


Hyrje
Për herën e gjashtë që nga miratimi i Ligjit për mundësi të barabarta në mes të femrave dhe meshkujve në vitin 2012, Agjencia për shërbime mediatike audio dhe audiovizuele, i realizon analizat vjetore lidhur me trajtimin që e marrin çështjet gjinore në emisionet e informimit ditor si dhe mënyrën se si femratë dhe meshkujt janë të përfaqësuar në konceptet profemramore si dhe përmbajtjet e serviseve nacionale televizive në Republikën e Maqedonisë. 

Me qëllim të zbatimit të këtyre obligimeve, Agjencia përmes një furnizimi publik nr.-03-4829/1 nga data 30.10.2017, e angazhoi Institutin e shkencave shoqërore dhe humaniste - Shkup, që të përpilojnë një analizë të përmbajtjeve të shërbimeve televizive të Servisit publik të radiodifuzionit si dhe të shoqërive tregtare të radiodifuzionit në nivel nacional, për të cilat Agjencia ka obligim për mbikëqyrje edhe atë: 

1. Hulumtim për çështjet gjinore të koncepteve dhe përmbajtjeve profemramore të mjeteve për informim publik;
2. Hulumtimi për mënyrën e prezantimit dhe pasqyrimit të femrave dhe meshkujve në konceptet dhe përmbajtjet e mjeteve për informim publik.
Në mënyrë që të mund të bëhet krahasimi i disa pjesëve të raporteve, për shkak të vlefshmërisë që të përcjellen rrjedhat në aspekt të mënyrës se si përpunohen dhe nëse po përpunohen tema gjinore në përmbajtjet e mjeteve të informimit publik, si dhe për mënyrën se si janë prezantuar dhe përfaqësuar femratë dhe meshkujt, është shfrytëzuar pothahujse parimi identik i punës dhe instrumentit hulumtues sikur gjatë viteve të kaluara.
Hulumtimi për vitin 2017 është realizuar nga ekipi i Institutit për shkenca shoqërore dhe humaniste - Shkup, i përbërë nga prof. d-r Katerina Kollozova, doc.d-r Viktorija Borovska, doc.d-r Ana Bllazheva dhe Mariglen Demiri, në kordinim dhe bashkëpunim me të punësuarit e Sektorit për çështje profemramore të Agjencisë. 

Analiza e çështjeve gjinore në konceptet dhe përmbajtet profemramore të emisioneve të informimit ditor 

