
Вовед
По петти пат од донесувањето на Законот за еднакви можности на жените и мажите од 2012, Агенцијата за аудио и аудиовизуелни медиумски услуги, ги реализира годишните анализи на третманот што го добиваат родовите прашања во дневно - информативните емисии и на начинот на кој жените и мажите се претставени во програмите на националните телевизиски сервиси во Република Македонија. Сублимирани во Извештајот за родот во телевизиските програми, регулаторното тело и годинава ги презентира показателите од двете анализи за чие реализирање основата ја црпи од членот 17 од Законот за еднакви можности на жените и мажите – пречистен текст („Службен весник на Република Македонија“ бр.201/15), со кој е обврзан годишно да  поднесува извештај до Собранието на Република Македонија за начинот на прикажување и претставување на жените и на мажите, како и за родовите прашања во програмските концепти и содржини на радиодифузерите.

Извештајот е изработен по истиот принцип како и минатогодишниот – три аналитичарки беа ангажирани преку агенција за привремени вработувања (избрана по пат на јавна набавка). Аналитичарките - д-р Силвана Петревска, м-р Теодора Ристовска и Марина Трајкова - имаат завршени родови студии, а финалниот текст е создаден во координација и соработка со вработени од Секторот за програмски работи на Агенцијата. 
Извештај од анализата на начинот на кој се третирани родовите прашања во вестите на националните телевизиски програмски сервиси 

Зошто се спроведува истражувањето?
Во свет во којшто реалноста ја осознаваме преку медиумите, каков било напор да се обезбедат еднакви можности за жените и мажите нужно подразбира и еднаквост на медиумскиот третман и прикажување на родот и родовите прашања. За да може да се согледа каков е приказот на (родовата) реалност која ни ја испорачуваат телевизиите додека - во удобноста на сопствениот дом - ги гледаме нивните вести за да се информираме, неопходно е редовно да се спроведуваат анализи на програмите од родов аспект. Ваквите увиди во програмите треба да понудат одговори на тоа дали постои поместување во односот на медиумските професионалци кон темите кои треба да бидат третирани и обработени од родов аспект, дали воопшто согледуваат дека ваквите теми и аспекти постојат, дали и во која мера уредничкиот и новинарскиот кадар е свесен за можностите при изборот на изворите на информации и/или експертиза да ги користи и женските знаења и искуства, дали се прават обиди/напори за избегнување на стереотипите (како кај авторите на прилозите, така и кај соговорниците) во смисла на односот кон темата, претставените ставови, застапуваните гледишта, користениот јазик. 
Комбинацијата од квантитативни показатели (број на прилози со родови теми/родов аспект, учеството и застапеноста на жените и мажите како соговорнички и соговорници, бројот на уредници и уреднички, на прилози од новинари и новинарки) и квалитативни (употреба на јазик со точен граматички род, специфични аспекти на некои од темите/прилозите), ја сочинува сликата за тоа каков бил односот кон родот и родовите теми на националните телевизиски сервиси во 2016 година. 
Методологија
_Примерок _
Средствата за јавно информирање, преку своите програми, можат да придонесат во развивањето и подигнувањето на свеста за изедначување на можностите меѓу жените и мажите, но и да обезбедат еднакви услови за учество на жените и мажите во креирањето на програмите. За да се види на каква медиумска слика е изложен најголемиот дел од популацијата, регулаторното тело, ја концентрира годишната анализа на третманот на родовите прашања и теми во дневно-информативните емисии кај телевизиите со најголема гледаност. Ова е битен фактор кој определува примерокот за анализата да се состои од вестите и дневниците продуцирани и емитувани од телевизиските сервиси на национално ниво, и тоа: Првиот програмски сервис на Јавниот радиодифузен сервис МРТ1, ТВ Алсат-М, ТВ Алфа, ТВ Канал 5, ТВ Сител и ТВ Телма. Временскиот период од кои е составен седумдневниот примерок за секоја од телевизиите произлегува од седмиците меѓу 15 април и 15 мај 2016 година. 
Анализираната седмица, методолошки е формирана од: 18 април - понеделник, 3 мај - вторник, 11 мај - среда, 28 април - четврток, 15 април - петок, 23 април - сабота и 8 мај – недела, односно од секоја ТВ станица се анализирани централните дневно - информативни емисии емитувани во овие денови, и тоа: на МРТ1 - Дневникот 2 во 19:30 часот и Спортските вести; кај ТВ Алсат-М - Вестите на македонски јазик во 22:00 часот; ТВ Алфа - Вестите во 17:30 часот и Вести спорт; ТВ Канал 5 - Дневникот во 18:00 часот; ТВ Сител - Дневникот во 19:00 часот и Бизнис вестите и ТВ Телма  - Вестите во 18:30 часот и Телма спорт.
_Истражувачки инструмент и техники_
Во истражувањето, секој прилог прикажан во дневно - информативните програми од избраниот примерок, поединечно е обработен и анализиран, така што е одговарано на прашања содржани во претходно подготвениот прашалник за анализа. Прашалникот е дизајниран така што дава одговори на Родово чувствителните индикатори за медиумите на УНЕСКО кои се однесуваат на родовото портретирање во медиумските содржини (група Б1-за вестите и информативните програми). Квантитативните и квалитативните резултати се добиени со користење на анализа на содржината, односно дискурзивна анализа.
Вкупни квантитативни показатели


Спроведената родова анализа на дневните вести на националните телевизии, опфати вкупно 21 час 16 минути и 13 секунди прилози, распределени во 42 дневно-информативни изданија. Во овој временски период, во дневните вести се презентирани вкупно 876 прилози. Од вкупното време, 5 минути и 7 секунди се распределени на прилози во кои се обработуваат родови прашања, односно во овој временски период се анализирани вкупно 2 прилози кои во себе содржат родова проблематика.
	ТВ станица
	Вкупно траење на прилозите
	Траење на родови прилози
	Вк. анализирани прилози
	Прилози со родова тематика

	МРТ1
	03:16:03
	0:01:40
	186
	1

	Алсат – М
	02:32:02
	/
	105
	/

	Алфа
	03:29:20
	/
	184
	/

	Канал 5
	04:57:31
	0:03:27
	133
	1

	Сител
	03:37:46
	/
	153
	/

	Телма
	03:17.26
	/
	115
	/

	Вкупно
	21:16:13
	0:05:07
	876
	2


Табела 1: Број и траење на анализираните прилози наспроти времетраењето и бројот на прилози со родови теми
Нерамноправноста отсликана во поразителната статистика за неприсутноста на прилозите со родова тематика, се надополнува со показателите за соговорниците/чките кои се појавуваат во прилозите. Во 42 дневни изданија на вестите се јавуваат вкупно 823 соговорници, од кои 621 се мажи (75%) и 202 се жени (25%). 

[image: image1.emf]Соговор-

нички-

202

Соговор-

ници-621


Графички приказ 1: Застапеност на соговорнички и соговорници
	ТВ станица
	Вкупен број прилози подготвени од новинарки
	Вкупен број прилози подготвени од новинари

	МРТ1
	46
	34

	Алсат – М
	14
	30

	Алфа
	62
	13

	Канал 5
	116
	17

	Сител
	77
	76

	Телма
	46
	27

	Вкупно
	361
	197


Табела 2. Родот и авторството на прилозите
Бројот прилози подготвен од новинарки е поголем од бројот прилози чии автори се новинари (Табела 2), што, како и во претходните анализи, недвосмислено покажува дека (не)свесноста за важноста на актуелизирањето родови теми и родови аспекти на темите, како и воопшто за ставот кон еднаквоста меѓу жените и мажите воопшто не зависи од полот на новинарскиот кадар.
Ваква голема разлика може да се забележи и во однос на оние кои што ги уредуваат вестите. Како уредници на вестите (вклучувајќи ги и уредниците на спортските и на бизнис вестите) забележително доминираат мажите, односно има 16 уредници и 8 уреднички или процентуално покажано – соодносот е 67% наспроти 33%. 

Она по што оваа анализа се разликува од претходните, е поголемото присуство на информации за успесите на спортистките и на женските спортски тимови, и информирањето за нив на ист начин како и за спортските успеси на мажите. Во анализираниот период, евидентирано е дека посебно актуелни се два спортски настани, настапот на Женски ракометен клуб (ЖРК) Вардар во Лигата на шампиони како и на македонската тенисерка Лина Ѓорчевска на Фјучрс турнирот и за џудистката Арбреша Реџепи, која освоила бронзен медал на европскиот куп за кадети во Романија. Во врска со спортските успеси на македонските ракометарки известуваат сите анализирани медиуми, и тоа на 15 април и на 8 мај. МРТ 1 на 8 мај презентира 2 прилога во врска со женскиот ракомет, вклучувајќи ги и македонските ракометарки, за разлика од другите медиуми во кои има по 1 прилог на оваа тема. 
Од друга страна, за тенисерката Ѓорчевска, известуваат МРТ 1, Телма, Канал 5 и Сител, додека Алсат-М и Алфа не презентираат вест на оваа тема. На МРТ 1 се евидентирани 4 прилози на тема женски тенис, вклучувајќи го и успехот на Ѓорчевска (на 15 и 18 април и на 11 мај). Телма, пак, презентира 3 прилози на темата женски тенис и успехот на тенисерката Ѓорчевска (на 15 и 18 април). На Канал 5 и Сител презентиран е по еден прилог на оваа тема, на истиот датум, 15 април.

Дополнително, на Алсат- М, на 11 мај е презентиран прилог кој говори за спортските успеси на македонската џудистка Арбреша Реџепи во Романија.
Во сите прилози поврзани со успесите на жените и женските тимови во спортот се забележува родово афирмативен јазик. Ваквите примери претставуваат важен момент во родовото сензитивизирање на медиумите и публиката во поглед на женскиот спорт, кој би требало натаму да се развива.
Поединечни наоди

Во овој дел од Извештајов, за секој од анализираните медиуми, се даваат поединечни показатели кои, низ призмата на родот говорат за тоа кој како ги подготвува дневно-информативните изданија.
МРТ 1_
Од периодот кој беше предмет на анализа, во вестите на Првиот телевизиски програмски сервис МРТ 1, односно Дневникот 2 и Спортските вести, беа евидентирани вкупно 186 емитувани прилози. Од сите анализирани прилози се издвојува еден кој е обработен од родов аспект. Станува збор за прилогот посветен на герила-акцијата, организирана во рамките на Скопскиот маратон одржан на 8 мај, насочена кон подигнување на свеста кај јавноста за важноста на родова еднаквост. Наспроти овој прилог, во вестите се бележи и еден прилог во кој е претставена традиционалната улога на жените, во контекст на празникот Велигден и традиционалните обичаи и симболи кои се поврзуваат со нив. Примерите ќе бидат подетално анализирани подолу во извештајот. 

Од статистичките показатели, кај автор(к)ите на прилозите воочлива е разликата помеѓу бројот на новинарките и новинарите - во корист на првите. Во сите изданија на вестите преовладуваат новинарките, односно има 24 новинарки кои се авторки на 46 прилози и 14 новинари, автори на 34 прилози (останатите 106 информации се прочитани од страна на презентерот или се дадени изјавите на соговорниците). Новинарките најчесто креираат прилози од следниве области: настани од светот, култура, земјоделство/сточарство, религија, но и на теми поврзани со предвремените парламентарни избори 2016, протестите, политичката криза, економијата, здравјето и друго. Новинарите најчесто известуваат за теми од спортот, предвремените парламентарни избори 2016 година, политичката криза, аболицијата, протестите, образованието, медиумите и други теми кои не се поврзани со политика. 

Иако присуството на новинарки во вестите е поголемо, сепак Дневникот почесто го уредуваат мажите. Има двајца уредници кои уредиле пет изданија на вестите и една уредничка на две од седумте анализирани изданија. Исто така, во вестите од спортот преовладуваат мажите. Како креатори на вестите од спортот се јавуваат четворица уредници кои воедно се и автори на прилозите, вклучувајќи уште двајца новинари. Во овие вести нема уредничка, туку има една новинарка. 

