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Dentro la notizia: centralità, uguaglianza e stereotipi di genere 
 

L’ultima parte dell’indagine sui telegiornali riguarda la centralità delle donne nelle 

notizie, la trattazione esplicita di questioni relative all’uguaglianza fra donne e uomini e 

la presenza di stereotipi di genere, tre variabili che indicano in modo diretto, sulla base 

di elementi espliciti individuati in fase di analisi, il grado di sensibilità dell’informazione 

monitorata verso le tematiche di genere. 

 
Grafico 28. Centralità femminile nelle notizie 

 
Nel corso della settimana campione, le donne sono risultate centrali nel 7% delle 

notizie, una percentuale piuttosto bassa indicativa di come un giornalismo 

marcatamente femminile – qual è quello delle emittenti lombarde – non favorisca 

un’informazione più interessata all’universo femminile. Le priorità dell’agenda sono 

principalmente quelle radicate in una tradizione consolidata che polarizza l’informazione 

sui due assi delle cattive notizie, da un lato, e dello spettacolo, dall’altro. 
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Grafico 29. Tematizzazione dell’Uguaglianza/Disuguaglianza di genere nelle notizie 

 
 

Anche la trattazione esplicita delle questioni di genere non appare favorita dalla 

numerosa presenza di donne nelle redazioni lombarde, solo 3 notizie su 1188 

affrontano direttamente questioni di uguaglianza di genere.  

Sul piano di un potenziale esercizio di potere da parte delle giornaliste donne – che 

potrebbero avere nei confronti del mondo femminile uno sguardo più mirato e aperto - 

non si registra alcun evidente attivismo, come confermano anche i dati sugli stereotipi 

che rilevano una totale assenza di notizie in cui essi siano sfidati, ovvero esplicitamente 

affrontati e scardinati. D’altro canto, è pur vero che – come illustra il Grafico 30 – la 

frequenza di stereotipi di genere è pressoché assente nell’informazione locale - solo 3 

sono i casi registrati su un totale di 1188 – e ciò pare indicativo di un grado di 

attenzione elevato per la costruzione di discorsi che evitino il ricorso, in cui facilmente 

cade per esempio l’informazione nazionale, a rappresentazioni convenzionali e 

pregiudizievoli delle donne e degli uomini e dei loro ruoli. 
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Grafico 30. Stereotipi di genere nelle notizie 

 
 

Conclusione 
 

Giornaliste e giornalisti: il volto femminile dell’informazione locale 

• Sotto il profilo della conduzione, i risultati della ricerca mostrano un’ampia apertura 

delle televisioni locali alle giornaliste, che rappresentano il 57% dei conduttori, un 

dato positivo ma non nuovo, poiché i notiziari italiani hanno iniziato a dare ampia 

visibilità alle donne speaker già dagli anni ‘80. 

• L’informazione locale mostra apertura anche nei confronti delle donne corrispondenti, 

registrando un’esemplare ed equa ripartizione fra i due generi, rappresentati al 

50%, una novità da evidenziare, perché le ricerche in ambito nazionale e 

internazionale mostrano invece una certa chiusura alle donne giornaliste in questo 

ruolo. 

• Anche i risultati sulle tematiche di cui si occupano le giornaliste donne a confronto 

con quelle di cui si occupano i colleghi uomini dimostrano una positiva 

concentrazione delle prime (in misura superiore agli uomini) in notizie di economia 
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e di politica, generalmente appannaggio degli uomini, in quanto fortemente 

connesse al mondo del potere. 

• Adombra forse un poco questo risultato la maggior collocazione delle giornaliste su 

tematiche locali, piuttosto che nazionali o sovra-nazionali, più rilevanti nell’agenda 

dell’informazione e dove primeggiano gli uomini. Il risultato potrebbe essere 

indicatore di una diversa modalità di fare giornalismo: più aderente alla 

dimensione locale, e dunque al target e alla mission delle emittenti considerate, 

quella femminile, più ambiziosa e desiderosa di ampliare i confini dell’informazione 

territoriale all’ambito nazionale e estero quella maschile. 

Chi fa notizia: i soggetti dell’informazione 

• Su più di duemila soggetti presenti nelle notizie dei telegiornali solo il 18% è donna.  

• Le donne, più degli uomini, però, sono incluse nelle notizie anche se non sono 

protagoniste degli eventi notiziati. 

• Sotto il profilo dell’occupazione o della posizione sociale le donne risultano 

sottorappresentate, nel 21% dei casi non è stato possibile determinare la loro 

posizione sociale o professionale; questo perché le donne, più degli uomini, sono 

presenti con funzioni indipendenti dal loro status sociale o professionale. 

• Ciò può essere parzialmente imputato alla tendenza dei giornalisti a intervistare le 

donne su tematiche di opinione popolare o esperienza personale e a preferire gli 

uomini come interlocutori di expertise.  

• Una tendenza a quanto sembra molto radicata anche nel giornalismo al femminile 

delle TV locali lombarde, a cui bisogna comunque riconoscere una certa 

valorizzazione delle professioni femminili, che, nel 79% dei casi in cui sono 

rappresentate, compongono una mappa eterogenea in cui le donne si 

distribuiscono equamente. 

• Le donne sono incluse in misura superiore agli uomini in tre aree tematiche: 

criminalità e violenza, questioni sociali e legali ed economia. Mentre le prime due 

non rappresentano una novità, la terza costituisce certamente una sorpresa 

positiva, essendo materia di solito connotata al maschile. Occorre però 

considerare che questo risultato è fortemente segnato dall’attenzione riservata 

durante la settimana campione al problema dell’influenza aviaria e della sua 
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incidenza sui consumi, che ha coinvolto molte donne – a titolo di opinioniste – in 

quanto responsabili della spesa alimentare per la famiglia. 

• In conclusione, la marcata presenza delle donne nelle redazioni dei notiziari 

lombarde incide positivamente a livello di confezionamento della notizia, nel 

favorire l’accesso delle donne all’informazione e nel valorizzarne la pluralità di 

identità e competenze, anche se le priorità dell’agenda continuano a privilegiare gli 

uomini come protagonisti delle notizie e gli spazi di opinione continuano a 

prediligere per le donne discorsi fondati sull’esperienza personale piuttosto che 

sulla competenza professionale.  

Dentro la notizia: centralità, uguaglianza e stereotipi di genere 

• Le donne sono centrali nel 7% delle notizie, una percentuale piuttosto bassa, 

indicativa di come un giornalismo marcatamente femminile – qual è quello delle 

emittenti lombarde – non favorisca un’informazione più interessata all’universo 

femminile. 

• Anche la trattazione esplicita delle questioni di genere non appare favorita dalla 

numerosa presenza di donne nelle redazioni lombarde, solo 3 notizie su 1188 

affrontano direttamente questioni di uguaglianza di genere. 

• Sul piano di un potenziale esercizio di potere da parte delle giornaliste donne – che 

potrebbero avere nei confronti del mondo femminile uno sguardo più mirato e 

aperto - non si registra alcun evidente attivismo, come confermano anche i dati 

sugli stereotipi che rilevano una totale assenza di notizie in cui gli stereotipi di 

genere siano sfidati.  