(raport nga analiza e lajmeve)
Metodologjia
Qasja e shfrytëzuar metodologjike për hulumtimin e çështjeve gjinore në konceptet dhe përmbajtjet profemramore të mjeteve për informim public është ajo e kombinuara, respektivisht qasja kuantitative-kualitative.  Në mënyrë që të krijohen kushte për nivel më të lartë të krahasimit me të dhënat e viteve të kaluara që ishin të përsëritura edhe për dy aspekte: për analizën u shfrytëzua i njëjti pyetësor, kurse theksi u vendos në të njëjtat sfera strategjike, që janë të përcaktuara në Strategjinë nacionale për barazi gjinore 2013-2020: të drejtat e njeriut, proceset e vendimmarrjes, shëndeti, mbrojtja sociale, arsimimi, forcimi ekonomik, gruaja dhe dhuna, gruaja dhe mediumet, femratë, paqa dhe siguria, si dhe tema të tjera që janë të punuara në aspekt gjinor ose që janë me rëndësi për gjinitë. 
Për pyetësorin, që kishte për qëllim të sigurojë të dhëna për praninë e çështjeve gjinore në lajmet qendrore të televizioneve në nivel nacional, janë shfrytëzuar indikatorë të njeshëm gjinor për mediumet, sipas UNESKO-s që kishin të bënin me portretizimin gjinor në përmbajtjet mediatike (grupi B1-për lajmet). Ajo ishte e konceptuar në mënyrë që t’i përfshijë edhe qasjen kuantitaticve dhe kualitative gjatë hulumtimit. Pjesa kuantitative e hulumtimit sjell të dhëna për numrin e përgjithshëm të materialeve në edicionin e lajmeve, për numrin e materialeve të analizuara në aspekt gjinor, për kohëzgjatjen e tyre si dhe për numrin e paraqitjeve të femrave dhe meshkujve autor(e), redaktor(e), gazetar(e), raportues(e), bashkëbisedues(e), mysafir(e) në materiale, etj. Përvec të dhënave kuantitative, pyetësori mundëson një analizë diskursive me të dhëna kualtiative. Në këtë drejtim, u analizua edhe mënyra e të folurit: nëse është afirmativ në drejtim të barazisë gjinore ose është objkektifikues ose seksist, nëse përdor stereotipe dhe nëse e forcon ose prodhon pargjykime të reja, klasifikohen edhe llojet e deklaratave që dominojnë (përshkrues, vlerësues, sugjerues, prognozues, etj.). Gjithashtu, kishte mundësi që edhe çështjet e natyrës kualitative, në formë të kodimit, të përkthehen në mënyrë kuantitative.
Lajmet sportive, që sipas përmbajtjes nuk i përpunojnë temat e theksuara, u analizuan nga aspekti i terminologjisë që shfrytëzohet gjatë prezantimit të sporteve mashkullore dhe femërore, si dhe numri i materialeve që kanë të bëjnë me sportet e meshkujve dhe femrave. U analizua edhe mënyra se si prezantohen sportet meshkullor edhe femërore, respektivisht se në çfarë mase përdoren lidhur me këto materiale, prezantimet vizuele.
Ekzemplarët e përdorur për analizë u morën nga profemramet e emetuara gjatë muajve gusht dhe shtator 2017 në televizionet në nivel shtetëror. Që emetohen përmes multipleksit digjital terrestrial, respektivisht RTM1 dhe RTM2 (në gjuhën shqipe) nga Shërbimi publik i radiodifuzionit dhe TV Alsat-M, TV Kanal 5, TV Alfa, TV Sitel dhe TV Telma nga sektor komercial. Periudha kohore me të cilën është përpiluar ekzemplari shtatëditor për secilin televizion nxirret nga javët në mes datave 17 gusht dhe 9 shtator 2017. Java e analizuar, në aspekt metodologjik është formuar prej: 28 gusht – e hënë, 22 gushti-e martë, 16 gusht-e mërkur, 17 gusht- e enjte, 1 shtator-e premte, 9 shtator- e shtunë dhe 27 gusht – e diel, respektivisht prej secilit TV stacion janë analizuar emisionet qendrore të informimit ditor, të emetuara gjatë këtyre ditëve edhe atë: Në RTM1 – Ditar 2 në orën 19:30 dhe Lajmet sportive; RTM2 - Lajmet dhe lajmet sportive në ora 18:30, në TV Alst-M - Lajmet (Lajmet) në ora 19:00 në gjuhën shqipe; TV Alfa – Lajmet në ora 17:30 dhe Lajmet sportive; TV Kanal 5 - Ditari në ora 18:00; TV Sitel - Ditari në ora 19:00 dhe Biznes lajmet si dhe TV Telma - Lajmet në ora 18:30.
Këto televizione u përzgjodhën sepse së bashku kanë ndikimin më të madh në shikueshmëri, e me atë edhe potencialin më të madh për ndikim në publik.
Konstatimet e përgjithshme
Prania dhe mënyra e përpunimit të çështjeve gjinore (të dhënat kuantitative dhe kualitative)
Ajo që mund të vërehet nga analiza e cështjeve gjinore gjatë këtij viti është prania minimale e temave që mund të trajtohen në aspekt gjinor, aq më pak kur përqindja minimale për shfrytëzimin e qasjes gjinore senisitive dhe afirmative në drejtim të barazisë së meshkujve dhe femrave në këto materiale.
Shprehur në numra, përfaqësimi i materialeve që u analizuan në aspekt gjinor në secilin prej mediumeve televizive është si vijon:
	TV stacioni
	Materialet e analizuara (nga sferat e theksuara strategjike, me rëndësi për cështjet gjinore) nga numri i përgjithshëm i materialeve