Драстична разлика во соодносот меѓу мажите и жените може да се увиди во присуството на соговорници во прилозите. Во анализираните вести има 60 соговорнички, наспроти 137 соговорници. 

Соговорничките во прилозите се во улога на анкетирани граѓанки, министерка за култура, самохрани мајки, ракометарки, копретседавачка на комисија на ЕУ, директорка на музеј, ученички, режисерка, актерка, продуцентка, директорка на Агенција за филм, копретседавачка со Мисијата на Советот на Европа. А, соговорниците кои се појавуваат во прилозите се во улога на претседател на Република Македонија, претседател на Влада, претседатели на политички партии, членови на политички партии, директори, професори, градоначалници, министри, експерти, адвокати, спортисти, режисер, актер и друго.

Во однос на родот и јазикот кој е користен во вестите, може да се констатира дека во шест прилози се користи јазик афирмативен за родовата еднаквост, а во еден прилог се користи родово слеп говор. Сепак, на телопот каде што е претставена професијата на соговорничката, во поголемиот број случаи употребен е машки граматички род, освен министерката за култура, која е потпишана родово коректно - како министерка. Исто така, во сите прилози новинарките и дописничките се потпишани во машки род.  

Во спортските вести опфатени со примерокот, има 7 прилози посветени на женскиот спорт и тоа на ракометот и тенисот. Во прилозите наменети за ракометарките се користи родово коректен говор - на пример „Лигата на шампионките“, „Вардарките“. Во анализираниот период има три прилози кои се посветени на женскиот тенис и, и овде се користи родово коректен говор. Исто така, подеднакво се даваат информации за маратонците и маратонките на Скопскиот маратон одржан на 8 мај. Во известувањето, авторите користат јазик афирмативен за родовата еднаквост.

Она што може да се заклучи од вестите на Македонската радио телевизија е тоа што, освен што во анализираните вести постои прилог кој е конкретно наменет за родовата проблематика, авторите на прилозите во поголемиот број случаи користат афирмативен јазик кон родовата еднаквост. 

ТВ Алсат-М_
Анализираните вести на Алсат-М Телевизија бележат вкупно 105 прилози. Ниту еден од нив не е конкретно насочен кон родовата проблематика. Од целата анализа на вестите, може да се извадат неколку прилози кои, на некој начин, се поврзани со родот или пак, кои би добиле на квалитет доколку им се додаде родова перспектива. Фактот што медиумот не го сторил тоа, говори за непостоење свест кај уредништвото за важноста на родовите прашања и известувањето за нив.
Како автори на прилозите, преовладуваат новинарите. Вкупно има 16 новинари кои создале 30 прилози, и 7 новинарки - авторки на 14 прилози (останатите 61 прилог се пренесени од страна на презентерот/презентерката или се дадени изјавите на соговорниците). Новинарките на Алсат-М најчесто се креаторки на прилози на теми поврзани со предвремените парламентарни избори во 2016 година, протестите, аболицијата, Специјалното јавно обвинителство, земјоделството, економијата, судството, занимливости и друго. Новинарите најчесто потпишуваат прилози од темите како што се: политичката криза, предвремените парламентарни избори за 2016 година, образованието, медиумите, судството, спортот, протестите и друго. 

Доминацијата на мажите е воочлива и во уредувачкиот дел, односно преовладуваат уредниците - вкупно пет уредници и една уредничка. Шесте уредници се распоредени така, што во три од седумте изданија на вестите има по два уредника. 

Истата разлика постои и во присутноста на соговорниците во прилозите. Во анализираниот период има вкупно 21 соговорничка и 95 соговорници. Соговорничките се јавуваат во улога на анкетирана граѓанка, активистка, претставничка на Стејт департментот, обвинителка во СЈО, членка на ДИК, џудистка, ученичка, извршна директорка на Хелсиншки комитет. Соговорниците се појавуваат во улога на претседатели и портпароли на политички партии, аналитичари, анкетирани граѓани, универзитетски професори, директори, адвокати, претседатели на држави, амбасадори, министри и други професии. 

Во однос на говорот што го користат авторите во прилозите како и презентерите  на вестите (бидејќи поголемиот број од прилозите се прочитани од страна на презентер(к)ите) може да се увиди дека се користи родово коректен говор. Што се однесува до телопите, во 3 прилога професиите на соговорничките се претставени во женски род, а во два - во машки род, меѓутоа на телопот може да се забележи дека во сите прилози новинарките се претставени во машки род како репортер, а само во еден прилог се користи именката новинарка. 
Во вестите од спортот има 3 прилози кои се посветени на спортистките, во случајов две информации за ракометарките на РК Вардар и нивните натпревари во Лигата на шампионките, еден прилог за џудистката Арбреша Реџепи, која освоила бронзен медал на европскиот клуб за кадети во Романија. Исто така, во прилогот за Маратонот одржан во Скопје, се информира подеднакво за двата пола – и за машката и женската конкуренција. Во сите прилози од спортот, авторите или презентерот на вестите користат афирмативен јазик кон родовата еднаквост.
Иако има прилози чија содржина е можно и потребно да се разработи од родов аспект, медиумот не го прави тоа. 

На пример, во периодот на анализирање постојат информации кои се само прочитани од страна на презентерот на вестите, а кои што би можеле да бидат многу подлабоко анализирани и разработени.
Таков прилог се појавува на 28 април каде што е прочитана информација од страна на презентерката на вестите дека во бугарскиот град Пазарџик било забрането жените да носат превез кој во целост им го покрива лицето. Оваа одлука е донесена со цел да се намалат тензиите кои постојат меѓу населението. Овој прилог трае 33 секунди. 
На трети мај, исто така од страна на презентерката, прочитана е информација, која трае 21 секунда, a се однесува на случајот со родилката во гевгелиската болница, со што се информира дека велешкото Јавно обвинителство поднело обвинение против еден анестезиолог и двајца акушери за смртта на родилката.

Во вестите од 23 април има прилог за затвореничките во затворот Идризово кои бараат помилување од страна на претседателот Ѓорге Иванов поради неговата одлука за аболиција на 56 политичари. Во овој прилог, самите жени, во своето барање до претседателот се претставуваат во традиционални улоги како мајки и сестри кои имаат деца, а и кај претседателот Иванов се пледира на традиционална машка улога на џентлмен. Во прилогот зборува нивниот адвокат кој вели: „Барањето од женскиот затвор во Идризово, дека се сите мајки и сестри и имаат деца дома и го молат да биде џентлмен - политичар, но очигледно не е ни политичар ни џентлмен...“. 

Од новинарски обработените настани, во делот од извештајов посветен на споредбени квалитативни показатели насловен Три случаи за квалитативни споредбени показатели, обработен е начинот на известување за Специјалното јавно обвинителство. 

Од сето она што беше анализирано во овој период, може да се заклучи дека во вестите на ТВ Алсат-М авторите на вестите почесто користат афирмативен јазик кон родовата еднаквост, но има прилози кои се поврзани со родовата еднаквост, а за кои уредништвото не согледало дека можат да бидат подлабоко разработени доколку се искористи родова перспектива. 

ТВ Алфа_
На Алфа Телевизија, во анализираниот период, во Вестите кои почнуваат во 17:30 часот и последователните Вести од спортот, прикажани се вкупно 184 (сто осумдесет и четири) прилози, од нив 133 (сто триесет и три) со различна тематика и 51 (педесет и еден) од областа на спортот, без да биде евидентиран прилог со родов карактер, или тема која е обработена од родов аспект. Ова говори за тоа дека кај уредништвото на медиумот не постои свесност за потребата од известување за родови прашања или од разработување одредени теми низ призмата на родот.

Од вкупно 133 прилози, 13 се направени од пет новинари, а 62 се подготвени од вкупно 17 новинарки. Останатите 58 анализирани прилози, прочитани се од уредниците/презентерите, односно од уредничката и презентерката. Во оваа телевизија, дневните изданија на вестите, уредени се од четворица уредници и една уредничка, кои се јавуваат и како презентери во по едно издание на вестите, а двајца уредници уредуваат по две изданија на вестите - овие изданија на вестите имаат презентер, односно презентерка. Седумте изданија на спортските вести, уредени се од еден уредник, во три од нив се појавува една новинарка/презентерка, додека во четири изданија на вестите, информациите од спортот се презентирани од двајца новинари/презентери. 

Во анализата како параметар е земен и бројот на соговорнички/ци присутни во вестите, со цел да се добијат конкретни показатели за општественото вреднување на мислењето на жените, односно мажите. На оваа телевизија, вкупниот број соговорници е 129, од нив 94 се мажи, а 35 се жени. Во својство на соговорничка во Вестите, најчесто се прикажува портпаролката на Европската комисија, но присутни се и претставнички на женскиот ракометен клуб „Вардар“, докторки, професорки, министерката за информатичко општество, министерката за култура, претседателката на Комисијата за односи со верските заедници и религиозните групи, портпаролката на МВР, секретарката
 на Црвениот крст, матурантка, директорка, жени кои добиле социјални станови, калуѓерка, вернички, ко-известувачка на ПССЕ, жена која ги чисти спомениците, домаќинка и претставничка на Црвениот крст. Кога станува збор за бројот на соговорници, кој очигледно е многу поголем од бројот на соговорнички, забележливо е дека одредени соговорници се јавуваат во повеќето анализирани изданија: таков е случајот со претседателот на Република Македонија и со претседателот на ВМРО-ДПМНЕ. 
Во однос на профилот на соговорниците, се добива хетерогена структура која изгледа вака: директори, професори, еврокомесар за економски и финансиски прашања, портпарол, шеф на предизборната мониторинг мисија на ПССЕ, технички министер за внатрешни работи, претседател на Сојуз на синдикати, претседател на Здружение за заштита при работа, премиер за одржување на изборите, корисник на социјален стан, доктори, активист на ГДОМ, претседатели на политички партии, сопственик на банка, министер за здравство, претседател на Здружение на банкари, претставник на ВИП, портпарол на Владата на РМ, градоначалник, гувернер на НБРМ, мигранти, репрезентативец во атлетика и професор, победникот на маратонот во Скопје и други. Од добиените податоци, евидентно е дека степенот на образование на консултираните жени не е понизок од оној на мажите, меѓутоа неспорно е дека во помалку случаи е побарано нивното мислење и став во врска со темата која се обработува во прилогот. 

И покрај тоа што во анализираните изданија не е забележан прилог кој се однесува на родовата проблематика и на родовата еднаквост, сепак има неколку прилози кои е интересно да се погледнат од родова перспектива. Некои од нив, обработени се во овој дел од Извештајот, а некои се поопширно објаснети во делот насловен Три случаи за квалитативни споредбени показатели. 

Прилог кој не е обработен од родов аспект, а било потребно тоа да се стори во интерес на заштита на правата на жените и нивниот психофизички интегритет, вклучително и прашањето за влијание на свеста на граѓан(к)ите за овој вид дискриминирачки појави, прикажан е во изданието на Вестите на 8 мај. Во него се информира дека е притворен маж на возраст од 35 години за злоупотреба на лични податоци, поконкретно дека притворениот украл 68 фотографии од девојки на 18 и 20 - годишна возраст кои ги споделувал на интернет страници со порнографска содржина. Прилогот, иако можел да навлезе во подлабока анализа на ваквиот вид проблеми, само е прочитан од презентерката на вестите, а пораката и поуката кон гледачите испратена е преку насловот: „Внимателно на Фејсбук - се крадат и фотографии“.

Уште еден прилог во ова издание на вестите можел да добие родов карактер, особено што новинарот е еден од ретките кој употребува афирмативен говор и го посветува на женскиот ракометен клуб Вардар. Станува збор за ракометниот натпревар во Будимпешта во рамки на Лигата на шампионки, помеѓу женските ракометни клубови Вардар од Скопје и Будуќност од Подгорица.