• D’altro canto, è pur vero che gli stereotipi di genere sono quasi del tutto assenti (solo 

3 casi) a indicare una grande attenzione nell’informare senza ricorrere a immagini 

statiche e discriminanti per le donne, a cui spesso anche il giornalismo ricorre per 

una comunicazione più immediata della realtà.  
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ALLEGATO 1 - METODOLOGIA E SCHEDA DI ANALISI DELLE TELEVENDITE 

SOMMARIO67 

PREPARAZIONE 

1. Cosa analizzare e codificare (le unità di osservazione) 

2. Prima di iniziare l’analisi 

SCHEDA DI ANALISI: SISTEMA DI CODIFICA 

A Anagrafica 

B Conduzione 

C Promozione 

D Televendita 

E Soggetti 

F Commenti e spiegazioni 

                                                
67 Metodologia e scheda di analisi sono redatte in forma di Guida all’analisi per l’analista 
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PREPARAZIONE 

 
1. Cosa analizzare e codificare (le unità di osservazione) 

Analizzare le televendite trasmesse dalle diverse emittenti campione 

• le televendite sono programmi commerciali durante i quali vengono proposti i prodotti o i servizi di 

un’azienda direttamente al pubblico che li può acquistare per via telefonica68. 

Non analizzare 

• altre forme di pubblicità (spot, trailers, promo, etc.). 

• In particolare, non analizzare le telepromozioni, spazi pubblicitari interni a programmi in cui vengono 

presentati prodotti o servizi, spesso dagli stessi conduttori delle trasmissioni in cui sono inseriti, senza 

dare la possibilità al pubblico di acquistarli per via telefonica.  

Nota: qualora vi sia un caso dubbio nella rilevazione, procedere nell’analisi e inserire una nota che 

spieghi il dubbio incontrato e segnalarlo ai responsabili di progetto. 

 

2. Prima di iniziare l’analisi 

Obiettivo della ricerca è quello di analizzare i contenuti di tutte le diverse televendite trasmesse dalle 

emittenti campione, al fine di individuare discriminazioni, stereotipi o pregiudizi di genere veicolati da 

questi programmi. 

L’analisi del contenuto delle televendite viene condotta attraverso una scheda finalizzata alla raccolta di 

una serie di informazioni, attraverso variabili numeriche o codificate; solo l’ultima parte della scheda, 

riservata a “Commenti e spiegazioni” è a voce aperta. La scheda è strutturata come un questionario 

diviso in sei parti. Ogni parte contiene domande a cui l’analista dovrà rispondere o scegliendo una 

risposta tra una serie di risposte possibili, predefinite e codificate, o annotando liberamente chiarimenti, 

approfondimenti, riflessioni. Nel primo caso (variabili codificate), a ciascuna risposta possibile corrisponde 

un codice, il codice corrispondente alla risposta scelta come la risposta giusta va riportato nello spazio 

appositamente predisposto (una cella bianca nella scheda formato cartaceo, un campo vuoto nella 

scheda in formato elettronico). 

Ogni diversa televendita deve essere analizzata una sola volta e non tutte le volte che viene trasmessa. 

Se una stessa televendita viene trasmessa da due o più emittenti TV, deve essere analizzata una volta 

per ciascuna rete. 

La scheda di analisi è composta da 6 parti, ciascuna preposta a raccogliere le seguenti informazioni : 

                                                
68 G. Grignaffini, I generi televisivi, Carocci, Roma 2004, p.44 
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anagrafiche (data, rete, orario di trasmissione) 

sulla conduzione (numero e genere di conduttori e/o eventuali voci fuori campo) 

sulla promozione (prodotto o servizio pubblicizzato) 

su eventuali contenuti sessisti o discriminanti, nella televendita 

sui soggetti che appaiono nel programma 

e commenti e spiegazioni eventualmente utili a chiarimenti o informazioni ulteriori. 

 

SCHEDA DI ANALISI: SISTEMA DI CODIFICA 

 

A. ANAGRAFICA 
 

Questa parte della scheda raccoglie le informazioni di base essenziali a identificare i diversi programmi di 

televendita trasmessi, durante il periodo monitorato.  

Compilare questa parte della scheda per ogni televendita la prima volta che essa viene trasmessa da 

ciascuna emittente campione.  

1. ID Televendita: codice identificativo di una televendita, assegnato a ogni televendita. 

2. Analista: codice individuale, assegnato a ogni analista. 

3. Data: data di trasmissione della televendita.  

4. Rete: emittente che trasmette la televendita, sulla scheda va segnato il codice a cui corrisponde il 

nominativo, secondo l’elenco di seguito riportato. 

 
1 Antenna 3 

2 Bergamo TV 

3 Espansione TV 

4 Italia 7 Gold 

5 Rete 55 

6 Rete Brescia 

7 Studio 1 

8 Tele 7 Laghi 

9 Telecampione 

10 Telecolor 

11 Telelombardia 

12 Telemantova 

13 Telenova 
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14 Telereporter 

15 Teletutto 

 

5. Ora di inizio della televendita: l’ora in cui ha inizio la televendita sarà sovraimpressa alla 

registrazione, in caso di assenza dovrà essere calcolata attraverso il counter del videoregistratore, 

che segna il passare dei minuti e delle ore dall’inizio dell’ora di registrazione. L’ora di inizio della 

registrazione è quella indicata sull’etichetta di ogni videocassetta. 

 
B. CONDUZIONE 
 

Questa parte della scheda raccoglie informazioni su chi conduce la televendita. 

Compilare questa parte della scheda per ogni televendita una sola volta, riempendo la prima riga della 

scheda e lasciando in bianco quelle successive, e soltanto la prima volta che essa viene analizzata.  

6. Numero dei conduttori femmine/ 

7. Numero dei conduttori maschi: normalmente una televendita viene condotta da una o due persone, 

donne o uomini in video che presentano il prodotto/servizio, le sue caratteristiche, forniscono il 

numero telefonico a cui rivolgersi per l’acquisto e rispondono alle telefonate, nei casi di televendita in 

diretta. In questa parte della scheda occorre rilevare il numero dei conduttori, distinti per genere 

(conduttori femmine e/o conduttori maschi). 

8. Voci fuori campo femmine/ 

9. Voci fuori campo maschi: a volte, al posto di- oppure insieme al o ai conduttori in video, voci fuori 

campo svolgono il ruolo di conduttori della televendita. Anche in questo caso, occorrerà rilevare il 

numero delle voci fuori campo, distinte per genere (voci fuori campo femminili o maschili). 

Nota: conduttori e voci fuori campo non si escludono a vicenda, possono esserci televendite che 

ricorrono a entrambi (conduzione mista).  

 
C. PROMOZIONE  
 

Questa parte della scheda raccoglie informazioni relative al prodotto/servizio pubblicizzato dalla 

televendita. 