	RTM1
	2

	RTM2 (lajmet në gjuhën shqipe)
	2

	TV Alsat-M
	10

	TV Alfa
	2

	TV Kanal 5
	5

	TV Sitel
	1

	TV Telma
	6


Numrat e treguar më lartë flasin se në parim shtëpitë televizive ndajmë një hapsirë të vogël për tema që konsiderohen si të rëndësishme për cështjet gjinore, respektivisht për temat që janë pjesë e sferave strategjike të përcaktuara me Strategjinë për barazi gjinore 2013-2020. Nga gjithsejtë 973 materiale, që u përfshinë në ekzemplarë, vetëm 28 ishin materiale që kanë të bëjnë me sferat strategjike. Numri i materialeve të analizuara që kanë të bëjnë me temat e potencuara nuk nënkupton trajtim të tyre edhe në aspekt gjinor, respektivisht nga pozita e ndjeshme gjinore, duke shfrytëzuar fjalor që konsiderohet afirmativ ndaj barazisë gjinore ose fjalor gjinor i vetëdijshëm. 

Në këtë drejtim, pasqyrë më e qartë fitohet kur do të krahasohen rezultatet e marra për llojin e fjalorit që shfrytëzojnë autorët(et), gazetarët(et), si dhe për pozitën në drejtim të gjinisë dhe mënyrën se si është përpunuar tema nga ana e TV Stacionit, në materialet që bëjnë pjesë në grupin “sfera strategjike”.
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Këto të dhëna tregojnë se edhe ai numër i vogël i materialeve që kanë të bëjnë me sferat strategjike me rëndësi për barazinë gjinore ose tema të rëndësishme për cështjet gjinore, kryesisht nuk janë përpunuar në aspekt gjinor, respektivisht shënojnë një qasje të "verbër-gjinore" ose neutrale. Te pjesa më e madhe e TV Stacioneve në tërësi mungon qasja e ndjeshme gjinore gjatë përpunimit të përmbajteve të rëndësishme për barazinë gjinore.
Arsyeja se pse Agjencia për shërbime mediatike audio dhe audiovizuele për çdo vit ka obligim për të realizuar analizë të cështjeve gjinore dhe prezantimit dhe pasqyrimit të meshkujve dhe femrave në programet e radiodifuzerëve, del nga fuqioa e mediumeve elektronike për ndikim në opinionin dhe ndërtimin e mendimit publik. Pikërisht kjo fuqi e mediumeve, na obligon për një përgjegjësi më të madhe për mënyrën e trajtimit të këtyre temave dhe mënyrës së portretizimit të meshkujve dghe femrave, si dhe inkuadrimit të tyre në jetën publike. Prapë se prapë, nga të dhënat që dalin nga ky hulumtim, është evidente se mediumet nuk e kanë shfrytëzuar këtë rol te tyre që do të ndihmonte në afirmimin e barazisë gjinore në përmbajtjet dhe konceptet programore.
Krahas prezantimit numerik të temave që përpunohen, është bërë edhe një analizë e përgjithshme e përfshierjes së meshkujve dhe femrave në materialet që ishin të rëndësishme për cështjet gjinore (sferat e theksuara strategjike), e që ishin më shumë ose më pak të trajtuara nga aspekti gjinor. 
	TV Stacioni
	Deklaratat e meshujve në materiaet e sferave strategjike
	Deklaratat e femrave në materiaet e sferave strategjike

	RТM1
	0
	0

	RTM2(lajmet në gj.shqipe)
	3
	0

	TV Alsat-M
	7
	1

	TV Alfa
	0
	0

	TV Kanal 5
	4
	2

	TV Sitel
	2
	0

	TV Telma
	2
	2

	Gjithsejtë
	18
	5


Të dhënat nga ekzemplari i përzgjedhur rastësisht, sipas edicioneve të lajmeve qendrore tregojnë një pasqyrë të një asimetrie të fuqishme gjinore (me përjashtim të TV Telma) në drejtim të mendimeve që trajtohen si relevante nga ana e shtëpive televizive.  Shikuar si përmbledhje, krahas gazetarit ose gazetares, në materialet e analizuara, ka pasur 18 deklarata nga meshkujt dhe vetëm 5 nga femrat.
Sa i përket asaj se nëse materialet e përgaditura nga gazetarë ose gazetare, pasqyra tregon se femrat paraqiten më shpesh në rolin e gazetareve që i përgadisin materialet.
	TV Stacioni
	Numri i materialeve të përgaditura nga gazetaret
	Numri i materialeve të përgaditura nga gazetarët