На 11 мај, прикажан е прилог со наслов: „Толпа граѓани се собраа да ја исчистат порта Македонија“, во кој се информира дека група граѓанки се организирале со намера да ги исчистат објектите обоени од протестантите на т.н. Шарена револуција. Освен што се употребува изразот „толпа“ кој има погрдно значење и упатува на маса од луѓе, неорганизирана група, меѓу оние кои ја чистат Портата не се забележува ниту еден маж, иако во насловот стои „граѓани“. Симптоматично е и тоа што спомениците ги чистат исклучиво жени (во традиционалната женска улога на оние кои се задолжени за чистење), кои велат дека се загрижени за уништувањето на историјата и културата.

Истражувањево задолжително подразбира и анализа на природата, типот на јазикот кој го користат авторите на прилозите и нивните соговорници во однос на родот. 
Од направената анализа може да увиди дека користен е родово слеп јазик, освен во прилогот од 8 мај посветен на македонските ракометарки од ЖРК „Вардар“, во кој новинарот користи родово коректен, афирмативен говор, како во прилогот од 11 мај кој се однесува на тројца македонски пливачи и една пливачка.

Во однос на темите кои се најчесто застапени во дневно - информативните изданија, доколку се изземат спортските прилози кои се најбројни, по кои следуваат вестите од светот, во вестите на Телевизија Алфа по бројност доминираат прилозите кои ја покриваат темата економија. Потоа, со ист степен на застапеност следуваат темите од областа на здравјето, образованието и предвремените парламентарни избори. Судството, културата и мигрантите имаат ист број прилози, а по нив се протестите, политичката криза и насилството - теми обработени со идентичен број прилози. 


Од примерокот кој беше предмет на анализа на ова истражување, можат да се направат неколку констатации кои наведуваат на заклучокот дека и понатаму медиумот нема целосна свесност и намера да ги обработува темите од родов аспект; но евидентно е и дека недостасува примена на родово афирмативен говор, па така и понатаму за жените и нивниот професионален ангажман, односно професија, како во вербалната, така и во писмената употреба (на телопите) се среќава користење на изразите „портпарол“ наместо „портпаролка“, „специјален јавен обвинител“ наместо „специјална јавна обвинителка“, „белгискиот министер“ наместо „белгиската министерка“, „претседател“ наместо „претседателка“ и многу други.
Канал 5_
Со анализата на Дневникот во 18 часот на ТВ Канал 5, опфатени се вкупно 133 прилози од кои - во еден прилог се обработува родова содржина. Овој факт укажува на ниската свесност на уредништвото на овој медиум во поглед на родовата проблематика што дополнително се докажува и со фактот дека во девет останати прилози се наметнуваат родови прашања, но уредништвото на медиумот не ја препознава можноста прилозите да добијат во квалитет преку разгледувањето на темата од родова перспектива.

Од вкупно 133 анализирани прилози, 116 се обработени и презентирани од страна на 17 новинарки, додека останатите 17 - од 6 новинари. Новинарките во овој медиум најчесто обработуваат и презентираат прилози на следните теми: политичка криза, предвремени парламентарни избори, здравје/здравство и протести. Новинарите пак обработуваат и презентираат прилози со следните тематики: спорт, економија и проекти на ВМРО ДПМНЕ. 

Родова разлика може да се забележи и во бројот на соговорниците и соговорничките кои се дел од прилозите во дневниците. Вкупниот број соговорници во вестите во анализираниот период изнесува 140 од кои 40 се жени, додека останатите 100 се мажи. Жените кои се јавуваат како соговорнички најчесто се на високи функции или се стручни лица, како: директорки, портпаролка, политичарки, министерки, лекарки, но и анкетирани граѓанки. Соговорничките најчесто говорат на тема: култура, здравје, спорт и политичка криза. Соговорниците пак, најчесто се на следните позиции: претседател на партија, директори, странски политичари и анкетирани граѓани. Тие најчесто говорат на темите: политичка криза, протести, предвремени парламентарни избори 2016 и економија.

Забележително за овој медиум, како и за останатите, е дека повеќе се користи со родово слеп јазик, отколку со јазик кој е афирмативен кон родовата еднаквост. Во 19 прилози од анализираниот период се забележува родово слеп јазик, додека во 13 прилози се забележува јазик кој е афирмативен кон родовата еднаквост. Оваа разлика, земена во целост не е драстична, но укажува на потребата од родово сензитивизирање во поглед на јазикот што се користи при презентирањето на прилозите. При претставувањето на соговорниците и соговорничките (устно и на телопите), новинарите и новинарките најчесто ги претставуваат професиите на соговорничките во машки граматички род. Од друга страна пак, во дневните вести на овој медиум не се забележува сексистички говор. 
Прилогот во кој се обработува родова содржина се однесува на Скопскиот маратон 2016, носи наслов „Урнат рекордот на учесниците на скопскиот маратон“ и емитуван е во Дневникот од 8 мај. Во него, накратко се споменува иницијативата за поддршка на родовата рамноправност, одржана во негови рамки. Овој прилог, заедно со уште неколку други кои се релевантни за ова истражување, се објаснети подолу во делот од Извештајов за квалитативната анализа.

Во анализираните изданија на централните вести на Канал 5, на 8 мај се забележува и прилог со наслов „Маж злоупотребувал фотографии на девојки на Фејсбук“ што говори за маж кој преземал фотографии од жени на социјалната мрежа Facebook, и понатаму ги прикачувал на веб страници со порнографска содржина. Прилогот се состои од кратка информација за стореното дело и понатаму не се даваат дополнителни информации на темата. Во прилогот, се презентира дека мажот ги користел фотографиите на жените во порнографски контекст, но иако ваквиот начин на искористување претставува родово базирано кривично дело, тоа не е препознаено како такво од страна на медиумот. Не се разработува темата за сексуалното објективизирање на жените во овој случај, а проблемското истражување и обработување на овие теми е од суштинско значење во разбирањето на сексуалното објективизирање на жените, и предуслов за негово спречување. Медиумот има можност да направи ваква анализа, која би била општествено корисна, но овој случај Канал 5 одбира само да ја пренесе информацијата.  

Во анализираниот период, кај медиумите е актуелна вест за група жени кои доброволно се собрале да ги исчистат боите од Порта Македонија, нанесени за време на протестите во Скопје. Насловот на веста на ТВ Канал 5, емитувана на 11 мај е „Да престане вандализирањето на нашата држава- порака од жените пред Порта Македонија“. Во прилогот се споменува дека група жени се собрале пред Порта Македонија за да ја исчистат од нанесената боја и испратиле порака: „да престане вандализирањето на нашата држава“. Иако во овој прилог се пренесува информација за ова собирање на групата на жени, и не се користи дискриминаторски наратив, сепак жените се објективизирани како домаќинки кои се грижат за чистотата – во конкретниот случај на спомен-обележјата. Информацијата не е проследена со уреднички/новинарски коментар во кој би се разгледала родовата димензија на овој настан.  

Во прилозите во кои се презентираат информации од светот, на 11 мај се јавува прилог, со наслов „Шест илјади луѓе се поканети на свадбата на помалата ќерка на Ердоган“, во кој се говори за свадбата на помалата ќерка на претседателот на Турција Реџеп Таип Ердоган. Во прилогот се даваат информации за тоа колку луѓе биле поканети на свадбата, се раскажува животот на ќерката на Ердоган, се наведува и професијата и богатството на нејзиниот вереник. На таков начин, на девојката и се дава улога на општествено позната личност, само затоа што е ќерка на познат политичар.  Презентирајќи ја веста на ваков начин, се навлегува во приватноста на жената за која се говори како и во приватноста на нејзиниот вереник. Прикажувањето на информацијата за богатството на вереникот, остава простор за различна интерпретација од страна на публиката. Имено, жената е претставена како објект, ставајќи ја во контекст на богатството на мажот. Во презентирањето на оваа вест, информацијата за богатството на мажот е ирелевантна, доколку се цели кон објективно известување. 

Во анализираните вести од овој период, на овој медиум се известува за еден инцидент во кој жртва е жена - родилка. Прилогот со наслов „Обвинение против тројца доктори за смртта на родилката“ се однесува на тројцата доктори кои со својата негрижа придонеле за смртта на жената и против кои е покренато обвинение. Овој прилог е емитуван во Дневникот на 3 мај. 
Во анализираниот период, овој медиум презентира вести за спортските успеси на спортистките како и на женските спортски тимови: освен прилогот за Скопскиот маратон, има еден посветен на македонска тенисерка која е успешна во светски рамки и уште еден во кој се говори за спортските успеси на ракометарките на Вардар. И во двата прилози може да се забележи јазик афирмативен кон родовата рамноправност.

Има и други вестите на Канал 5 кои оставаат впечаток дека на многу од тематиките би можело да им се даде родов аспект, доколку се додадат статистички податоци кои би биле поделени според родот, на пример: бројот на мажи и жени пациенти, бројот на мажи и жени кои се решиле за естетски операции и сл., како и квалитативни показатели – на пример кои се причините зад естетските интервенции на жените, а кои на мажите итн.

Сител_
Вкупниот број на анализирани прилози во опфатените 7 изданија на Дневникот во 19 часот и Бизнис вестите на ТВ Сител, изнесува 153. Меѓу нив, во ниту еден прилог не е забележана родова содржина, што говори за ниската родова сензитивност на уредништвото во овој медиум. Во четири прилози се наметнуваат родови прашања, но уредништвото тоа не го препознава, односно се игнорираат родовите теми и важноста на оваа проблематика.
Од прилозите, 77 се обработени и презентирани од страна на 13 новинарки, додека останатите 76 прилози се обработени и презентирани од 14 новинари. Темите како: економија, вести од светот, политичка криза и надворешна политика, се најчесто обработени од страна на новинарките во овој медиум, додека новинарите најчесто обработуваат прилози на темите како спорт, предвремени парламентарни избори 2016 и политичка криза. 

Вкупниот број соговорници и соговорнички кои се јавуваат во анализираните прилози на дневните вести изнесува 131. Од овој број, 26 се жени, додека останатите 105 се мажи. Соговорничките, кои се појавуваат во анализираните прилози, најчесто се на високи функции или се стручни лица како: директорки, портпаролки, политичарки, министерки, лекарки, но и анкетирани граѓанки. Тие најчесто говорат на следните теми: спорт, економија и предвремени парламентарни избори. Соговорниците пак, најчесто се на следните позиции: претседател на партија, директор, министер, претставник на политичка партија и анкетиран граѓанин. Соговорниците во прилозите најчесто говорат на темите: политичка криза, економија, избори и спорт. 

На Сител, разликата меѓу прилозите во кои се говори родово слеп јазик и оние во кои се говори на јазик афирмативен за родовата еднаквост не е голема. Во 10 прилози може да се забележи родово слеп јазик, додека во 9 се забележува јазик кој е афирмативен кон родовата еднаквост. Оваа разлика останува како показател дека постои потреба од развивање на родова сензитивност во поглед на дискурсот кој се користи при презентирањето на новостите на овој медиум. Родово слепиот јазик (устно и на телопите) најчесто може да се забележи кај новинарите и новинарките кои професиите на соговорничките ги претставуваат во машки граматички род. Од друга страна, на овој медиум отсуствува сексистичкиот говор. 

Во анализираните изданија на централните вести на Сител, на 11 мај, еден прилог е посветен на „Група на граѓани кои самоиницијативно стартуваа со чистење на Порта Македонија“. Другите медиуми, известувајќи на оваа тема говорат за тоа дека група жени своеволно се собрале да ја исчистат бојата на Порта Македонија, нанесена за време на протестите во Скопје. Иако на овој медиум тоа не е кажано, дадените снимки од настанот укажуваат дека се работи за група жени кои се собрале да ја исчистат Портата. На таков начин, иако отсуствува уреднички/новинарски коментар на темата, жените визуелно се претставени како домаќинки кои се грижат за чистотата на спомен обележјата. Отсуството на коментар во врска со настанот, остава простор за различни интерпретации, но со тоа и се оневозможува понатамошната родова анализа на овој настан.
На 3 мај, на овој медиум се известува за еден инцидент во кој жртва е жена (родилка). Насловот на прилогот кој информира за оваа вест гласи: „Обвинение за анестезиологот и двајца гинеколози за смртта на родилката во Гевгелија“, а се однесува на тројцата доктори кои со својата негрижа допринеле за смртта на жената и против кои е покренато обвинение.  