Compilare questa parte della scheda per ogni televendita una sola volta, riempendo la prima riga della 

scheda e lasciando in bianco quelle successive, e soltanto la prima volta che essa viene analizzata. 
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10. Prodotto o servizio pubblicizzato 

Non occorre rilevare il marchio del prodotto/servizio ma soltanto la categoria “merceologica” di 

appartenenza, secondo l’elenco di classificazione di seguito riportato.  

 

1 Abbigliamento 

2 Alcolici 

3 Alimenti 

4 Associazioni  

5 Campagne sociali 

6 Contraccettivi 

7 Editoria 

8 Farmaci 

9 Finanza/assicurazioni 

10 Fitness e prodotti dietetici 

11 Igiene personale e prodotti di bellezza 

12 Giocattoli 

13 Gioielli 

14 Immobili 

15 Istruzione 

16 Motori 

17 Numeri del lotto/Cartomanzia 

18 Oggettistica varia 

19 Pornografia 

20 Prestazione servizi 

21 Prodotti per la casa/arredamento 

24 Sanitari 

26 Superalcolici 

27 Tabacco 

28 Tecnologia/comunicazioni 

31 Turismo 

32 Altro, specificare 
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11. Prodotto per donne 

I prodotti e/o servizi pubblicizzati possono essere prodotti e/o servizi per donne (così come per uomini), 

per l’uso o il consumo che prevedono o che se ne fa abitualmente, per esempio, le collant sono prodotti 

tipicamente femminili, mentre la schiuma da barba è un prodotto tradizionalmente maschile. La scheda 

intende rilevare se il prodotto pubblicizzato è 

 

1 Prodotto per donne 

2 Prodotto per uomini 

3 Prodotto sia per donne sia per uomini 

4 Non determinabile 

 
D. TELEVENDITA 
 

Questa parte della scheda raccoglie informazioni su eventuali contenuti sessisti e/o discriminazioni di 

genere espliciti nella televendita. 

Compilare questa parte della scheda per ogni televendita una sola volta, riempiendo la prima riga della 

scheda e lasciando in bianco quelle successive, e soltanto la prima volta che essa viene analizzata. 

 

12. Pubblico femminile 

Indipendentemente dal fatto che un prodotto/servizio sia rivolto a consumatori di sesso femminile o 

maschile, per abitudini, usi, consumi consolidati o questioni di ordine oggettivo, vi sono televendite che si 

rivolgono a un pubblico di acquirenti femminile o maschile, nella modalità in cui promuovono un prodotto, 

per il linguaggio o le immagini che scelgono. Queste modalità possono essere indicative di stereotipi più 

o meno consolidati oppure sfidati. Per esempio, se una televendita di pentole si rivolge a un pubblico 

femminile, ricorrendo a frasi come “care telespettatrici” o “care casalinghe” o “sciura Maria”, rafforza lo 

stereotipo che relega la donna ai fornelli.  

 

1 Il programma è rivolto a un pubblico femminile 

2 Il programma è rivolto a un pubblico maschile 

3 Il programma è rivolto a un pubblico non connotato sessualmente 

4 Non determinabile 
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13. Stereotipi 

La televendita rinforza chiaramente o sfida gli stereotipi su donne e/o uomini? 

Alcuni stereotipi su donne e uomini sono abbastanza universali. Per esempio, le donne sono 

generalmente percepite come non ambiziose, irrazionali, fragili, dipendenti, votate alla cura dei figli (o 

delle persone anziane) e alla gestione domestica; gli uomini sono normalmente considerati ambiziosi, 

razionali, forti, indipendenti, votati più al gioco che alla cura dei figli, più al lavoro fuori casa che alle 

faccende domestiche. Alcune televendite possono sfidare questi stereotipi; alcune potranno rinforzarli 

chiaramente. Altre ancora potranno non sfidare né rinforzare chiaramente gli stereotipi di genere. Il 

linguaggio (la scelta delle parole) e le immagini (la scelta delle inquadrature) nel programma aiuteranno a 

decidere quale codifica effettuare. Nel dubbio, o impossibilità di decidere, scegliere di classificare la 

televendita con il codice 4. 

 

0 Assenza di stereotipi 

1 Stereotipi chiaramente sfidati 

2 Stereotipi chiaramente rafforzati 

3 Stereotipi né sfidati, né rafforzati 

4 Non determinabile 

 

14. Analisi ulteriore 

Oltre l’analisi quantitativa, si intende fare una analisi dettagliata di alcune televendite. L’analisi illustrerà 

alcune tendenze: per esempio programmi che perpetuano stereotipi, che ledono la dignità femminile 

proponendo modelli lontani dal reale e ossessivamente incentrati sull’estetica del corpo, o meglio 

sull’ammiccante sessualità di corpi senza identità che riducono la donna a mero oggetto, oppure 

televendite che sfidano gli stereotipi. I responsabili di progetto saranno responsabili di questa analisi, ma 

è necessario che gli analisti aiutino nell’identificazione dei programmi adeguati. 

 

Alla fine della compilazione della scheda di analisi, l’analista deve domandarsi se la televendita 

analizzata potrebbe essere un buon esempio da analizzare con maggior profondità. Occorre porre 

l’attenzione alla costruzione del programma, ai messaggi veicolati, al linguaggio e alle immagini 

impiegate, all’impressione complessiva ricavata dalla televendita. 

 

1 Sì, utile per una ulteriore analisi 

2 No, non utile per una ulteriore analisi 

3 Non so 
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E. SOGGETTI 
 

Questa parte della scheda raccoglie informazioni relative ai soggetti che svolgono un ruolo nella 

televendita. 

Compilare questa parte della scheda per tutti i soggetti che hanno un ruolo nella promozione del 

prodotto/servizio sponsorizzato, riempiendo per ciascun soggetto una riga della scheda.  

Compilare questa parte della scheda soltanto la prima volta che la televendita viene analizzata. 

Sono soggetti pertinenti ai fini dell’analisi: 

• i conduttori della televendita, sia presenti in video, sia sotto forma di voce fuori campo (in tal caso si 

avrà cura di omettere la compilazione delle variabili indeterminabili senza la visualizzazione di 

un’immagine, ovvero l’età e la modalità di esibizione del corpo) 

• le persone che compaiono nella televendita con un ruolo nella promozione del servizio/prodotto (per 

decidere se la persona che compare ha o non ha un ruolo, valutare il tempo di permanenza in video 

e la presenza o assenza di parola) 

• le persone di cui si parla nella televendita e di cui si mostrano le immagini in modo funzionale alla 

dimostrazione di efficacia del prodotto (per esempio le persone di cui si racconta il percorso di 

dimagrimento, in una televendita di prodotti dietetici). 

Non sono soggetti pertinenti ai fini dell’analisi 

• le comparse 

• i gruppi di persone indistinte 

• le persone che telefonano in diretta per l’acquisto di un prodotto/servizio 

• le persone di cui si parla, senza che compaiano in video. 

 

15. Ruolo 

I soggetti pertinenti svolgono ruoli narrativi, normalmente ricorrenti, nelle televendite.  