	RТM1
	48
	35

	RТM2
	14
	32

	Alsat-M
	36
	43

	Alfa
	64
	14

	Kanal 5
	100
	19

	Sitel
	77
	77

	Telma
	51
	28

	Gjithsejtë
	390
	248


Meshkujt nga ana tjetër, në shumicën e stacioneve televizive, paraqiten më shpesh në rolin e redaktorëve të lajmeve.
	TV Stacioni
	Numri i redaktorëve në edicionet e analizuara të lajmeve
	Numri i redaktoreve në edicionet e analizuara të lajmeve

	RТM1
	7
	0

	RТM2
	7
	7

	Aslat-M
	7
	0

	Alfa
	4
	3

	Kanal 5
	1
	6

	Sitel
	10
	4

	Telma
	0
	7

	Gjithsejtë
	37
	30


Përsëri, analiza tregon se gjinia e gazetarëve dhe gazetareve nuk luan ndonjë rol të veçantë në drejtim të promovimit të barazisë gjinore dhe përpunimit të temave me një qasje senzitive gjinore. Por, ashtu siç do të tregohet në konstatimet individuale, do të vërehet se ekziston indicie se gjinia e redaktoreve/redaktorëve ka një ndikim të veçantë ndaj temave dhe mënyrës së përpunimit të përmbajtjeve të lajmeve, në drejtim të gjinisë.
Në drejtim të emërimeve që shfrytëzohen për kategoritë universale njerëzore, mbetet konstatimi nga raportet e viteve të kaluara. Preferohet përdorimi i emrave dhe ndajshtesave të gjinisë mashkullore edhe në rastet kur flitet për femra, si p.sh: deputet, shqiptar, senator, kandidat, anëtar, i nderuar, kryetar komune etj. Në materialet për kandidaturën e Milikie Halimi nga LSDSM si kryetare e komunës së Haraçinës mungonte vet kandidatja. Ajo rrallë u prezantua me fotografi, ndërsa nuk ka folur aspak. Në këtë mënyrë lëshohet mundësia që t'i jepet një dukshmëri kandidates e cila përmendet në lajm.
Ndarja e deklaratave me dominim të fuqishëm të meshkujve si bashkëbisedues bënjë një lloj të fshierjes së femrave nga pasqyra e jetës publike dhe pjesmarrjes së tyre në politikë. Lloji i këtill i mosdukjes, siç është i njohur për studimet gjinore, është në kundërshtim me të gjitha përpjekjet për forcimin e pozitës së gruas në një shoqëri. Kjo shfaqje e mungesës së gruas në jetën publike dhe politike edhe më tepër konstatohet dhe përforcohet duke prezantuar pozitën asimetrike të gjinive në deklarat, por edhe duke shmangur çështjet gjinore në temat, respektivisht materialet që përpunohen, si dhe përmes shfrytëzimit të një fjalori josenzitiv gjinor ose trajtim të verbër gjinor për të njëitit.
Në lajmet sportive vërehet dukshëm numri i vogël i materialeve që kanë të bëjnë me sportet femërore. Ato zakonisht prezantohen të fundit dhe me një vëmendje më të voglë në kuptim të prezantimit vizuel ose grafik.
Konstatimet e veçanta
Në këtë pjesë të Raportit jepen indikatorët dhe konstatimet e veçanta për secilin medium. Konstatimet flasin për atë se si përgaditen edicionet e informimit ditor, shikuar përmes prizmit të gjinisë, respektivisht në pajtim me Indikatorët e ndjeshëm gjinor për mediumet sipas UNESKO-s.
RТM1
Në periudhën që ishte lëndë e analizimit, në lajmet e RTM1, respektivisht Ditarit 2 dhe Lajmet sportive, u evidentuan gjithsejtë 142 materiale të emetuara. Nga të gjitha materialet e analizuara mund të ndahen dy prej temave që janë pjesë e sferave strategjike, të përcaktuara me Strategjinë për barazi gjinore 2013-2020 dhe të cilave ju është bërë analizë. 
Materiali i parë është nga sfera e sportit, më saktë për tenisin. Deri sa shkon lajmërimi për tenisin e femrave, për këtë lajm nuk ka fotografi. Njëkohësisht në telop, derisa prezantuesit flasin për tenisin femëror, aty prezantohen informata për tenisin mashkullor. Në këtë mënyrë tregohet se sa sporti femëror është më pak i rëndësishëm ose i pavlefshëm. Menjëherë pas tenisit femëror pason, tenisi mashkullor, që është paralajmëruar në telop, për të cilin madje është siguruar incizim dhe më tepër hapsirë.
