sont représentées
Culture 0 0 0 0 0
Fais divers 32 43 0 0 0
Valorisant 34 1l 22 1l 22
5-Vocabulaire utilisé Méprisant 57 29 0 0 14
Insultant 0 100 0 0 0
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SYNTHESE DES RESULTATS

Les conclusions qui suivent sont le résultat de I'étude qui avait pour but de faire un état des lieux de I'évolution des performances des médias
au Sénégal dans le traitement de la question du genre et précisement l'occupation des femmes dans les médias.

Dans les télévisions, sur les 100 personnes évoquées comme sources, 77% sont des hommes et seulement 23% des femmes

Dans les radios, sur les 58 personnes évoquées comme source (toutes Radios Confondues), 80,97% sont des hommes et seulement 19,03%
des femmes, avec les variations suivantes dans les différentes chaines observées : la question de parité est respectée au sein de la chaine
Cotiére et Safina FM. Bambilor enregistre plus de 70% de participation féminine.

Dans les Presse Ecrite, sur les 171 personnes évoquées comme sources, 67,24% sont des hommes et seulement 32.75% des femmes

Dans les Presse en Ligne, sur les 22 personnes évoquées, 91% sont des hommes en moyenne et seulement 9% des femmes. On constate que
les « personnes dont on parle » ne représentent que 36% comparé aux radios commerciales ou elles représentent 59%. En effet, a chaque
fois que c'est possible, les radios commerciales interviewent ou diffusent une déclaration des personnes qui font I'actualité, et celles-ci sont
alors comptées comme sources.

Ces résultats mettent exergue la sous-représentation des femmes en tant source d'information dans les contenus médiatiques au Sénégal.
Cette représentation de I'ordre de 20% dans les médias mainstream, et 70% dans les médias communautaires.

En revanche, sur I'ensemble des médias analysés, I'étude reléve une faible présence de femmes expertes. Seulement 714% de femmes
expertes sont observées autour des différents supports qui composent la presse écrite. On recense autant dhommes experts au niveau de
la Presse en Ligne et de la télévision. Les radios commerciales privées n‘ont enregistré aucune femme témoin ou ordinaire. La plupart des
femmes intervenant 3 la télé se présentent en tant que porte-parole d'une institution gouvernementale ou non gouvernementale.

Sur I'ensemble des médias analysés, les femmes sont le plus représentées dans le réle leaders, professionnelles et femmes militantes, et trés
peu tant que victimes et femmes au foyer.

En outre, les résultats de I'étude révélent une quasi inexistence de la participation féminine dans des importantes d'information. Parmi les
radios commerciales privées analysées, RFM recense plus de visibilité féminine seulement dans la rubrique politique. Alors que a Sud FM les
femmes interviennent plutat dans la rubrique société. Par contre au sein des radios commerciales COTIERE FM présente plus de femmes
intervenant dans la Rubrique Economie & Entreprise et RAIL Bl FM au niveau de la rubrique société. Le résultat le plus marquant est le
manque de visibilité des femmes dans la Rubrique Economie et Culture. On remarque la présence des femmes, plus dans les Divers que dans
les autres rubriques.

Dans la Presse Ecrite on constate que la visibilité des femmes dans la rubrique Faits Divers est plus élevée, notamment dans le journal le Soleil.
Tandis que dans les rubriques comme Société, et Culture, le taux d'apparition des femmes est nul.

Le taux de stéréotype est cependant régressif dans les différentes catégories de médias. Ceci dénote une certaine prise en compte de la
responsabilité social des journalistes, et méme des médias, sur les questions de genre.
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RECOMMANDATIONS

Les résultats de cette étude confirment & nouveau la sous représentativité des femmes dans les contenus médiatiques. Plus encore, ils
montrent la présence des femmes dans les contenus médiatiques continue a étre déséquilibré par rapport aux hommes. C'est pourquoi nous
formulons les conclusions suivantes :

Créer un équilibre entre les hommes et les femmes en tant que sources d'information,

Rendre davantage les femmes visibles les rubriques importantes de l'information tel le sport, la politique, I'économie

Rompre avec le réle décoratif attribués aux femmes lors des reportage télé et aussi dans les illustrations des articles de presse,
Créer des rubriques dans les rédactions qui mettent en valeur les accomplissements des femmes souvent inconnue de la société.

Instaurer dans les rédactions des desk genre, afin de promouvoir les contenus sur les femmes, et davantage de femmes dans les conte-
nus.

Réaliser réguliérement un monitoring des contenus médiatiques sur le genre, afin de mesurer les progrés des médias et la prise en
compte du genre dans les contenus.

Renforcer les capacités des médias et des journalistes sur la pratique du journalisme sensible au genre, et les indicateurs d'analyse d'un
contenu sensible au genre.

Elaborer un répertoire de femmes expertes afin de permettre aux journalistes d'interroger facilement I'expertise féminine dans le do-
maine voulu.
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