 

1 Conduttore: persona che conduce la televendita, senza mostrare personalmente l’uso, il consumo, 

l’efficienza o altro del prodotto pubblicizzato (per esempio Cesare Cadeo che conduce la televendita dei 

materassi Eminflex). 

2 Presentatore: persona che conduce la televendita, mostrando personalmente l’uso, il consumo, 

l’efficienza o altro del prodotto pubblicizzato (per esempio il “cuoco” che conduce la televendita dei 

coltelli Miracle Blade). 
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3 Voce fuori campo. 

4 Testimone/Modello: persona che non conduce la televendita ma ne è protagonista come testimone del 

prodotto/servizio, che sponsorizza direttamente ed esplicitamente, mostrandone l’uso, il consumo, 

l’efficienza o altro oppure prestando a esso la propria immagine (per esempio la donna sdraiata sul 

materasso durante la televendita dei materassi Fabricatore). 

5 Esperto: persona che non conduce la televendita ma ne è protagonista in veste di intenditore, del 

prodotto/servizio pubblicizzato, del settore merceologico di riferimento, delle questioni o dei problemi 

che il prodotto/servizio si propone di superare (per esempio il medico-dermatologo che spiega come 

nascono i problemi di acne e qual è il punto di efficacia di una crema antiacne pubblicizzata). 

6 Testimonial: persona di chiara fama che presta la propria immagine alla promozione di un prodotto o 

servizio. 

7 Non determinabile: il soggetto pertinente svolge un ruolo che non è ascrivibile a nessuna delle 

categorie sopra elencate. In tal caso, specificare con una breve annotazione che tipo di ruolo svolge il 

soggetto, che cosa fa e che cosa dice, nella parte della scheda “Commenti e spiegazioni”. 

 

16. Genere 

 

0 Non determinabile 

1 Femmina 

2 Maschio 

3 Altro: transgender, transessuale, etc. 

 

17. Età 

Codificare l’età che la persona dimostra di avere, anche se non è direttamente dichiarata. Nei casi limite, 

scegliere la classe di età maggiore. Per esempio, se si è indecisi fra la classe di età “20-34” e “35-49”, 

scegliere la fascia “35-49”.  

 

0 Non determinabile 

1 12 anni o meno 

2 13-18 

3 19-34 

4 35-49 

5 50-64 

6 65 anni e oltre 
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18. Esibizione del corpo 

I soggetti che compaiono in video veicolano un’immagine corporea che può essere classificata secondo 

le modalità di seguito elencate. 

 

0 Non determinabile 

1 Sobria (senza alcun ammiccamento sessuale o sensuale) 

2 Seducente 

3 Nuda funzionale (esibizione del corpo o di parti di esso connotate sessualmente, per esempio seno e 

glutei, in modo funzionale alla dimostrazione di uso, consumo, efficacia del prodotto o servizio 

pubblicizzato) 

4 Nuda gratuita (esibizione del corpo o di parti di esso connotate sessualmente, per esempio seno e 

glutei, in modo non funzionale alla dimostrazione di uso, consumo, efficacia del prodotto o servizio 

publicizzato) 

5 Erotica (ostentatamente provocatoria) 

 
F. COMMENTI E SPIEGAZIONI 
 
Questa parte della scheda è l’unica voce aperta ed è predisposta per raccogliere informazioni: 

• utili allo svolgimento di analisi ulteriori, di tipo qualitativo (immagini o testi esemplari nel mostrare 

stereotipi o discriminazioni di genere); 

• utili a comprendere eventuali scelte controverse nell’assegnazione dei valori precodificati; 

• utili a comprendere eventuali ricorrenze di elementi non colti da qualche voce di risposta 

precodificata e classificati con la voce “non determinabile”. 

Compilare questa parte della scheda soltanto la prima volta che la televendita viene analizzata. 
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ALLEGATO 2 - METODOLOGIA E SCHEDA DI ANALISI DEI TELEGIORNALI 

SOMMARIO69 

PREPARAZIONE 

1. Cosa analizzare e codificare (le unità di osservazione) 

2. Prima di iniziare l’analisi 

SCHEDA DI ANALISI: SISTEMA DI CODIFICA 

A Anagrafica 

B Notizia 

C Analisi dei contenuti 

D Soggetti 

E Commenti e spiegazioni 
 

                                                
69 Metodologia e scheda di analisi sono redatte in forma di Guida all’analisi per l’analista. Essendo 
mutuata dal Global Media Monitoring Project, edizione 2005, la metodologia è tradotta dalla Television 
monitoring guide fornita dalla WACC (www.waccglobal.org), l’associazione promotrice del GMMP 
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PREPARAZIONE 

 

1. Cosa analizzare e codificare (le unità di osservazione) 

Analizzare tutte le seguenti tipologie di notizie dei telegiornali: 

• tutti i generi di notizie – politica, cronaca, esteri, istruzione, sanità, economia, intrattenimento, 

spettacolo, etc. 

• notizie sportive – rilevarle solamente se all’interno del notiziario (non rilevare un programma 

interamente dedicato allo sport – es. Rubrica sportiva) 

• previsioni del tempo (Meteo) – rilevarle solamente se all’interno del notiziario, non rilevare le 

previsioni del tempo completamente separate dai notiziari – es. Rubrica Meteo). 

Non analizzare: 

• lanci di notizie o titoli: alcune notizie sono anticipate da brevi lanci nel corso del notiziario. 

Questi lanci non vanno codificati, mentre lo saranno ovviamente le notizie a essi collegati. 

• Notizie in sovrimpressione. Alcuni notiziari presentano testi di notizie che scorrono in 

sovrimpressione (vedi Tg2), normalmente nella parte bassa dello schermo, per 

aggiornamenti di notizie o notizie dell’ultima ora, mentre il giornalista o corrispondente 

presenta una notizia differente. Non rilevare il testo in sovrimpressione. Rilevare la notizia 

che è presentata dal giornalista o dal corrispondente. 

• Pubblicità. 

 

Nota: qualora vi sia un caso dubbio nella rilevazione, procedere nell’analisi e inserire una nota che 

spieghi il dubbio incontrato e segnalarlo ai responsabili di progetto. 

 

2. Prima di iniziare l’analisi 

Per ognuna delle notizie si dovranno rilevare quattro tipi di informazioni: 

(A) anagrafiche (data, rete, orario di trasmissione, conduttori) 

(B) sulla notizia (tema e contesto) 

(C) su contenuti rilevanti nelle rappresentazioni del genere, nella notizia 

(D) sui soggetti che appaiono nella notizia 

(E) e commenti e spiegazioni eventualmente utili a chiarimenti. 
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La scheda di analisi, parti A, B, C, D, è strutturata a voci chiuse e codificate, ogni variabile può assumere 

soltanto valori numerici o codificati ordinati in specifici elenchi. In altre parole, la scheda deve essere 

compilata come se fosse un questionario in cui per ogni domanda vi sono più risposte possibili ma tutte 

predefinite.  