 Shembulli i dytë, që është më i rëndësishëm për këtë analizë, ka të bëjë me materialin që është i njoftuar në këtë mënyrë: “Deputeti i djathtistëve me turp në seancë.” Në fakt, bëhet fjalë për senatore australiane e së djathtës ekstreme, Polin Hensen, e cila në vendin e saj në Parlament është ulur me një burkë të zezë dhe ka thirrur për ndalimin e veshjes së saj në publik, për shkak të sigurisë nacionale. Ajo që bie ne sy, shikuar në aspekt gjinor, është shfrytëzimi i emrit në gjininë mashkullore për funskione të femrës, për të cilën ekziston emërim adekuat në gjininë femërore - deputete. Përdorimi i fjalorit gjinor neutral, vetëm në gjininë mashkullore paraqet një formë të përjashtimit diskurisiv të grave. Siç është e potencuar edhe në analizat e vitit 2012, përjashtimi në formë të prishjes së dallimeve gjinore dhe sjelljen e gjinisë së funksionerit/funksioneres si e dhënë neutrale, potencon në faktin se nocioni kur është shprehur në gjininë mashkullore përmban një dimension të dinjitetit, vlerës dhe universalitetit. Krahas kësaj, materiali është i përpunuar në mënyrë eksplicite në aspekt gjinor, por barjta e burkës shqyrtohet nga aspekti i sigurisë nacioonale dhe çështjeve fetare. Tema për bartjen e burkës, krahas së drejtës fetare, ësht ënjë prej temave që janë analizuar më shpesh në drejtim të të drejtave femërore dhe studimeve gjinore, por në këtë material kjo është shmangur dhe shfrytëzohet një qasje e verbër gjinore, ndërsa tema është përpunuar në mënyrë informative edhe pse bëhet fjalë për çështje e cila i tangon muslimanet.
Edhe pse prania e gazetareve në lajmet dhe materialet e RTM1 është më e madhe (48 gazetare kundrejt 35 gazetarëve), prap se prapë Ditari  redaktohet nga burrat. Gjithashtu, në lajmet e sportit udhëheqin burrat si gazetarë dhe redaktorë. 
Në lajmet sportive, të përfshira me ekzemplarin, 33 materiale janë kushtuar sportit mashkullor, kurse vetëm 7 janë materiale të sportit të grave. Më së shpehsti në sportin femëror mungon inçizmi ose prezantimi grafik.
RTM2
Në lajemt e RTM2, respektivisht Lajmet dhe lajmet sportive, janë emetuar gjithsejtë 149 materiale. Prej tyre, ndahen dy për temat nga sferat strategjike. 
Bëhet fjalë për materialin për selektimet zgjedhore të kandidatëve dhe kandidateve, me fokus të kandidates së LSDM-së Milikije Halimi, për kryetare komune të Haraçinës. Materiali është përpunuar nga ana e gazetarit dhe ka qasje neutrale gjinore ndarsa deklarata e kryeminiastrit Zoran Zaev është josenzitive në aspekt gjinor. Në këtë drejtim, përsëri përdoret emër i gjinisë mashkullore gjatë përshkrimit të funksionit, në këtë rast kryetares së komunës. Vendimin që të kandidohet grua, kryeminiastri e përshkruan si avangarde, kurse kandidaten e emëron si Shqiptar me kombësi, në vend se të thuhet shqiptare. Shtëpia televizive nuk mund të ketë ndikim ndaj deklaratave të politikanëve ose bashkëbiseduesve, por mund të vendos se cilët pjesë të tyre do të shkojnë me materialin. Në këtë material nuk ka deklaratë ose pjesë të deklaratës për kandidaten për kryetare të komunës Milikije Halimi. Në fakt, ajo edhe nuk ësht prezantuar, edhe pse tërë materialin ka të bëjë me kandidaturën e saj për kryetare të komunës. Ajo sillet në një pozitë të padukshme, në kuptim të plotë të fjalës. 
Materiali i dytë është lajmi për Majlinda Kelmendin, xhudisten kosovare e cila është shpallur si xhudistja më e mirë në botë, në kategorinë e saj. Ky lajm është përpunuar në formë informative, duke shfrytëzuar fjalor neutral gjinor. Për këtë material është ndar 1 minut dhe 15 sekonda dhe materiali ka edhe prezantim vizual nga ndarja e shpërblimit të Majlinda Kelmendit, e gjithashtu ka edhe incizim nga luftimi i saj.
Prania e gazetarëve në lajme dhe materialet e RTM2 është më e madhe, 32 gazetarë edhe 14 gazetare, kurse redaktimi i lajmeve prap se prapë është ndarë baraz ndërmjet grave dhe burrave. 