Во анализираниот период, меѓу спортските вести, забележани се три прилози во кои се зборува за спортските успеси на жените. Во едниот прилог се говори за тенисерка од Македонија, за која се дава информација дека не успеала да освои одредена спортска награда. Во другите два прилози посветени на оваа тема, се говори за спортските успеси на ракометарките на „Вардар“. И во трите прилози може да се забележи јазик афирмативен кон родовата рамноправност.

Анализираните прилози во дневните вести на Сител даваат впечаток дека многу од тематиките и прилозите би можеле да им се обработат од родов аспект. Таков е примерот со неколку прилози кои би добиле родов аспект доколку кај нив би се додале статистички податоци кои би биле поделени според родот, како на пример: бројот на мажи и жени пациенти, бројот на мажи и жени жртви на одредени незгоди.

Од извршената родова анализа, може да се забележи дека уредниците на овој медиум не посветуваат значително внимание на родовите прашања во општеството. Тоа може да се забележи и во тоа што на одредени настани биле отворани родовите прашања, но медиумот одлучил да не информира за тоа. Таков пример особено е известувањето за Скопскиот маратон, каде била одржана герила - акција за поддршка на родовата рамноправност, за која е известено кај некои медиуми, но уредништвото на Сител сепак не сметало дека во Дневникот на 8 мај требало да се презентира информација на оваа тема. 
Телма_

На Телевизија Телма во Вестите во 18:30 часот и во Телма спорт, во детерминираниот период евидентирани се вкупно 115 прилози. Меѓу нив нема прилози на родови прашања, иако пет прилога отвораат можност за родова перспектива.
Анализата на седумте изданија на вестите покажа дека тие се подготвени од две уреднички, пет од едната и две од другата уредничка, кои истовремено се јавуваат и во улога на презентерки на вестите. Односот на прилози подготвени од новинари, наспроти бројот на прилози подготвени од новинарки, покажува дека од вкупно 94 прилози на актуелните општествени и економски теми од земјата и светот, 27 се подготвени од 11 новинари, а 46 - од 17 новинарки, додека 21 прилог е прочитан од уредничките кои истовремено се и презентерки на вестите. Кај Спортските вести е идентификувано кој ги подготвил, тоа се двајца новинари кои воедно ги презентираат вестите. Едниот од нив се јавува и како автор на прилогот кој има родови елементи, но кој и покрај тоа не може да се окарактеризира како прилог обработен од родов аспект.

Застапеноста на соговорници/соговорнички во однос на прилозите прикажани во истражуваниот период на централните информативни изданија на вестите дава негативни показатели во однос на еднаквиот третман на жените и мажите од страна на медиумите. Вкупниот број на соговорници во анализираниот примерок е 110, од нив 90 се мажи, а 20 жени. Од мажите, како соговорници се јавуваат претседателот на Република Македонија, претседателите на политичките партии, универзитетски професори, меѓународни политички претставници, вклучително и амбасадорите на САД и Велика Британија во Македонија, експерти за безбедносни прашања, новинари, градоначалникот на општина Битола, портпаролот на СВР Тетово, претставници на Студентскиот пленум, министерот за внатрешни работи, директори на разни институции, адвокати, дополнителниот заменик-министер за земјоделство, стопанственик, граѓани-активисти, победникот на Скопскиот маратон, ракометен тренер, гувернерот на НБРМ. Структурата на соговорнички е следнава: три се претставнички на Ракометниот клуб „Вардар“, две специјални јавни обвинителки, граѓанки-активистки, студентки, докторка-директорка на Клиниката за пулмологија и алергологија, универзитетска професорка, амбасадорка, победничката на Скопскиот маратон, претставничка на Опозицискиот совет на Албанците и советничка за јавни набавки. 


Неколку изданија на вестите содржат прилози кои можеле да бидат обработени од родов аспект. На 15 април, обработен е прилог со наслов: „Распишани избори на 5-ти јуни“, а во него се известува дека претседателот на Собранието на Република Македонија го потпишал Решението за распишување предвремени парламентарни избори. Во прилогот новинарката споменува дека на кандидатските листи за пратеници најмалку 40% треба да бидат жени. Доколку во прилогот поопширно се зборуваше за оваа одредба од Законикот, но и потребата од застапеноста на жените во законодавното тело и нивната политичка активност, тогаш ќе се категоризираше како прилог кој темата ја обработува од родов аспект. 
Уште еден прилог во ова издание на вестите, насловен: „Македонија го забележа третиот триумф во Фед купот“ можел да добие родов карактер, особено што новинарот користи родово коректен јазик, и информира за македонските тенисерки Елена Јанкуловска и Нора Христовска, односно известува за нивните достигнувања во спортот.

Во вестите прикажани на 18 април анализиран е прилогот: „Најдобар ВТА ранг на Ѓорческа во кариерата - 277 место“, и се однесува на успехот на македонската тенисерка Лина Ѓорческа. Прилогот започнува со информација за постигнувањата на Ѓорческа и нејзиното 277 место на ВТА листата, за потоа да продолжи со информации за тенисерките кои се на врвот на оваа листа, но и тенисерите кои се на првите четири места на АТП листата. За споменување е тоа што новинарот користи родово афирмативен јазик.

На 3 мај прикажан е прилогот: „Обвинение за тешки дела против лекарите во гевгелиската болница“, во кој се известува за смртта на родилка за време на породување со царски рез во болницата во Гевгелија, за што се покренати обвиненија за тешки дела против здравјето на луѓето против тројца лекари, двајца гинеколози и еден анестезиолог, додека против четвртиот лекар-анестезиолог запрена е постапката затоа што во меѓувреме починал. Она што го привлекува вниманието и наведува на коментирање на содржината на прилогот, е тоа што внимателниот пристап кој новинарката го има во соопштувањето на информации во врска со лекарите, нивните имиња, возраст и работно искуство, не го применува и кон починатата родилка. Имено, во прилогот се соопштуваат и името на родилката и нејзините години. Се наметнува прашањето зошто новинарката има респект кон интегритетот и приватноста на лекарите, но не покажува ист степен на почит кон жртвата - родилката која го изгубила животот, и нејзиното семејство.

Во овој период емитувани се и прилози за Специјалното јавно обвинителство и за Скопскиот маратон, кои се подетално разработени подолу во Извештајов.
Во однос јазикот што се користи од страна на автори(к)ите на прилозите и нивните соговорници, заклучокот е дека во еден прилог од страна на соговорникот користен е навредлив, дискриминирачки јазик, во четири користен е родово афирмативен јазик, додека во сите останати користен е родово слеп јазик. 
Во анализираните изданија на вестите, најчесто обработувани теми (ако се изземат спортот и настаните од светот, за кои има најголем број прилози), се политичката криза, потоа протестите, економијата и аболицијата. За судството се говори во три прилози, исто толку прилози се однесуваат и на локалната самоуправа и медиумите, додека за Специјалното јавно обвинителство се говори во два прилога, колку што се посветени и на темата земјоделство - сточарство.

Анализата на дневно информативните изданија - Вестите на Телевизија Телма, кои се примерок на ова истражување, покажа дека на уредништвото на медиумот му недостига свесност за начинот на обработка на темата (родовиот аспект) и за активното користење на родово афирмативен јазик.

Три случаи за квалитативни споредбени показатели
Како дополнување на квантитативните податоци добиени од истражувањето на третманот на родовите прашања во вестите на опфатените медиуми, во текот на истражувањето се јави потреба од подлабока квалитативна анализа, со цел да се формира целосна слика за начинот на известување на медиумите за темите кои, на некаков начин, се поврзани со родовите прашања. За таа цел, беше одлучено во посебна целина да бидат издвоени и споредбено претставени наодите за тоа како шесте медиуми во текот на анализираниот период известуваа за три настани, кои имаат поврзаност со родовите прашања, а кои се случија во деновите опфатени со примерокот. Станува збор за прилозите посветени на Специјалното јавно обвинителство (негово одделно претставување и претставување поврзано со смртта на Коста Крпач), вториот настан се однесува на верскиот празник Велигден и обичаите и традициите кои се сметаат за дел од него, а третиот настан, кој е и единствен обработен од родов аспект во некои од медиумите, е Скопскиот маратон 2016 година.

Катица Јанева и Специјалното јавно обвинителство_
во контекст на општествените состојби и проблеми во РМ_ 
Специјалното јавно обвинителство и специјалната јавна обвинителка Катица Јанева се тема на голем број прилози кај сите радиодифузни сервиси кои се предмет на актуелново истражување. Оттаму, интересно е оваа група прилози посебно да се анализираат, со оглед на фактот дека станува збор за жена која извршува значајна функција и предводи тим обвинител(к)и, и за институција на која и е доделена една од клучните улоги во актуелните општествено-политички случувања во Република Македонија. Ова е важно и дотолку повеќе што примерокот за анализата на третманот на родовите прашања реализирана минатата, 2015 година
, опфаќаше прилози што се однесуваа на изборот на Јанева на позицијата специјална јавна обвинителка и тој извештај дава пресек на начинот на кој медиумите се однесуваа кон неа и ја портретира пред да започне со работа. Тогашните вести и извештаи (чии автор(к)и во најголем дел се „мачеа“ со тоа што требаше во женски граматички род да известуваат за една функција која очигледно е важна) или ги даваа основните податоци за Јанева, која беше непозната за јавноста пред да се најде на позицијата, или говореа за улогата на политичарите – лидери на партиите – во нејзиниот избор. За разлика од 2015-та, годинава односот е поразличен. 
Одредени медиуми ја прикажуваат како одговорна за кризната состојба во државата, недоразбирањата и спорните состојби помеѓу граѓаните и одредени политички партии, но и како главен виновник за смртта на лицето Коста Крпач, притоа неретко поистоветувајќи ја специјалната јавна обвинителка со институцијата СЈО. Потврда за овие наоди даваат долуприкажаните поединечни прилози на секоја од телевизиите. 
На Телевизија Сител, во анализираниот период, презентирани се 3 прилози поврзани со Специјалното јавно обвинителство и Катица Јанева. Во сите прилози на оваа тема, може да се забележи обид за дискредитирање на СЈО и Катица Јанева, на различни начини. 
Првиот прилог кој се осврнува на оваа тема е презентиран на 23 април и гласи: „ВМРО- ДПМНЕ: СЈО е продолжена рака на СДСМ“. Во прилогот понатаму се презентира став во врска со работењето на СЈО и на Катица Јанева. Катица Јанева, во овој случај е претставена како жена на висока раководна функција, но медиумот, нејзината работа ја интерпретира на таков начин што публиката може да добие впечаток дека нејзините активности и постапки се диригирани од страна на една опозициска партија. 
Вториот прилог во кој се говори за СЈО и Катица Јанева, се однесува на влијанието на СЈО во случајот поврзан со Коста Крпач и неговата смрт. Овој прилог носи наслов: „Оливер Андонов: Смртта на Коста Крпач оди на сметка на СЈО“ и е презентиран на 28 април. Во овој прилог, и медиумот и соговорникот, академски професор, даваат свои заклучоци дека СЈО и Катица Јанева се директно одговорни за смртта на покојникот. Јанева, на чело на СЈО, во овој прилог е претставена како индиректна сторителка на дело, бидејќи во прилогот се искажани претпоставки дека таа и СЈО вршеле притисок на Коста Крпач и дека со тоа се виновни за неговото самоубиство. Медиумот, иако нема официјални информации од надлежните органи, презентира вест која се темели на претпоставки и пренесување на фактите на таков начин што ќе фрли негативно светло кон одредени политички субјекти. Ставот на медиумот во врска со оваа тема, најмногу се забележува во следната изјава на новинарката: „Ваквите наводи кај експертската јавност ја отворија дилемата: Зошто СЈО имало потреба да изврши претрес кај лице кое доброволно соработувало и дали Коста Крпач е првата жртва на незаконското работење на тимот на Јанева?“.