Nella sezione successiva di questa guida, il sistema di codifica spiega tutte le informazioni richieste dalla 

scheda, così come sono specificate tutte le possibili modalità di risposta.  

 

SCHEDA DI ANALISI: SISTEMA DI CODIFICA 
 
A. ANAGRAFICA 
 

Compilare questa parte della scheda una sola volta per ogni TG. 

Analista: codice individuale, assegnato a ogni analista. 

Rete: emittente che trasmette il TG, sulla scheda va segnato il codice a cui corrisponde il nominativo, 

secondo l’elenco di seguito riportato. 

 

1 Antenna 3 

2 Bergamo TV 

3 Espansione TV 

4 Italia 7 Gold 

5 Rete 55 

6 Rete Brescia 

7 Studio 1 

8 Tele 7 Laghi 

9 Telecampione 

10 Telecolor 

11 Telelombardia 

12 Telemantova 

13 Telenova 

14 Telereporter 

15 Teletutto 

 

Ora di inizio (del TG): scrivere l’orario di inizio del notiziario con il sistema delle 24 ore, es. 08.30, 13.00. 
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Numero dei conduttori: normalmente il notiziario televisivo avrà uno o due conduttori in studio. Il 

conduttore è la persona che presenta il notiziario e le singole notizie contenute. In questa parte della 

scheda di analisi, ricordarsi di scrivere (a) il numero di donne conduttrici, e (b) il numero di uomini 

conduttori dell’intero notiziario. 

Nota: si devono includere solamente i conduttori. Non includere i corrispondenti o altri giornalisti. 

 

B. NOTIZIA  
 

Compilare questa parte della scheda una sola volta per ognuna delle notizie del TG. 

 

1. Posizione notizia 

Segnare il numero che descrive la posizione della notizia all’interno del TG. Per esempio, la prima notizia 

nel TG sarà codificata con 1; la quinta con 5. 

 

2. Argomento 

È stata preparata una lista di 45 possibili argomenti, raggruppati in macrocategorie (Politica, Economia, 

etc.). Per ognuno dei 45 argomenti, viene esemplificata una serie di temi per semplificare l’operazione di 

classificazione delle notizie in argomenti appropriati. Per esempio, se la notizia riguarda la povertà, la 

questione della casa, il welfare, aiuti a bisognosi, la si dovrà classificare utilizzando il codice 7. I temi 

proposti non sono esaustivi; quindi utilizzare lo stesso codice anche quando la notizia è su questioni 

similari. 

In ognuna delle macrocategorie, è stata in inclusa una voce “Altro”. Usare questa categoria con 

parsimonia, solo come ultima scelta. 

Scegliere l’argomento che meglio descrive il taglio della notizia. Ricordarsi che un singolo evento può 

essere riportato in forme/tagli diversi. Per esempio, l’attentato alla ferrovia di Madrid nel marzo 2004 in 

Spagna. 

Un servizio su come gli attacchi sono stati condotti sarebbe Argomento = 34 Guerra, Guerra civile, 

terrorismo… 

Un servizio su come l’evento possa influenzare le relazioni diplomatiche della Spagna con la Gran 

Bretagna e gli USA sarebbe Argomento = 2 Politica Estera… 

Talvolta diversi argomenti saranno trattati nel medesimo servizio. Scegliere quello che assume maggiore 

rilevanza – in termini di quantità di tempo o commento a esso dedicato. 
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Elenco dei 45 argomenti 

 
Politica e Governo 

 

1 Politica interna/governo (locale, nazionale), elezioni, discorsi politici, processo politico … 

2 Politica estera e internazionale, relazioni con altri paesi, negoziazioni e trattative, trattati, missioni di 

pace dell’ONU … 

3 Difesa nazionale, spese militari, addestramento militare, parate militari … 

4 Altre notizie di Politica (specificare l’argomento nella sezione “Commenti e spiegazioni“ della scheda 

di analisi). 

 

Economia 

 

5 Politica economica, strategie, modelli (nazionali, internazionali) …  

6 Indicatori economici, statistiche, business, commercio, mercati … 

7 Povertà, politiche sulla casa, questioni sociali, welfare, aiuti a bisognosi … 

8 Lavoro, scioperi, sindacati, trattative, occupazione, disoccupazione … 

9 Economia agricola, agricoltura, politiche agricole, diritti sulla terra … 

10 Questioni relative al consumo, protezione dei consumatori, regolamenti, prezzi, frodi ai danni dei 

consumatori … 

11 Trasporti, traffico, strade … 

12 Altre notizie di Economia (specificare l’argomento nella sezione “Commenti e spiegazioni“ della 

scheda di analisi). 

 

Scienza e Salute 

 

13 Scienza, tecnologia, ricerca, finanziamenti, scoperte, innovazioni … 

14 Medicina, salute, igiene, sicurezza, disabili, ricerca medica, finanziamenti (escluso HIV-AIDS)… 

15 HIV-Aids, incidenza, politiche, trattamenti medici, persone contagiate … 

16 Altre epidemie, virus, contagi, BSE, SARS … 

17 Controllo delle nascite, fertilità, sterilità, amniocentesi, interruzione di gravidanza … 

18 Ambiente, natura, inquinamento, riscaldamento del pianeta, ecologia, turismo … 

19 Altre notizie di Scienza e Salute (specificare l’argomento nella sezione “Commenti e spiegazioni“ della 

scheda di analisi). 

 

Questioni Sociali e Legali 
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20 Questioni sullo sviluppo, sostenibilità, sviluppo locale … 

21 Educazione, cura dei figli, asili, scuola, università, formazione, alfabetismo … 

22 Relazioni familiari, conflitti inter-generazionali, genitori single … 

23 Diritti umani, diritti delle donne, diritti dei bambini, diritti di gay e lesbiche, diritti dei minori … 

24 Religione, cultura, tradizioni, controversie, insegnamenti, celebrazioni, rituali … 

25 Migrazioni, rifugiati, richieste d’asilo, conflitto etnico, integrazione, razzismo, xenofobia … 

26 Movimento delle donne, attivismo, eventi, manifestazioni, azioni per perseguire l’uguaglianza di 

genere … 

27 Cambiamenti nelle relazioni di genere, ruoli e relazioni di donne e uomini in ambiente domestico … 

28 Diritto di famiglia, diritti di proprietà, leggi e diritti sull’eredità … 

29 Sistema legale, sistema giuridico, legislazione (tranne le leggi su famiglia, povertà e eredità) … 

30 Altre notizie su Questioni Sociali e Legali (specificare l’argomento nella sezione “Commenti e 

spiegazioni“ della scheda di analisi). 

 

Criminalità e Violenza 

 

31 Crimini non violenti, borseggi, rapine, spaccio di stupefacenti, corruzione (inclusi corruzione politica e 

malaffare) … 

32 Crimini violenti, omicidi, sequestri e rapimenti, aggressioni, violenza connessa allo spaccio di droga, 

maltrattamento minori … 

33 Violenza sessuale, molestie, violenza domestica, stupri, sfruttamento, mutilazioni genitali, pedofilia … 

34 Guerra, guerra civile, terrorismo, violenza di stato … 

35 Sommosse, manifestazioni, disordine pubblico … 

36 Disastri, incidenti, carestie, terremoti, alluvioni, uragani, disastri aerei, incidenti d’auto … 

37 Altre notizie di Criminalità e Violenza (specificare l’argomento nella sezione “Commenti e spiegazioni“ 

della scheda di analisi). 