Në lajmet sportive të përfshira në ekzemplarë, 22 materiale janë kushtuar sportit mashkullor, kurse vetëm 2 materiale për sportin femëror. 

ALSAT-M
Në ekzemplarin e analizuar të lajmeve në Alsat-M në gjuhën shqipe, respektivisht Lajme, kishte gjithësejt 134 materiale. Prej të gjithë materialeve të analizuara ndahen dhjetë për temat që janë pjes ëe sferave strategjike, të përcaktuara në Strategjinë për barazi gjinore 2013-2020, që është edhe pjesa më e madhe e materialeve të përpunuara nga të gjitha shtëpitë televizive.
Edhe kjo shtëpi televizive e ka transmetuar lajmin për Majlinda Kelmendin, fituesen e shpërblimit si xhudistja më e mirë e botës. Lajmi është përpunuar në mënyrë informative. Për të janë ndarë 50 sekonda dhe ka edhe prezantim vizuel nga ndarja e shpërblimit dhe fjalimi i Majlinda Kelmendit. 
Janë përpunuar edhe dy materiale nga sfera e arsimit, për përmbajtjet diskriminuese në tekstet shkollore në gjuhën shqipe si dhe për arsimin dhe partizimin. Edhe këto materiale janë përpunuar në mënyrë informative dhe me një ton të ndjeshëm neutral gjinor. Është interesante se ky lajm, p.sh te TV Telma, ka të bëjë me paragjykimet që në mënyrë implikuese tregojnë se bëhet fjalë për paragjykime gjinore. Në materialin e Alsat-M nuk përmendet se bëhet fjalë për tema me paragjykime gjinore nëpër libra.
Prej temave të dhunës janë përpunuar 3 materiale, për ngjarjet e 27 prillit, më pas për vrasjen e Dilaver Bojkut dhe një material për krijuesin e kallashnikovit i cili para vdekjes ka kërkuar që të rrëfehet për shkak se zbulimi i tij ka vrarë shumë njerëz. Ashtu si edhe më lartë, këto matëriale janë me një qasje neutrale gjinore. 
Materialet e tjera që janë analizuar janë nga sferat strategjike: proceset e vendimmarrjes dhe të drejtat e njeriut. Gjithashtu, këto materiale janë të prezantuara në mënyrë informative, duke shfrytëzuar një qasje neutrale gjinore.
Prania e gazetarëve dhe gazetareve në lajmet dhe materialet e TV Alsat-M është pothuajse e barazuar, 36 prej tyre janë gazetare, kundrejt 43 gazetarëve. Prap se prapë redaktimi i lajmeve është në duart e meshkujve. 

Në lajmet sportive, të përfshira me ekzemplarin, 21 materiale janë kushtuar sportit të burrave, kurse vetëm 1 është material i sportit femëror. 

TV ALFA 

Te TV Alfa, ekzemplari nga Lajmet në ora 17:30 dhe Lajmet e sportit,  është përbërë prej gjithsejt 163 materialeve, prej të cilave dy janë për sferat strategjike nga Strategjia për barazi gjinore 2013-2020.
Edhe në të dy materialet bëhet fjalë për dhunë. E para ka të bëjë me sulmin e tmerrshëm ndaj tërë familjes, ku është vrarë një burrë, ndërda gruaja e tij, bija dhe reja e tij u lënduan. Pozita e gazetares e cila e transmeton lajmin  është neutrale gjinore.  Lloji i fjalorit që përdoret është përshkrues dhe neutral gjinor. 