Третиот прилог кој се однесува на работата на СЈО и на Катица Јанева е презентиран на 3 мај и гласи: „Обвинителството бара од СЈО, МВР и судот да ги дадат сите информации за Коста Крпач“. Иако во насловот на прилогот не стои претпоставката на медиумот во врска со вмешаноста на специјалната обвинителка во смртта на Коста Крпач, понатаму во прилогот се забележуваат истите претпоставки изнесени во вториот прилог. 
Телевизија Канал 5 презентира 2 прилози поврзани со Специјалното јавно обвинителство и Катица Јанева. И во овој медиум, во прилозите на оваа тема, може да се забележи обид за дискредитирање на СЈО и обвинителката Јанева, на различни начини.
Првиот прилог кој се осврнува на оваа тема е презентиран на 23 април и гласи: „Нетпрес: СДСМ ги порачува пресовите на Катица Јанева“. Како извор на овој прилог, Канал 5 во насловот го посочува интернет порталот Нетпрес, со што ТВ Канал 5 сака да ја лоцира одговорноста за содржината што ја пренесува кај друг медиум. Во прилогот се објаснува дека СЈО работи под диктат на СДСМ, при што се тврди дека луѓе од СДСМ знаеле кој случај е покренат пред да се случи конференцијата за печат на СЈО. Катица Јанева, како специјална јавна обвинителка, е претставена како жена на висока раководна функција. Од друга страна пак, преку приложените информации, нејзината работа и работата на СЈО се оценети како условени од страна на опозициската партија.

Вториот прилог во кој се говори за СЈО и Катица Јанева, се однесува на влијанието на СЈО во случајот поврзан со смртта на Коста Крпач и е презентиран во вестите на 28 април. Насловот на прилогот гласи „СЈО: Коста Крпач беше сведок во предистражна постапка“. Во овој прилог, соговорник е академски професор, кој исто како и на Сител, дава своја претпоставка дека Катица Јанева е директно вмешана во смртта на Коста Крпач. Канал 5 во овој прилог не го коментира ваквиот став на професорот, ниту пак се оградува од истиот. На таков начин, во овој прилог, информации кои се претпоставки се вградени во таква рамка што се презентирани како факти. 
На неколку прилози прикажани во Вестите на Алфа Телевизија, потребно е да им се посвети посебно внимание. 
Во прилогот насловен: „Јанева нема да ги добие Маѓар телеком, Поткуп, Шпион и Надеж“, прикажан на вестите на 15 април, од начинот на којшто се известува се стекнува впечаток дека Специјалното јавно обвинителство е всушност Катица Јанева. Имено, новинарот во воведот вели: „Специјалната обвинителка Катица Јанева не е доволно само декларативно да каже дека случаите Поткуп, Маѓар Телеком и Надеж се во нејзина надлежност, туку треба да образложи дека овие случаи произлегуваат и се поврзани и со незаконито следење на комуникации, одлучиле во Советот на јавни обвинители и за ова го известиле Скопскиот кривичен суд, информираат од таму. Во Одлуката стои дека Јанева, за да ги преземе предметите, треба да наведе на што ја темели својата надлежност во сите предмети што се побарани, односно да наведе од кои разговори тоа произлегува, кога се водени тие разговори, помеѓу кои лица и да даде опис на содржината на разговорите.“ Понатаму новинарот вели: „Од обвинителството на Катица Јанева денеска информираат дека Апелациониот суд ја одбил одлуката на Кривичниот суд и за случајот Пуч. Специјалното јавно обвинителство ќе може да ги добие доказите и да ги разгледува надвор од судската зграда.“ 
Во контекст на работата на специјалната јавна обвинителка Катица Јанева и воопшто работата на Специјалното јавно обвинителство, потребно е да се споменат и два прилози прикажани во изданието на Вестите на 28 април. Едниот прилог е со наслов: „Страв или притисок - што го скршило Коста Крпач за да посегне по сопствениот живот! СЈО со многу контрадикторности  во изјавата“, а другиот прилог носи наслов: „Отворена дилема: Дали Крпач е прва жртва на незаконското работење на СЈО?“. Во првиот прилог, освен што се известува за смртта на споменатото лице, се навлегува и во анализа од кои причини тој се самоубил, за веќе во следниот прилог да се алудира на тоа дека несреќата се случила како последица од работата на Специјалното јавно обвинителство, кое повторно е идентификувано како: „Обвинителството на Катица Јанева.“
Прилог во кој се прават слични алузии евидентиран е и на 3 мај: „ЈО бара од Јанева, МВР и Судот да ги достават сите докази за Крпач“, а во него опширно се информира за барањето на Јавното обвинителство упатено до Специјалното јавно обвинителство во врска со доставувањето на доказите поврзани со случајот на Коста Крпач. Во него новинарката го наведува гледачот на тоа дека лицето извршило самоубиство под притисок на Специјалното јавно обвинителство. 


Останатите три анализирани медиуми исто така објавуваат прилози за СЈО и Катица Јанева, но пристапот е со поинаква природа и намера.

Телевизија Телма има неколку прилога за Специјалното јавно обвинителство.

На 23 април прикажан е прилогот: „ВМРО - ДПМНЕ го обвини СЈО“, и истиот информира за критиките упатени кон Специјалното јавно обвинителство и Катица Јанева од страна на ВМРО-ДПМНЕ. Новинарката ја пренесува изјавата на оваа партија, во која за Катица Јанева се вели: „Од неа може да се очекува глумење на обвинителска инквизиција и политичко ангажирање во кампањата на Заев“. Во ваквите изјави се забележуваат навредливи, објективизирачки и дискриминирачки пораки упатени кон специјалната јавна обвинителка. Во истиот прилог прикажана е и изјавата на Антонио Милошески кој вели: „Ние гледаме дека СЈО настапува како политичка, непрофесионална и пристрасна институција која што ги заобиколува законите и настапува партиски по претходно утврдена агенда. Станува јасно дека СЈО со низа политички настапи, надвор од секаков правен контекст, го губи кредибилитетот кај јавноста.“
На истата Телевизија, во изданието на Вестите на 28 април, прилогот: „СЈО: Крпач бил под притисок“, иако има сугерирачки наслов, не го посочува Специјалното јавно обвинителство како носител на одговорноста, туку ја пренесува изјавата од СЈО дека тој бил сведок во предистражна постапка што ја водело ова обвинителство, како и дека бил под исклучително голем притисок. Во истиот прилог се известува дека Коста Крпач немал својство на обвинет, па токму затоа е чудно што бил на списокот на лица аболирани од  страна на претседателот на РМ. 

На СЈО, но овојпат не за Јанева туку за обвинителката Фатиме Фетаи, се однесува уште еден прилог на ТВ Телма. Имено, на 15 април, во прилог насловен: „Талески: Заради СЈО, битолчани ја демолираа Општината“, се пренесува изјавата на Владимир Талески, градоначалникот на општина Битола, дадена на прес-конференција, во која отворено и директно реагира на обвинувањата упатени кон него од страна на Специјалното јавно обвинителство, и притоа покажува објективизирачки став, но користи и навредлив, дискриминирачки јазик кон една од специјалните јавни обвинителки. Во вестите пренесена е следнава негова изјава: „Кога почувствував на колку начини го изговара моето име, мојата функција “татко на конзулскиот град, градоначалникот кој сега е помилуван“, патем и таа сега е помилувана, аболицирана, итн., за момент не знам зошто помислив на „Вештерките од Иствик“ и Џек Николсон, тоа е првичниот впечаток...“. Меѓу навредливите зборови кои се однесуваат на специјалната јавна обвинителка, е и тоа дека таа лаже.

Ваков пристап во пренесување на информациите за СЈО и случајот на смртта на Коста Крпач, има и Телевизија Алсат-М.

Во прилог од 28 април со наслов „СЈО: Крпач беше под притисок, СЈО: не беше осомничен; Суд: осомничен“, институцијата Специјално јавно обвинителство се идентификува според субјектот, во овој случај специјалната обвинителка Катица Јанева, при што новинарот користи изрази како „...тимот на Катица Јанева“ и „...така велат од кај Катица Јанева“. 

Во прилогот од 3 мај се зборува исто така за случајот на Коста Крпач при што се изнесуваат информациите од Јавното обвинителство и другите институции. Се наведува дека дел од јавноста застапуваат теза дека тимот на Јанева е тој што го вршел притисокот врз Коста Крпач бидејќи тој бил нивни сведок. 

Прилог, кој е поврзан исто така со Специјалното јавно обвинителство, е емитуван на 28 април каде што е даден дел од интервјуто на шефот на делегацијата на ПССЕ Стефан Шенах. Тој зборува за политичката ситуација во Македонија, велејќи дека претседателот Иванов треба да ја повлече аболицијата и да се остави Специјалното јавно обвинителство да си ја врши својата работа велејќи: „Се сретнавме со една многу храбра жена која трпи силен притисок и може да ги повикаме само сите страни од државата, оставете ја жената да работи“.
За разлика од овие телевизиски сервиси, националниот телевизиски сервис МРТ1, не обработува ниту еден прилог со кој се прави поврзување меѓу Специјалното јавно обвинителство и смртта на Коста Крпач. Има прилог во кој претставник на ВМРО ДПМНЕ упатува директни обвинувања дека Специјалното јавно обвинителство му дава повод на претседателот на СДСМ Зоран Заев за „организирање насилни протести“.

Ваквото споредбено претставување на прилозите кои говорат за Специјалното јавно обвинителство и Катица Јанева во својство на специјална јавна обвинителка, го отсликува различниот пристап на медиумите во обработката на одредени теми, како ги презентираат податоците, дали информациите поврзани со суштествени општествени прашања, проблеми и состојби ги пренесуваат од објективен или субјективен ракурс. Притоа, се забележува разликата во уредувачките политики во поглед на тоа што е намерата и целта на информирањето - објективен приказ или сугерирачко и пропагандистичко влијание на начинот на перцепција и разбирање на секојдневните настани од страна на публиката. Во секој случај, за разлика од минатата година, овојпат анализираните прилози се концентрирани на работата на СЈО (и реакциите во врска со тоа), а не на личноста или мажите кои ја избрале/поддржале.
Велигден, обичаи и традиции_

 прикажани од македонските жени_
Со оглед на тоа дека во рамки на периодот кој беше анализиран за ова истражување, 28 април се поклопи со верскиот празник Велики Четврток, се појавија и прилози поврзани со овој празник, односно за информирањето на граѓан(к)ите за него. 
Кај телевизиите Телма и Алсат-М во примерокот нема содржина поврзана со празникот, додека кај останатите четири медиуми присутни се прилози кои известуваат за овој празник на сличен начин. 
Во вестите од 28 април на Алфа Телевизија забележан е прилог со наслов: „Според вековната традиција - домаќинките пред изгрејсонце ги вапцаа првите јајца“, а во него е прикажана посетата на домот на жена од Скопје која го објаснува традиционалното вапсање јајца за Велигден. Според неа, или според традицијата како што таа ја толкува, првите три јајца што се вапсаат се посветуваат на Господ, куќата и мажот, при што во разговорот со новинарката, таа посебна нагласка става на тоа дека на оваа „традиционална норма“ и посветува особено внимание од кога е во брак. Освен објаснувањата на жената во врска со традиционалното бојадисување јајца, прилогот е дополнет од страна на новинарката со информации поврзани со случувањата во црквата и религиозните ритуали во врска со празникот. 

Скоро на идентичен начин прилозите посветени на Велики четврток и традицијата околу вапсањето јајца се прикажани и во вестите на останатите телевизии како МРТ 1, Сител и Канал 5. Во прилозите како соговорнички вклучени се жени, претставени во својата традиционална улога на домаќинки кои во својот дом раскажуваат за традицијата и обичаите поврзани со овој празник. Од жената се очекува да се разбуди прва и да ги бојадиса јајцата додека останатите во домот спијат, што – како што се вели - според обичаите и верувањата ќе донесе здравје и среќа во домот. Во прилозите на ТВ Сител и ТВ Канал 5, претставена е по една жена која го објаснува ритуалот на вапсањето јајца, а додека пак на МРТ1 во прилогот се претставени група жени собрани во еден дом, каде што пет од нив објаснуваат кој е симболот на црвеното јајце, зошто треба да се вапсаат јајца, што следува после вапсањето и кои се адетите за Велигден. 
Од анализираните прилози посветени на Велигден, се забележува патријархалното позиционирањето на жената во домот и општеството, односно традиционално претставување на родовите улоги. Имено, се нагласува улогата на жената како домаќинка и нејзината задолжителна обврска да бојадисува јајца по повод празникот. Во ваквите моменти, на жените се гледа само како на мајки кои даваат нов живот, и како на сопруги кои треба да се грижат за домот и семејството. Ваквото позиционирање на жените, ја прикажува реалната слика на родовата рамноправност во земјата и улогата на жената во општеството. 