 

VIP, Arte e Media 

 

38 Cronaca rosa, pettegolezzi, nascite, matrimoni, morti, necrologi, persone famose, VIP, nobiltà … 

39 Arte, intrattenimento, tempo libero, cinema, teatro, libri, danza … 

40 Mass media, inclusi i nuovi media (computer, internet), pornografia… 

41 Bellezza, modelle, moda, consigli di bellezza, cosmetici … 

42 Sport, eventi, giocatori, strutture, allenamenti, politiche, finanziamenti … 

43 Altre notizie di VIP, Arte e Media (specificare l’argomento nella sezione “Commenti e spiegazioni“ 

della scheda di analisi). 

 

Previsioni del tempo 
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44 Previsioni del tempo e rubriche meteo, se parte del notiziario. 

 

Altro 

 

45 Altro argomento: usare solamente se nessuna delle precedenti opzioni è utilizzabile (specificare 

l’argomento nella sezione “Commenti e spiegazioni“ della scheda di analisi). 

 

3. Contesto 

Rilevare il contesto geografico più esteso nella narrazione: se l’evento ha una rilevanza sia locale sia 

nazionale, scegliere nazionale. 

Codificare il contesto secondo una prospettiva italiana. Esempio: una notizia sulle elezioni in Italia sarà 2 

= Nazionale, una notizia sulle elezioni in India sarà 4 = Estero. 

 

0 Non so, Non determinabile 

1 Locale: ha importanza nell’ambito comunale, provinciale, regionale 

2 Nazionale: ha importanza nel proprio paese 

3 Sovra-Nazionale: coinvolge sia il proprio paese sia altri paesi 

4 Estero, internazionale: coinvolge altri paesi o il mondo in generale (es. Riscaldamento del pianeta) 

 

C. ANALISI DEI CONTENUTI 
 

Quando e come le donne fanno notizia? Fino a che punto i notiziari aumentano la consapevolezza 

pubblica delle ineguaglianze fra donne e uomini? Gli stereotipi femminili e maschili sono rinforzati o sfidati 

dalle notizie?  

Rilevare queste informazioni una sola volta per ogni notizia. 

 

4. Centralità femminile 

Sono le donne centrali nella narrazione della notizia? 

Nella maggior parte dei casi sono gli uomini a fare notizia – in altre parole, le persone le cui azioni o 

opinioni sono riportate nei notiziari sono prevalentemente uomini. Tuttavia, le donne talvolta “fanno 

notizia” in maniera significativa. Si vuole evidenziare il tipo di notizie nelle quali le donne giocano un ruolo 

centrale. 
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Alcune notizie si focalizzano su gruppi di donne, o su una sola donna – es. una notizia su una squadra di 

calcio femminile o su una donna che ha commesso un reato. 

Altre notizie hanno a che fare con questioni che riguardano le donne in modo particolare -  es. una notizia 

sulla disoccupazione femminile o sull’incidenza dell’HIV-AIDS fra le donne. 

In tutti questi esempi, le donne sono centrali nella narrazione. Nel dubbio se le donne sono centrali nelle 

notizie, classificare la notizia con il codice 3 (“Non so”). 

 

1 Sì, le donne sono centrali alla narrazione 

2 No, le donne non sono centrali alla narrazione della notizia 

3 Non so, Non determinabile 

 

5. Uguaglianza/disuguaglianza 

Le notizie mettono chiaramente in evidenza questioni che riguardano l’uguaglianza o la disuguaglianza 

fra donne e uomini? 

Le notizie in cui le donne sono centrali nella narrazione non necessariamente mettono in evidenza 

questioni di uguaglianza o disuguaglianza. Per esempio, un servizio che contiene un’intervista con un 

ministro dell’economia donna può focalizzarsi sulle sue opinioni su tariffe commerciali o sulla politica 

economica generale. Questa notizia sarebbe classificata come notizia che non mette in evidenza 

questioni di uguaglianza o disuguaglianza di genere. Tuttavia, se il ministro spende tempo nell’intervista a 

descrivere le strategie del governo per ridurre le differenze salariali fra donne e uomini, la notizia mette in 

risalto questioni di uguaglianza. In questo caso si dovrebbe classificare la notizia con il codice 1. 

Allo stesso modo, le notizie nelle quali le donne non sono centrali alla narrazione possono in realtà 

mettere in evidenza questioni di uguaglianza. Per esempio, una notizia sul lancio di un piano per 

rilasciare prestiti e sussidi per le piccole imprese potrebbe esaminare se le donne e gli uomini sono 

potenzialmente equi beneficiari di questo piano, se le informazioni sul piano raggiungono equamente 

donne e uomini, e così via. In questo caso la risposta giusta è la 1: la notizia “Si, mette chiaramente in 

luce questioni di uguaglianza/disuguaglianza“. Tuttavia, una notizia sul lancio di un piano del genere che 

semplicemente riporti la quantità di denaro disponibile, o il tipo di società che ha i requisiti di ammissione, 

sarebbe classificata con il codice 2. 

Nel dubbio o quando non si può decidere se la notizia mette chiaramente in luce questioni di 

uguaglianza/disuguaglianza, classificare la notizia con il codice 3. 

 

1 Sì, mette chiaramente in luce questioni di uguaglianza/disuguaglianza 

2 No, non mette chiaramente in luce questioni di uguaglianza/disuguaglianza 
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3 Non so, Non determinabile 

 

6. Stereotipi 

La notizia rinforza chiaramente o sfida gli stereotipi su donne e/o uomini? 

Alcuni stereotipi su donne e uomini sono abbastanza universali. Per esempio, le donne sono 

generalmente percepite come non ambiziose, irrazionali, fragili, dipendenti; gli uomini sono normalmente 

considerati ambiziosi, razionali, forti, indipendenti. Ognuno è al corrente degli stereotipi che sono 

comunemente affibbiati alle donne e agli uomini nella propria cultura. 

Alcune notizie chiaramente sfidano questi stereotipi; alcune notizie chiaramente li rinforzano. Altre notizie 

ancora non sfidano né rinforzano chiaramente gli stereotipi di genere. Il linguaggio (la scelta delle parole) 

e le immagini (la scelta delle inquadrature) nel servizio aiutano a decidere quale codifica effettuare. Nel 

dubbio, o impossibilità di decidere, scegliere di classificare la notizia con il codice 4. 

 

0 Assenza di stereotipi 

1 Stereotipi chiaramente sfidati 

2 Stereotipi chiaramente rinforzati 

3 Stereotipi né sfidati, né rafforzati 

4 Non so, Non determinabile 

 

C. SOGGETTI 
 

Compilare questa parte della scheda per tutti i soggetti pertinenti.  