Materiali i dytë është për sulmin e dy policëve para Ambasadës së Bosnje e Hercegovinës nga ana e nënës 65 vjeçare dhe të bijës së saj 42 vjeçare. Edhe ky material është i përpunuar në mënyrë informative, me një fjalor neutral gjinor, me të dhënat nga buletini i MPB-së.
Prania e gazetarëve dhe gazetareve në lajmet dhe materialet e TV Alfa tregon se gazetaret dominojnë, edhe atë 64 kundrejt 14. Gjithashtu edhe gjatë redaktimit, redaktoret ishin më të përfaqësuara: 5 redaktore kundrejt 3 reaktorëve. 

Në lajmet sportive të përfshira me ekzemplarin, 35 janë materiale kushtuar sportit mashkullor, kurse vetëm 3 janë materiale të sportit femëror. 

TV KANAL 5
Në periudhën e analizuar, në Lajmet e orës 18:30 në TV Kanal 5, u evidentuan gjithsejtë 157 materiale të emetuara, prej të cilave pesë me tema të sferave të përcaktuara në Strategjinë për barazi gjinore 2013-2020.
Materiali i parë ka të bëjë me lajmin për kandidaten për kryetare të komunës së Haraçinës. Gazetarja në material shfrytëzon fjalor neutral gjinor, ndërsa bashkëbiseduesi (kryeministri) shfrytëzon fjalor josenzitiv gjinor dhe fjalor heteronormativ. Në këtë drejtim, ai në fillim flet sikur të bëhej fjalë për kandidat mashkull edhe pse bëhet fjalë për femër. Hapin që të kandidohet grua e përshkruan si avangardë: “Ne në Haraçinë do të paraqitemi me qytetar të bashkësisë etnike shqiptare, anëtar i LSDM-së, por para se gjithash i respektuar në shoqëri.” Bukura, gëzimi dhe avangardja e vetë konceptit është se do të kemi një zonjë. Do të paraqitemi me grua shqiptare, Milikije Halimi” Në fakt, gjinia e saj shfrytëzohet vetëm si element për befasi në fund të deklaratës. Në këtë material, kandidatja Milikije Halimi aspak nuk është e prezantuar e as që ka deklaratë të saj. 
Më pas vijojnë disa materiale me temë për dhunën. E para është për vrasje dhe sulm i një familje të tërë në Veles, që është lajmëruar në Fejsbuk. Tema është përpunuar në aspekt neutral gjinor. Pas këtij lajmi, pason materiali për trendin e vrasjeve të paralajmëruara në internet, si dhe për vrasjet që janë transmetuar drejtpërdrejt në internet. Një prej rasteve është shembulli për femicid, kur burri paralajmëron dhe drejtpërdrejt e vret bashkëshorten e vet. Tema është përpunuar në aspekt neutral gjinor, kurse aryset kërkohen në gjendjen psikike të keqbërësve.
Materiali i radhës që u analizua është në lidhje me deputeten australiane, e cila në Parlament kishte ardhur e veshur me burkë. Tema dhe lajmi janë përpunuar vetëm në mënyrë informative, edhe krahas deklaratës së deputetes e cila me këtë akt aludon në rreziqet për sigurinë, është prezantuar edhe deklarata e senatorit australian i cili flet se senatorja me këtë veprim do t'i ofendojë gratë dhe gjithë muslimanët. Qasja e gazetarit i cili e punon këtë material është neutral në aspekt gjinor dhe i verbër poashtu. 
Materiali i fundit ka të bëjë me Indinë, kurse njoftimi për të është si vijon: “Ligji konstrovers për divorc për një minut u shfuqizua”. Në këtë material i është kushtuar vëmendje edhe aspektit gjinor, duke folur se me shfuqizimin e këtij ligji mbrohen të drejtat e femrave në Indi: “Ky vendim është i kuptuar si fitore ndaj grave muslimane të cilat gjtaë kohë deklaronin se Ligji për divorc e shkel të drejtën e tyre për barazi”. Ky material ka kohëzgjatje të shkurtë prej 41 sekondave, që nuk mundëson elaborim më të gjatë në drejtim të aspektit gjinor të lajmit.
Prania e gazetarëve dhe gazetareve në lajmet dhe materialet e TV Kanal 5 tregon se gazetaret dominojnë edhe atë me 100 kundrejt 19. Gjithashtu edhe gjatë redkatimit, gratë ishin më prezente, 10 redaktore në krahasim me 1 redaktori. 