На 28 април можат да се забележат и прилози кои ги пренесуваат лекарските препораки за правилно, потребно и неопходно однесување поврзано со начинот на исхрана на граѓан(к)ите за време на Велигден. Ваков прилог се бележи кај ТВ Канал 5 и кај ТВ Алфа.
Победниците и победничките на_
Скопскиот маратон 2016 година_
Еден од заклучоците што се наметнува од анализата е дека постојат теми кои можеле да бидат аналитички и проблемски обработени од родов аспект, но тоа било избегнато. Најсликовит пример е начинот на известување во врска со Скопскиот маратон 2016 и герила - акцијата за поддршка на родовата рамноправност одржана во рамки на маратонот. Станува збор за акцијата во која група луѓе - облечени во розови костуми кои им ги покриваат лицата така што не може да се одреди нивниот пол - трчаа заедно со сите учесници на маратонот со цел да придонесат за подигнување на свеста кај јавноста за потребата од поголема рамноправност меѓу жените и мажите. Со цел да се нагласи важноста на родовите прашања и на герила-акцијата, интегрален дел од настанот е и изјава за медиумите на Луиза Винтон, координаторка на ООН во Македонија.

Во врска со овој настан, различни медиуми, на 8 мај, известуваат на различен начин и истакнуваат различни аспекти од настанот.

Единствен медиум кој презентира посебен прилог за оваа герила - акција е МРТ 1. Насловот на прилогот гласи „Поддршка за родовата еднаквост“. Во него, авторката промовира родова еднаквост велејќи дека на маратонот во Скопје се случила една убава акција за рамноправност меѓу родовите - „Родова еднаквост меѓу мажите и жените, сите да бидеме подеднакво третирани“. Постои афирмативен говор од страна на соговорниците, како на пример во изјавата на учесникот на маратонот како дел од групата од герила - акцијата: „Што значи родова еднаквост? Тоа значи дека и мажите и жените треба да имаат еднаков пристап во образованието, здравствените услуги и квалитетни работни места“. Во прилогот анкетирани се жени кои зборуваат за тоа дали постои родова еднаквост. На крајот на прилогот дадена е изјавата на координаторката на ООН во Македонија Луиза Винтон, која зборува за спроведената акција.

Во прилогот посветен на Скопскиот маратон, на ТВ Алсат-М не се споменува герила - акцијата спроведена во рамките на маратонот. Во овој прилог подеднакво се информира за успесите на учесниците и во машка и женска конкуренција. Во него се забележува афирмативен говор кон родовата рамноправност. А сепак, не се смета дека активноста за промовирање на рамноправноста меѓу родовите со учество на координаторката на ООН во Македонија има доволна информативна вредност за да се најде во вестите.
Телма Телевизија, и покрај тоа што станува збор за случување од областа на спортот, го вклопува прилогот во рамки на редовните прилози во Вестите, а не во издвоениот дел Телма спорт. „Кениска доминација на 12 издание од „Виз ер“ Скопски маратон“, вака гласи насловот на прилогот, во кој со подеднаква важност се говори за маратонците и за маратонките, се прикажуваат изјавите и на победникот и на победничката на маратонот, се користи родово афирмативен јазик, и за првпат во однос на сите анализирани прилози, под името на соговорничката напишана е именка во женски род „победничка“. Сепак, опширната обработка на настанот и акцентирањето на неговото значење, не му даваат и родов карактер, односно Телевизијата не смета дека е важно да се извести и за герила – акцијата, дури ниту кога дел од неа е Луиза Винтон.
На ТВ Сител, веста за Скопскиот маратон е претставена на почетокот на Дневникот, со наслов „Над 8000 учесници од 46 држави на годинешниот Скопски маратон“. Во прилогот, проследени се изјави на пет жени и на пет мажи, како и на градоначалникот на Град Скопје. Во поглед на успесите на маратонот, подеднакво се претставени успесите на маратонците и на маратонките. Сепак, и во овој прилог не се споменува герила-акцијата за поддршка на родовата рамноправност и учеството на координаторката на ООН во неа.

Прилогот од вестите на ТВ Канал 5, посветен на овој настан, носи наслов „Урнат рекорд на учесниците на Скопскиот маратон“. Во него се презентирани информации за успесите на жените и мажите кои учествуваат на маратонот. Неговата авторка не ја најавува герила – акцијата, но сепак ја пренесува изјавата на координаторката на ООН во Македонија. Медиумот запира тука, односно понатаму не дава дополнителни информации за родовата рамноправност во земјата или какви било информации на оваа тема.

Од извршената анализа, може да се забележи дека (секако) различни медиуми имаат различен пристап во известувањето за еден настан. Иако се работи за уредувачка политика, сепак треба да се забележи дека поголемиот дел од уредниците/медиумите не ја виделе потребата да известат за активности поврзани со прашањето на родовата еднаквост дури ниту кога станува збор за необична интервенција во настан кој редовно привлекува внимание. Дури ниту кога, за да се акцентира значењето на темата и (веројатно) за да обезбеди поголема медиумска покриеност – во него учествува координаторката на ООН во земјава.
Заклучоци

Истражувањето на дневните изданија на централните вести во 2016 година ги даде следниве резултати:

· Забележливо е дека темите кои можат да бидат обработувани од родов аспект не се препознаваат од радиодифузерите и лицата професионално ангажирани во нив;

· Родовите прашања и проблеми имаат ниско ниво на застапеност во дневно информативните изданија на вестите;

· Се забележува дека иако во обработката на одредени теми може да се вметне родовиот аспект, уредништвото одлучува да не го стави акцентот на родовата проблематика;

· И понатаму застапеноста на новинари(к)ите и уредниците/уредничките во реализацијата на вестите нема никакво влијание на присутните соговорници, така што жените се во значително помал број присутни како соговорнички наспроти мажите;

· Иако се забележува поголемо присуство на новинарките во медиумите, не се забележува позитивен тренд во однос на третманот на родот од страна на медиумите;

· Бројот на соговорници во анализираните прилози е драстично поголем од бројот на соговорнички, евидентно и од анализата на дневно ниво;

· Мажите, носители на високи јавни функции, се јавуваат во повеќе различни прилози на ниво на дневно издание на вестите, најчесто во улога на соговорници;

· Продолжува трендот на употреба на машки граматички род во претставувањето на професиите и функциите на жените професионално ангажирани во медиумите, и жените во улога на соговорнички во дневно-информативните изданија на вестите.
Извештај од анализата на начинот на прикажување и претставување на жените и мажите во рекламите на националните телевизиски програмски сервиси

Зошто се анализира прикажувањето на жените и мажите?


За да се добие целосна слика за односот на медиумите кон родовите теми и прашања, при анализирањето на телевизијата како аудиовизуелен медиум, анализирањето на начинот на кој жените и мажите се прикажани е еднакво важно колку и увидот во тоа кој, на кои теми и како зборува. Притоа, потребно е не само да се согледа колкав е соодносот на присутни жени и мажи (во смисла на нивната видливост за публиката), туку и каков е карактерот на прикажувањето, кои се неговите основни физички карактеристики, природата на општествената поставеност, дали субјектите се прикажуваат како активни или пасивни, дали се објективизирани и дали начинот на кои се поставени укажува на присуство на одредени родови стереотипи и дискриминации. 

Методологија

_Примерок _

Рекламите се веродостоен примерок за анализа од родов аспект и за утврдување на начинот на кои се претставуваат и третираат жените и мажите во рамки на општеството, првенствено затоа што имаат тенденција преку пренесување куси и јасни пораки да ги убедат телевизиските гледач(к)и во одредено однесување, односно користење одреден производ или услуга. Ваквата згусната аудиовизуелна целини настојува пораката да ја пренесе на впечатлив начин, поради што, за очекување е дека во нив е присутна суштината на она што конзументот (се очекува да) го смета за атрактивно, интересно, прифатливо и корисно.

Примерокот за истражувањето се состои од вкупно 30 реклами, а беше оформен преку следење на програмите на телевизиите на национално ниво кои емитуваат програма преку дигитален терестријален мултиплекс: МРТ 1, Алсат – М, Алфа, Канал 5, Сител и Телма, прикажани во текот на ударното време во периодот 15 април – 15 мај 2016 година. Беа прегледани повеќе рекламни спотови со цел да се утврди кои од нив се емитуваат на повеќето од споменатите телевизии, го имаат карактерот на најнова продукција и најчесто се прикажуваат; што би значело дека веројатно се следени од најголем број гледач(к)и. Рекламите кои беа подложни на анализа се: Хонда, Линекс јуниор, Панини албум со сликички – Еуро 2016, Persil гел, Silan омекнувач, Фруктал сокови, Orbit, Nivea дезодоранс, Bref Blue Active, Несквик, Europcar, Merix, Киндер чоколадо, Долчела пудинг, Ѓорѓиеви – млечни производи, Швепс, Вива сокови, Еспумисан, MoneyGram, Ariel, Тета Виолета, Gastro Gard, Телеком, Маестро, Вегета, Екстра брашно, Млекара Хит 73, Амстел, Стоби флипс и Метрополи - сладолед.

_Истражувачки инструмент и техники_
Во истражувањето, како методолошка постапка, беше применета анализата на содржината така што секој рекламен спот поединечно беше подложен на анализа, и на тој начин беа добиени одговори на структурираниот прашалник за анализа изготвен согласно Родово чувствителните индикатори за медиумите на УНЕСКО кои се однесуваат на родовото портретирање во медиумските содржини (група Б2 - за рекламите). 

Преку анализата се дојде до одговори на неколку прашања: вкупниот број на жени и мажи, девојчиња и момчиња присутни во рекламите; визуелното присуство на жени наспроти мажи и тоа како во оние од светска, така и во рекламите од регионална/домашна продукција; степенот на застапеност и соодносот на нараторите и нараторките во рекламните спотови; бројот субјекти кои вербално се изразуваат во рекламите; за кого е наменета рекламата, која е нејзината целна група (дали е насочена кон жените, кон мажите, кон семејството или сите категории потрошувачи); возраста на жените и мажите, девојчињата и момчињата вклучени во рекламите; начинот на претставување на жените и мажите во рекламните спотови (како објекти, сексуални објекти, или како личности чиј психофизичкиот интегритет е почитуван); претставувањето на родовите одлики; стилот на говор (дискурсот) употребен во рекламата, односно дали тој е родово афирмативен, сексистички/дискриминаторски, патријархален/традиционален или доминира неутралниот говор.

Квантитативни показатели
Триесетте реклами кои се предмет на анализа на ова истражување, нудат одреден производ или услуга наменет за одреден тип потрошувач(к)и.  Од вкупниот број реклами, 19 рекламни спотови се насочени кон светскиот пазар и 11 се насочени кон регионалниот пазар и Македонија. Добиените резултати упатуваат на следниве податоци: со предзнак за светскиот пазар, за жени се наменети шест реклами, а за регионалниот/домашниот пазар една реклама. Од рекламите за светскиот пазар: две се наменети за мажи, како и две од оние за регионалниот/домашниот пазар. Децата исто така се застапени во анализираните реклами спотови и тоа: четири од рекламите за светскиот пазар се наменети за нив, како и една од оние наменети за регионалниот/домашниот пазар. Меѓу рекламните спотови наменети за сите категории потрошувачи, три се реклами кои се пласираат на светскиот пазар, а две на регионалниот/домашниот пазар. За категоријата семејство нема реклама од светскиот пазар, а од регионалниот/домашниот пазар забележани се две. Целна група на одредени реклами е и т.н. категорија – и жени и мажи, која во рекламните спотови за светскиот пазар е застапена со четири, а во регионалните/домашни реклами со два рекламни спота.