Sono soggetti pertinenti ai fini dell’analisi: 

• tutti i conduttori del notiziario: rilevare il conduttore in ogni notizia, anche se si ripete la stessa 

persona 

• tutti i corrispondenti 

• tutti i soggetti nel servizio che parlano direttamente in video 

• tutti i soggetti protagonisti della notizia, anche se non appaiono direttamente in video.  

Rilevare solamente soggetti individuali. 

Non sono soggetti pertinenti ai fini dell’analisi: 

• gruppi (es. un reparto di infermiere, un battaglione di soldati) 

• organizzazioni, compagnie, entità collettive (es. partiti politici) 

• personaggi di film e fiction (a meno che la notizia sia su di loro) 

• figure storiche defunte (a meno che la notizia sia su di loro)  

• interpreti (rilevare la persona intervistata come se parlasse senza un interprete). 
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Utilizzando le immagini per aiutarsi, rilevare le maggiori informazioni possibili sulle persone che 

compaiono nei notiziari. Per esempio se nel servizio viene intervistato George Bush, codificarlo come un 

politico uomo, nella classe di età “50-64” – anche se non è esplicitato direttamente nella notizia.  

 

7. Ruolo 
 

1 Conduttore, annunciatore o presentatore: normalmente nello studio televisivo 

2 Corrispondente: normalmente fuori dallo studio, include anche i corrispondenti che non 

appaiono sullo schermo, ma di cui si sente solo la voce 

3 Altri giornalisti (in redazione): giornalista sportivo, annunciatore delle previsioni del tempo, 

commentatore/analista, giornalista sul terminale d’agenzia, etc. 

4 Soggetto nella notizia: persona coinvolta nell’evento di cui si dà notizia o persona intervistata 

(gente della strada, esperti, opinionisti, etc.), sia in studio sia in collegamento. 

 

8. Genere 
 

1 Donna 

2 Uomo 

3 Altro: transgender, transessuale 

4 Non so, Non determinabile 

 

9. Età 

Codificare l’età che la persona dimostra di avere, anche se non è direttamente dichiarata. Nei casi limite, 

scegliere la classe di età maggiore. Per esempio, se si è indecisi fra la classe di età 20-34 e 35-49, 

scegliere la fascia “35-49”. Nel caso di notizie su figure storiche decedute (es. Una storia sul ruolo del 

Mahatma Gandhi nel movimento per l’indipendenza dell’India), scegliere l’età che la persona dimostra di 

avere nelle immagini mandate in onda. N.B. Non rilevare figure storiche decedute a meno che la storia 

non sia proprio su di loro. 

 

0 Non so, Non determinabile (es., la persona può non essere chiaramente visibile) 

1 12 anni o meno 

2 13-18 

3 19-34 

4 35-49 

5 50-64 

6 65 anni o più 
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NOTA: RILEVARE LE SUCCESSIVE INFORMAZIONI SOLO PER I PROTAGONISTI DELLE NOTIZIE. 

10. Professione o posizione sociale 

Rilevare una professione o posizione sociale per ogni soggetto. Se la persona è descritta con due 

professioni, si dovrà fare una scelta – per esempio, scegliere la professione prevalente, quella  che 

sembra più rilevante nel contesto della notizia. 

I soggetti con un lavoro autonomo dovrebbero essere classificati nella categoria che corrisponde al loro 

campo di lavoro – per esempio, un analista informatico autonomo sarà classificato nella categoria 7, una 

persona che possiede una piccola società sarà classificata nella categoria 10. 

Nel caso di persone note al grande pubblico – per esempio, George W. Bush, Madonna, il presidente 

della Repubblica, rilevare la professione anche qualora non sia esplicitata nel servizio. 

Nel caso di persone non note al grande pubblico, ma che sono conosciute personalmente dall’analista, 

scegliere la codifica 0, se la professione non è ricavabile direttamente dal contenuto della notizia. 

 

Elenco delle professioni o posizioni sociali 

 

0 Non esplicitata. La notizia non descrive la professione o la posizione sociale della persona.  

1 Reale, monarca reggente, monarca deposto, ogni membro della famiglia reale … 

2 Ministro o membro del Governo, politico, presidente, primo ministro, leader politico, portavoce … 

3 Impiegati governativi, dipendenti pubblici, burocrati, diplomatici, ufficiali dei servizi segreti … 

4 Polizia, militari, gruppi para-militari, milizie, guardie carcerarie, agente di sicurezza, vigile del 

fuoco … 

5 Accademici, educatori, insegnanti, ricercatori universitari (tutte le discipline), maestri d’asilo e 

scuola materna … 

6 Professioni nell’ambito del sistema sociale e sanitario, medici, infermieri, tecnici di laboratorio, 

lavoratori socialmente utili, psicologi … 

7 Professioni nell’ambito della Scienza e Tecnologia, ingegneri, tecnici, informatici … 

8 Professioni nell’ambito dei Media, giornalisti, registi di cinema e teatro ... 

9 Avvocati, giudici, magistrati, esperti legali, impiegati nel settore legale … 

10 Uomini d’affari, dirigenti, manager, imprenditori, economisti, esperti finanziari, agenti di borsa … 

11 Impiegati d’ufficio o nei servizi, impiegati senza funzioni manageriali in uffici, magazzini, 

ristoranti, catering … 

12 Rappresentanti di commercio, artigiani, manovali, camionisti, lavoratori nel campo delle 

costruzioni, nelle fabbriche e domestici … 

13 Agricoltori, minatori, pescatori, forestali … 

14 Figure religiose, preti, frati, rabbini, mullah, suore … 
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15 Attivisti o lavoratori in organizzazioni della società civile, organizzazioni non governative, 

sindacati, associazioni su diritti umani, consumatori, ambiente, agenzie di aiuti, associazioni di 

categoria, Nazioni Unite … 

16 Lavoratori del sesso, prostitute … 

17 Celebrità, artisti, attori, scrittori, cantanti, personalità del mondo della radio o televisione … 

18 Sportivi, atleti, giocatori, allenatori, arbitri … 

19 Studenti, allievi, scolari. 

20 Lavoratore domestico (casalingo/a), genitore, sia donna sia uomo. Utilizzare questa categoria 

solamente se non viene fornita un’altra occupazione, es. una donna medico che è anche 

descritta come madre sarà codificata 6. 

21 Bambini, adolescenti (fino a 18 anni). Utilizzare questa categoria solamente se non viene fornita 

un’altra occupazione/posizione sociale, es. uno scolaro è codificato con 19, un bambino 

manovale con 12. 

22 Abitante generico di un paese non impiegato in una occupazione specifica. Utilizzare questa 

categoria solamente se non viene fornita un’altra occupazione, es. un insegnante che è anche 

descritto come abitante di un paese sarà codificato con 5.  

23 Pensionati. Utilizzare questa categoria solamente se non viene fornita un’altra occupazione, es. 

un poliziotto in pensione sarà codificato con 4; un politico in pensione con 2. 

24 Criminali, sospetti di reato. Utilizzare questa categoria solamente se non viene fornita un’altra 

occupazione, es. un avvocato sospettato di aver commesso un crimine sarà codificato con 9; un 

politico che ha commesso un reato sarà codificato con 2. 

25 Disoccupato. Utilizzare questa categoria solamente se non viene fornita un’altra occupazione, 

es. un attore disoccupato sarà codificato con 17; un disoccupato che commette un reato sarà 

codificato con 24. 

26 Altro. Utilizzare il campo solo come ultima soluzione (specificare l’occupazione/posizione sociale 

in “Commenti e spiegazioni“ nella scheda di analisi). 

 

11. Funzione nella notizia  

Con quale funzione o ruolo questa persona è parte della storia? 

Scegliere solamente una categoria per ogni persona nella notizia. Se vi sono più persone nella stessa 

notizia, alcune di esse possono avere la stessa funzione. Per esempio, la storia può essere su due 

persone, nel qual caso entrambe le due persone avranno codice 1; la storia può includere, per esempio, 

tre testimoni oculari, nel qual caso tutti e tre avranno codice 5. 

Il codice 1 avrà la precedenza sugli altri codici. Per esempio, se la persona è sia Soggetto sia Portavoce, 

scegliere il codice 1=Soggetto. 
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0 Non so, Non determinabile: la funzione della persona non è chiara. 

1 Protagonista: la storia è su questa persona, o su qualcosa che la persona ha fatto, detto, etc. 

2 Portavoce: la persona rappresenta, o parla in nome di un’altra persona, gruppo o organizzazione. 

3 Esperto o commentatore: la persona fornisce informazioni aggiuntive, opinioni o commenti, che si 

basano su conoscenze o competenze specifiche. 

4 Esperienza personale: la persona fornisce opinioni o commenti, che si basano sull’esperienza 

personale; l’opinione non intende riflettere le visioni di un gruppo più ampio. 

5 Testimone oculare: la persona rilascia una testimonianza o un commento che si basa 

sull’osservazione diretta (es. essendo presente durante l’evento). 

6 Opinione popolare: l’opinione della persona è intesa a riflettere quella popolare (es., interviste per 

strada, la voce dei cittadini); è implicito che il punto di vista della persona è condiviso da un gruppo più 

ampio di persone. 

7 Altro. Utilizzare solo come ultima possibilità (descrivere la funzione in “Commenti e spiegazioni” nella 

scheda di analisi). 

 

12. Relazioni familiari  

Le donne sono spesso tratteggiate nei notiziari in base ai loro ruoli e alle relazioni familiari (mogli di, figlie 

di, etc.). Gli uomini sono anch’essi talvolta descritti in questo modo (marito di, figlio di, etc.). 

Questa variabile intende rilevare se il soggetto protagonista è descritto, in qualsiasi punto del racconto, in 

base ai ruoli/relazioni familiari (es. moglie, marito, figlia, figlio, zia, zio, nonna, nonno, etc.). 

 

0 No 

1 Sì. Utilizzare “Sì” solamente se il termine “moglie”, “marito” è effettivamente utilizzato per descrivere la 

persona. 

 

13. Vittima  

Il racconto identifica la persona chiaramente come vittima? 

Si deve rilevare una persona come vittima sia quando il termine “vittima” è utilizzato per descrivere la 

persona, sia quando il racconto esplicita che la persona è una vittima – es. usando un linguaggio o delle 

immagini che evocano particolari emozioni forti, spaventose, di pietà per una persona. 

Qualche volta una persona può essere identificata come vittima in più eventi o situazioni – per esempio, 

una persona coinvolta in un incidente d’auto che è stata poi derubata. In questi casi si dovrà fare una 

scelta – es. scegliere l’evento o la circostanza a cui viene data più rilevanza nel racconto. 
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Nota: una persona può essere identificata sia come vittima sia come sopravvissuto nella stessa notizia. 

Codificare una persona come vittima non preclude la possibilità di codificare la stessa persona anche 

come sopravvissuta. 

 

0 Non una vittima. 

1 Vittima di un incidente, disastro naturale, povertà, malattia … 

2 Vittima di violenza domestica (da parte del marito/moglie/partner/ altri familiari), violenza psicologica, 

aggressione fisica, stupro familiare, omicidio in famiglia… 

3 Vittima di violenza o abuso sessuale non domestica, molestie sessuali, stupri, sfruttamento … 

4 Vittima di altri crimini, rapine, aggressioni, omicidi … 

5 Vittima di violazioni per motivi di religione, tradizioni, credenze culturali, mutilazioni genetiche … 

6 Vittima di guerra, terrorismo, violenza di stato … 

7 Vittima di discriminazioni basate su sesso, razza, etnia, età, religione … 

8 Altra vittima: descrivere nella sezione “Commenti e spiegazioni” della scheda di analisi … 

9 Non so, indeterminabile. 

 

14. Sopravvissuto  

Il racconto identifica la persona chiaramente come sopravvissuta? 

Si deve rilevare una persona come sopravvissuta sia quando il termine “sopravvissuta” è effettivamente 

utilizzato per descrivere la persona, sia quando il racconto esplicita che la persona è un sopravvissuto – 

per esempio usando un linguaggio o delle immagini che evocano particolari emozioni di ammirazione o 

rispetto per la persona. 

Qualche volta una persona può essere identificata come sopravvissuta in più di un evento o circostanza, 

si dovrà fare una scelta – per esempio scegliere l’evento o la circostanza a cui viene data più rilevanza 

nel racconto. 

Nota: una persona può essere identificata sia come vittima sia come sopravvissuta nella stessa notizia. 

Codificare una persona come sopravvissuta non preclude la possibilità di codificare la stessa persona 

anche come vittima. 

 

0 Non un sopravvissuto. 

1 Sopravvissuto a incidente, disastro naturale, povertà, malattia … 

2 Sopravvissuto a violenza domestica (da parte del marito/moglie/partner/altro familiare), violenza 

psicologica, aggressione fisica, stupro familiare, omicidio in famiglia … 

3 Sopravvissuto a violenza o abuso sessuale non domestica, molestie sessuali, stupri, sfruttamento … 

4 Sopravvissuto a altri crimini, rapine, aggressioni, omicidi … 

5 Sopravvissuto a violazioni per motive di religione, tradizioni, credenze culturali, mutilazioni genetiche … 



Allegato 2 – Metodologia e scheda di analisi dei telegiornali 
 

 116 

6 Sopravvissuto a guerra, terrorismo, violenza di stato … 

7 Sopravvissuto a discriminazioni basate su sesso, razza, etnia, età, religione … 

8 Altro sopravvissuto: descrivere nella sezione “Commenti e spiegazioni“ della scheda di analisi … 

9 Non so, indeterminabile. 

 

F. COMMENTI E SPIEGAZIONI 
 
Questa parte della scheda è l’unica voce aperta ed è predisposta alla raccolta di chiarimenti relativi a 

eventuali problemi sorti in fase di codifica delle variabili e a motivare le opzioni risolutive scelte. 