_Вкупен број жени и мажи во рекламите_

Структурата на лицата присутни во рекламните спотови е битен елемент во истражувањето, затоа што дава можност за вкрстување на податоците и изведување заклучоци за визуелното присуство на мажите и жените во нив. Во ова истражување, освен присуството на мажи и жени, прикажано е и визуелното присуство на момчиња и девојчиња, од причина што во рекламите кои се анализираа се забележа нивното значење и влијание врз содржината на рекламниот спот, односно на презентирањето на производот и/или услугата на пазарот. Во триесетте рекламни спотови евидентирани се вкупно 202 субјекти (Графички приказ 1), од нив 64 мажи, 63 жени, 46 момчиња и 29 девојчиња. Евидентно е дека не постои впечатлива разлика помеѓу бројот мажи и жени визуелно присутни во рекламите, но затоа постои разлика во визуелното присуство на момчиња и девојчиња. Во рекламните спотови наменети за светскиот и регионалниот/домашниот пазар соодносот е следниов: 35 жени се присутни во рекламите наменети за светскиот пазар, 28 во оние наменети за регионалниот/домашниот пазар, 30 мажи се забележани во рекламите за светскиот пазар, додека 34 во оние наменети за регионалниот/домашниот пазар. Визуелната застапеност на момчиња и девојчиња прикажана низ бројки ја формира следнава слика: 12 момчиња и 5 девојчиња се присутни во рекламите за светскиот пазар, а 34 момчиња и 24 девојчиња во рекламните спотови за регионалниот/домашниот пазар.
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Графички приказ 1. Застапеност на жените, мажите, момчињата и девојчињата како субјекти во рекламните спотови

Битно е да се истакне дека присуството на жени односно мажи во рекламните спотови е одредено од природата на производот/услугата што се рекламира, односно за која потрошувачка група граѓани тој е наменет. Неспорно е дека жените се појавуваат во рекламите за оние производи за кои производителот проценил дека се/ќе бидат користени од жени, а производите за кои претпоставил дека се/ќе бидат користени од мажи, како централни ликови ги имаат мажите. Момчињата и девојчињата се појавуваат и во реклами кои промовираат производ што можат да го користат исклучиво тие, но се појавуваат и во рекламни спотови кои рекламираат производ за друга категорија потрошувачи, со цел да ја дополнат, во најголем број случаи патријархалната/традиционалната претстава на концептот за семејството. Жените присутни во рекламите најчесто се прикажуваат како домаќинки, сопруги и мајки, но во спотовите кои беа предмет на анализа на ова истражување, честопати и мажите се прикажани како сопрузи и татковци. Заедничко појавување на жените и мажите се забележува во рекламите на: Фруктал сокови, Мерикс, Киндер чоколадо, Маестро и Стоби флипс.
_Возраст_
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Графички приказ 2 : Распоред на мажи, жени, момчиња и девојчиња по возраст

Се покажа дека најзастапена група во рекламите се мажите од 31 до 45 години (52 мажи), а по нив следуваат лица од тинејџерската возраст и тоа момчињата - вкупно 46. Следна група се жените од 31 до 45 годишна возраст (39 жени), а по нив девојчињата - вкупно 29. Во категоријата од 18 до 30 години, жените доминираат, има вкупно 15 жени и 5 мажи. Во групата во која спаѓаат личности над 45 годишна возраст, приближно исто се присутни мажите и жените, односно има вкупно 7 мажи и 9 жени (Графички приказ 2). 

	Возраст
	Мажи
	Жени
	Момчиња
	Девојчиња

	
	дом./рег.
	светски
	дом./рег.
	светски
	дом./рег.
	светски
	дом./рег.
	светски

	под 18 год.
	
	
	
	
	34
	12
	24
	5

	18-30
	4
	1
	4
	11
	
	
	
	

	31-45
	25
	27
	18
	21
	
	
	
	

	над 46 год.
	5
	2
	6
	3
	
	
	
	

	Вк. според пазар
	34
	30
	28
	35
	34
	12
	24
	5

	Вкупно по род
	64
	63
	46
	29

	Вкупно
	202


Табела 1: Детални податоци за распоред на мажите, жените, момчињата и девојчињата по возраст и по пазар за кој е наменета рекламата
Во однос на тоа за кој пазар се наменети рекламите, како најзастапена група се појавуваат момчињата кај спотовите наменети за домашниот и регионалниот пазар, а по нив следуваат мажите на возраст од 31 до 45 години во рекламите за светскиот пазар, како и девојчињата во рекламите за регионалниот пазар и за Македонија (Табела 1).

_Распоред на жените и мажите во просторот_
Со цел да се добие целосна слика за начинот на прикажување и претставување на жените и мажите во програмските концепти и содржини, потребно е да се разгледа и начинот на кој тие се распоредени во просторот (кој е во преден, а кој во заден план, кој е во центарот, а кој отстрана).

Од вкупно 63 жени кои се појавуваат во рекламните спотови, 44 се централно поставени во просторот. Тоа е одлика почесто кај рекламите кои се наменети за светски пазар - 29, отколку кај рекламите кои се наменети за регионалниот пазар и Македонија - 15. Што се однесува до вкупниот број на мажите и нивната поставеност во просторот, од вкупно 64 прикажани мажи, 46 се поставени централно во просторот. Тоа е одлика повеќе кај рекламите наменети за регионалниот пазар и Македонија - 27, отколку кај рекламите кои се наменети за светскиот пазар - 19. 

Распоредот на личностите од различен пол во просторот, го отсликува односот кон родовите, особено во различни ситуации во кои се рекламираат најразлични продукти. 

Жените се поставени централно во просторот во рекламните спотови во кои најчесто се рекламираат производи за домаќинството, за исхрана и за алишта. Поточно, жените се централно поставени во просторот во седум реклами кои се наменети исклучиво за жените, во шест рекламни спотови кои се наменети за мажите и жените и во пет рекламни спотови кои се наменети за сите категории потрошувачи. 

Мажите се поставени централно во просторот во рекламните спотови во кои најчесто се рекламираат производи за телекомуникација, храна, автомобили и мотори. Станува збор за пет реклами наменети исклучиво за мажите, четири рекламни спотови кои се наменети за мажите и жените и во пет рекламни спотови наменети за сите категории потрошувачи. 

Специфика на примерокот за овогодишново истражување е тоа што во голем број рекламни спотови се појавуваат деца, затоа важно е да се покаже и поставеноста на момчињата и девојчињата во рекламните спотови. Вкупниот број девојчиња претставени во рекламните спотови е 29. Од нив, 25 се централно поставени во рекламните спотови, и тоа три во рекламите наменети за светскиот пазар и 22 за регионалниот пазар и Македонија. Девојчињата се централно поставени во просторот во четири рекламни спотови наменети за деца, во четири наменети за сите категории и во два спота наменети за семејството. 


Вкупниот број момчиња пак претставени во рекламните спотови е 47. Од нив, 24 се централно претставени во просторот, и тоа осум во рекламите наменети за светскиот пазар и 16 во рекламните спотови за регионот и Македонија. Момчињата се централно поставени во просторот во четири реклами за деца, во четири за сите категории и во две наменети за семејството.

_Гласови на субјектите_
Вербалното изразување на субјектите присутни во рекламите се смета дека го одредува нивниот активен односно пасивен статус, така што освен физичкото присуство и возраста на жените и мажите, еден од клучните параметри кој е подложен на мерење, е и бројот на субјекти чии гласови се вклучени во рекламите. Добиените податоци од рекламите кои беа анализирани, не потврдуваат дека вербалното изразување на субјектите го покажува нивниот активен или пасивен однос. Имено, има реклами во кои субјектите имаат активен статус и покрај тоа што не им се регистрирани гласовите. Во однос на бројот на субјекти чии гласови се слушаат, анализата покажа дека од 63 присутни жени, се слушаат гласови на 11, од вкупно 64 мажи вербално се изразуваат шест, од 46 момчиња гласовно се присутни две, а од 29 девојчиња вербално се изразуваат две. Заклучокот е дека во повеќето реклами пораката е пренесена од наратор(к)ите.
_Наратори_
Важен сегмент во една реклама претставува гласот на нараторот, бидејќи преку него се промовира производот или услугата. Во овој анализиран примерок има вкупно 21 наратор и 8 реклами во кои нема присуство на глас кој ја промовира рекламата. Има една реклама во која маж и жена заедно се јавуваат како наратори. Како нараторки се јавуваат вкупно 9 жени, а во однос на тоа за кој пазар е наменета рекламата, жените повеќе се наоѓаат во улога на нараторки во рекламите за светскиот пазар. Гласовите на мажите се повеќе застапени од жените, односно има вкупно 12 наратори, а најчесто како наратори се јавуваат во рекламите наменети за регионалниот пазар. 

Од вкупно 30 реклами, седум се наменети само за жени. Еднаков е бројот на машки (2) и женски (2) гласови кои го претставуваат производот кој е наменет за жени, а во три спотови нема наратор.  

Гласовите на нараторките се јавуваат во реклами кои се наменети за децата и нивното здравје, за семејството, како и за слатки и млечни производи. Она што е интересно е тоа дека мажите како наратори многу повеќе од жените, се јавуваат во рекламите наменети за домаќинството и готвењето, како и реклами наменети за семејството. 

_Објективизирање на жените и на мажите во рекламите_
Поставувањето на жените и мажите како објекти, особено како сексуални објекти, е прашање чие разгледување е од особена важност при родовата анализа на рекламните спотови. Примерокот на рекламни спотови, оваа година се покажа како недоволно податлив за извлекување заклучоци по ова прашање затоа што вкупно 4 жени и 2 мажи се објективизирани при нивното прикажување. Во рекламните спотови може да се забележи претежно патријархален пристап кон родовата еднаквост, но не може да се забележи истакнат сексизам. 

_Однос кон родот_
Во однос на тоа дали во рекламните спотови постои патријархален/традиционален, афирмативен/нетрадиционален, сексистички или пак неутрален однос кон родот, се добија следните резултати:

- Има 15 реклами во кои постои патријархален или традиционален однос кон родовата еднаквост, од кои осум се наменети за домашниот или регионалниот пазар, а седум за светскиот пазар.
- Афирмативен однос е присутен во седум реклами, од кои четири се наменети за светскиот пазар, а три за домашниот или регионалниот пазар.

- Неутрален однос се среќава во три реклами наменети за светскиот пазар.

- Во една реклама, исто така за светски пазар, има стереотипно претставување.

- Четири реклами наменети за светскиот пазар вклучуваат теми кои се поврзани со сексуалноста.

            Од добиените резултати може да се дојде до заклучок дека во рекламните спотови сè уште е најприсутен патријархалниот или традиционалниот однос кон родовата еднаквост. 

Квалитативни резултати

Покрај квантитативното претставување на добиените податоци, бројки и факти, со цел објективно, веродостојно и целосно да се претстават резултатите добиени од истражувањето, потребно е да се дадат дополнителни квалитативни објаснувања на специфични рекламни спотови. Заради полесно претставување на податоците, рекламите се категоризирани по неколку претходно утврдени критериуми, со што се даде можност и простор за квалитативно претставување на сознанијата.

Сексистички или изразено патријархални,

наспроти родово-афирмативни рекламни спотови_ 

За да се влезе во суштината на различниот третман на родот и полесно да се долови важноста на начинот на прикажување на родот и родовите улоги на телевизијата, подолу е даден подетален опис на неколку од анализираните реклами кои се наоѓаат на двете крајни позиции во однос на претставувањето на жените и мажите. Од едната страна има реклами кои прикажуваат исклучителна родова нечувствителност или изразени традиционални вредности, а од другата - реклами кои ја афирмираат родовата рамноправност или промовираат нетрадиционални вредности. 

Како реклами кои прикажуваат родова нечувствителност беа издвоени: ЛИНЕКС Јуниор - мајките знаат што помага; Панини - албум со сликички; Најдобар Persil Гел; Заљубете се во чувството што го нуди Silan; Заедно сме посилни со Фруктал Класик; Најнежниот NIVEA дезодоранс; Јади, пиј, џвакај Orbit; Секогаш чисто и свежо - BREF BLUE ACTIVE; Несквик -  Мама знае колку е важен појадокот...Збогатете ја чашата со млеко; Киндер чоколадо - Најдоброто време во нашите животи; Долчела - Сладок допир на фантазијата; Ѓоргиеви - Сирења за кои не постои граница; Швепс - За жени, не за девојки; Вива сокови - Природно си е природно; Еспумисан - против надуеност!; MoneyGram - поблиску до саканите;  Маестро - Префинет вкус за маестрално уживање; Вегета - Готви слободно; Млекара Хит 73 - Природа распослана на вашата трпеза; Тета Виолета - Фантастично; Амстел - За квалитет е потребно време; Свет на вкусови - 60 години Стоби флипс. 


Од рекламните спотови во кои жените се физички претставени на сензуален и сексуализиран начин, се издвојуваат рекламите: Заљубете се во чувството што го нуди Silan и Швепс - За жени, не за девојки. 


Во рекламата за Silan, жената е централно прикажана и разголена. Во оваа реклама се става посебен акцент на физичкиот изглед и на телото на жената кое е сексуализирано како алузија на пораката за сензуалноста на производот кој се продава. 


Во рекламата за Швепс пак, претставени се женско тело и машко тело, и се исто така сексуализирани. Придружниот текст во рекламата вели: „Девојките носат машни. Жените си играат со нив. За жени, не за девојки“. На ваков начин, се алудира на сексуалноста на жените, како и на нивната возраст, со која - според авторот, жената добива поголема сексуална моќ. Во оваа реклама, родовите улоги се претставени нетрадиционално, бидејќи жената не се јавува во пасивна улога, туку напротив, во улога на жена која е свесна за својата сексуалност и за можноста да биде независна во изборот на сексуален партнер. Преку оваа реклама се упатува субверзивна порака во однос на родовите улоги, каде се потенцира значењето на независноста на жената, како и на свесноста за сопствената сексуалност и потреби.


 Реклама во која постои патријархален однос е рекламата за Вегета со слоган Готви слободно. Претставени се четворица мажи, секој со своја задача, околу подготовката на скара. Меѓутоа, иако мажите готват, тие се претставени како агресивни и груби. Говорот на нараторот исто така пренесува патријархална порака: „Покажи и’ на твојата скара кој е шеф“. Рекламата, и визуелно и вербално, остава впечаток дека на мажите им е потребно алиби да се занимаваат со една „женска“ работа – готвењето, дури и ако станува збор за нешто што неретко се смета за „машки“ дел од кулинарството – подготовката на скара. Зора на тоа, иако пораката на нараторот си игра со двозначноста на зборот шеф – како врвна позиција во кујната на еден ресторан, но една сексистичка порака – за тоа дека мажот е „газдата“ - со што се придава значење на доминацијата на мажите. Во оваа реклама се дава важност на физичкиот изглед на мажите, бидејќи преку него се истакнува мажественоста и силата. 

Уште една реклама во која преовладуваат традиционалните улоги е рекламата за млечните производи на Ѓоргиеви со слоганот Сирења за кои не постои граница. Во неа се претставени три жени од различни земји, односно од Франција, Италија и Македонија. Секоја од нив е претставена како го подготвува најпрепознатливото јадење од земјата од која што доаѓа, а која потоа на груб начин е оттурната од другата жена за да може таа да го зготви своето јадење. Со ова се дава една слика дека меѓу нив постои натпревар за тоа кој подобро ќе зготви. Трите жени во оваа реклама се претставени како домаќинки, а притоа во нив постои одредена агресивност во борбата за титула на “најдобра готвачка“. 

Во рекламата за Стоби флипс со слоган Свет на вкусови, претставена е една идилична семејна атмосфера проследена низ годините поминати во кои се вклучени и производите на Стоби флипс. Иако оваа реклама е пријатна за гледање токму заради пријатната семејна атмосфера, сепак во неа преовладуваат традиционалните улоги, каде жената е претставена пред сè како домаќинка, потоа како мајка, сопруга и баба, а мажот како татко, сопруг и дедо. Оваа реклама во уште сегмент реферира на традиционалната поделба на улогите - во еден дел од неа, претставени се две деца заедно со нивната мајка како готват, а нараторот вели: „Се сеќаваме на моментите поминати со мама во кујната“. 

Рекламата за BREF BLUE ACTIVE - Секогаш чисто и свежо, е исто така интересна да се разгледа од родов аспект. Во неа, родовите улоги се испреплетени и измешани. На моменти мажот ја презема традиционално поставената домаќинска улога на жената, додека во останатиот дел од рекламата, жената е претставена со нејзината традиционално поставена улога на домаќинка која го советува мажот за ефикасно чистење. Имено, на почетокот маж е покажан како ја чисто тоалетната школка во купатилото. Ваквото претставување на мажите во рекламите е ретко, бидејќи речиси секогаш жената е претставена како ги исполнува овие обврски во домот. Додека мажот чисти, во купатилото се појавува жената која му дава инструкции и совети на мажот за поголема ефикасност при чистењето и укажува на добриот квалитет на производот. На таков начин, жената е повторно поставена како експертка за домашните работи, одговорна за хигиенските работи во домот, бидејќи се смета дека тие се нејзина обврска, па токму поради тоа му дава совети на мажот при чистењето. 


Испреплетување и мешање на традиционалните родови улоги, можеби најсимболично може да се претстави во рекламата Тета Виолета, која е наменета да прикаже омекнувач за алишта. Во неа, мажот е претставен во купатилото, пред огледалото како се подготвува и дотерува. Кога жената влегува и го прашува што прави - тој и вели дека се подготвува и дека се парфимира со омекнувачот за облека. Во разговорот, тој на жената и вели: „Омекнувачот ги содржи сите најдобри француски парфеми. Вистинската жена тоа сигурно ќе го препознае“. Во оваа реклама, претставена е нежната и грижливата страна на мажот, кој се грижи за својот изглед и мирис. Традиционално, најчесто во рекламните спотови жените се тие кои се претставени на таков начин. Од друга страна пак, мажот во разговорот поставува параметри за „вистинска“ жена со што се задржува патријархалниот однос кон родовата еднаквост во рекламата. Згора на тоа – пораката за „вистинската“ жена и ја упатува на жена од тоа домаќинство, кој очигледно се грижи за домот – вклучувајќи го и изборот на омекнувачот, за која нема репери каква улога всушност има во домаќинството и која е во иста возрасна категорија како мажот така што може да му биде и партнерка. Оттаму, на едно ниво, машкиот лик всушност ја навредува жената од рекламата.


Во втората група рекламни спотови се оние со афирмативна содржина, односно родово афирмативните рекламни спотови. Такви рекламни спотови се: HONDA - Моќта на соништата; Europcar - Moving your way; Merix - Пере многу, чини малку; Ариел - Беспрекорен отстранувач на дамки со едно перење; MAGENTA 1 - За татковци #1 и Жито Лукс - За ремек дела во вашата кујна.


Особено интересна реклама - која е родово афирмативна - е рекламата MAGENTA 1 - За татковци #1. Оваа реклама е посветена на мажите во улога на татковци. Во неа се претставени повеќе татковци со своите деца. Претставен е татко кој го поправа автомобилот, додека неговата ќерка го поправа велосипедот, татко кој ја подучува својата ќерка математика, татко кој го подучува својот син разни спортови, татко кој својот син го однел на концерт и слично. Сите родовите улоги – и на татковците и на децата - се прикажани нетрадиционално. Токму поради тоа, оваа реклама има афирмативен однос кон родовата еднаквост. Во рекламните спотови ретко се претставуваат мажите во рамките на домот и семејството, а уште поретко во улога на татковци и домаќини, кои своето инволвирање во домот го сметаат за нешто нормално, односно творците на рекламата (сосема исправно) не сметале дека има потреба да дадат контекст на изговор или комичност на вака насликаната мажественост. 

Реклама која исто така има афирмативен однос кон родовата рамноправност е Merix - Пере многу, чини малку. Во неа се претставени голем број субјекти, мажи, жени и деца кои се наоѓаат на улиците на мало гратче. Во рекламата се претставени и жените и мажите како субјекти кои се грижат за чистотата на алиштата, па и едните и другите ги перат своите алишта со прашокот за перење кој се рекламира. Традиционално и најчесто, во рекламите жените се претставени како се грижат за алиштата и нивната белина. Токму поради тоа, оваа реклама, во која и мажите и жените се подеднакво сериозно инволвирани во оваа домаќинска активност, претставува реклама во која владее афирмативен однос кон родовата еднаквост. Постоењето поголем број вакви реклами ќе прикаже поинаков однос кон домаќинските работи, кои најчесто се прикажани како типично женски, и ќе ја покаже потребата од редефинирање на домаќинските работи, како заеднички во домот како и промена во поделбата на трудот помеѓу родовите. 

Заклучоци

· Изедначеноста во присуството на жени и мажи во својство на главни ликови е карактеристична за анализираните рекламни спотови во 2016 година; со истовремено забележително присуство на девојчиња и момчиња во нив, од кои во три реклами девојчињата и момчињата се самостојни носители на содржината, додека во останатите во кои се присутни, целта е дополнување на семејната атмосфера и/или асоцирање на семејна, традиционална атмосфера;

· Жените го заземаат клучното место во рекламите што прикажуваат производи наменети исклучиво за жените, но и во оние кои прикажуваат производи што ги користат и останатите категории потрошувачи;

· Жените, без оглед дали се главни и/или споредни субјекти во рекламите, во повеќето случаи се носители на традиционални улоги и вредности. Има повеќе примери на улоги во кои се јавуваат жените како: домаќинки, сопруги и мајки, во некои реклами претставени се на тој начин што имаат неутрални улоги; во одделни реклами се претставени како декорација; забележани се реклами во кои тие го привлекуваат вниманието со својот физички изглед и се заводнички (ШВЕПС и СИЛАН ОМЕКНУВАЧ). Забележано е дека во одредени случаи се во деловен амбиент, со изразена посветеност на својот физички изглед (НИВЕА ДЕЗОДОРАНС), а во две реклами од анализираните, жените имаат афирмативна улога (HONDA МОЌТА НА СОНИШТАТА и EUROPCAR MOVING YOUR WAY);
· Забележително е дека жените, и кога имаат неутрална улога во рекламните спотови, содржината, нарацијата и приказната која го следи спотот, се случува да има афирмативен однос кон родовата еднаквост;

· Во рекламите најзастапена возрасна група се жените на возраст од 31-45 години, потоа следуваат оние на возраст од 18-30 години. Во анализираните реклами мажите како и жените најчесто се на возраст од 31-45 години, по што следуваат оние кои припаѓаат на категоријата повозрасни од 46 години. Ова наведува дека категоријата граѓан(к)и на возраст од 31-45 години е онаа за која се претпоставува дека е потенцијално најголем конзумент на производите/услугите;
· Традиционалното претставување на родовите улоги е најчесто при рекламирањето на прехранбени продукти, средства за чистење на домот како и во рекламите кои се наменети за децата.[image: image4.png]



скопје,


декември, 2016





Родот во телевизиските програми:


Извештаи од истражувањата на третманот на родовите прашања и на прикажувањето и претставувањето на жените и на мажите во програмите на радиодифузерите во 2016 година








� Во делот од Извештајов насловен Три случаи за квалитативни споредбени показатели, подетално се изложени прилозите, емитувани од сите анализирани ТВ станици, кои се однесуваат на известувањето за Специјалното јавно обвинителство, за Велигден и за Скопскиот маратон 2016. Во овие поединечни наоди тие се само споменати, доколку имало потреба.


� Станува збор за Сузана Тунева Пауновска, секретарка на Црвениот крст на Град Скопје.


� Достапна на � HYPERLINK "http://www.avmu.mk/images/Rodot_vo_teleiviziskite_programi_vo_2015_godina.pdf" �http://www.avmu.mk/images/Rodot_vo_teleiviziskite_programi_vo_2015_godina.pdf� 
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