Në shembullin me lajmet e Kanal 5 ka një numër më të vogël për sportin.0 Të gjithë 6 materialet e lajmeve sportive kanë të bëjnë me sportin mashkullor.
TV SITEL
Në edicionet e analizuara të Ditarit në ora 19:00 dhe Biznes lajmet e TV Sitel, kishte gjithsejtë 130 materiale. Një prej tyre është tema e caktuar si sferë e Strategjisë për barazi gjinore 2013-2020.
Materiali është në lidhje me kandidimin e Milikije Halimit nga LSDM për kryetare të komunës së Haraçinës. Materiali është i përpunuar në mënyrë përshkruese, qasja e prezantuesit është neutral gjinor, kurse në material është deklarata e kryeministrit i cili përdor fjalor josenzitiv gjinor, duke e emëruar kandidatien që në fillim në gjininë mashkullore. Në materialin kandidatja nuk është prezantuar aspak. Njësoj sikur edhe te shtëpitë tjera televizive, është prezantuar e njëjta deklaratë e kryeministrit, e cila për rastin nuk shfrytëzon fjalor senizitiv gjinor. Supozohet se kjo është bërë me qëllim që të shkaktojë një befasi më të madhe te shikuesit dhe dëgjuesit kur do të kumtohet gjinia dhe përkatësia etnike e kandidates për kryetare komune të Haraçinës. Siç u potencua paraprakisht, shtëpitë televizive nuk mund të ndikojnë në fjalorin e bashkëbiseduesve, por gjithsesi se ata kanë ndikim ndaj përzgjedhjes së një pjese të deklaratës në lajme dhe se prej kujt do të merret deklarata.
Prania e gazetarëve dhe gazetareve në lajme nga materialet e TV Sitel është barazuar, 77 gazetare dhe 77 gazetarë. Prap se prapë redaktimi i lajmeve është i meshkujve, ku redaktorë janë 10 kurse redaktore vetëm 4.
Në lajmet sportive të përfshira me ekzmeplarin, 25 materiale i kushtohen sportit mashkullor, kurse vetëm dy materiale për sportin femëror. 

TV TELMA
Prej gjithsejtë 98 materialeve të emetuara në Lajmet e orës 18:30 në TV Telma gjatë ditëve të analizuara, gjashtë kanë të bëjnë me sferat strategjike.

Materiali i parë është në lidhje me numrin e rritur të grave që kanë kërkuar ndihmë pasi që kanë humbur vendet e punës, pasi që është bërë e ditur se janë shtatzënë. Materiali është përpunuar me një qasje senzitive gjinore. Është aktualizuar një problem i cili i ka prekur punëtoret dhe të drejtat e tyre. Ky lajm është përpunuar vetëm nga ana e TV Telma. Materiali është i përpunuar në aspekt të problemit, zgjat 3 minuta, shumë më gjatë se sa kohëzgjatja e materialeve te shtëpitë e tjera televizive (rreth 1 minuti). Përmes tij promovohet barazia gjinore, por autori nuk ka vlerësim të vetin, respektivisht nuk jep vetëm informatë lidhur me rolin e gjykatave dhe aktgjykimeve të tyre në mbrojtjen jo të mjaftueshme juridike të grave që i kanë humbur vendet e punës për shkak të shtatzëinsë. Prap se prapë, nuk duhet të anashkalohet përzgjedhja që të plasohet ky lajm në një kohë më të shkuar të lajmeve përderisa shtëpitë e tjera televizive nuk e kan as në mesin e materialeve të tyre.
Materiali i analizuar me radhë ishte për ndryshimet e Ligjit për pagën minimale. Materiali rreth debabtit për ndryshimin e këtij ligji si dhe për mundësinë për rritjen e pagave në industrinë e tekstilit është i përpunuar vetëm si informacion. Në të shfrytëzohet një fajlor neutral gjinor. Aspekti gjinor është i dukshëm vetëm përmes incizimeve nga punëtoret e industrisë së tekstilit, me të cilin është ilustruar materiali. Në material përmendet mundësia për rritjen e pagave në industrinë e tekstilit, por në mënyrë eksplicite nuk përmenden gratë që janë fuqi shumicë punëtore në industrinë e tekstilit. 
Është analizuar edhe materiali për senatoren australiane nga e djathta ekstreme Polin Hensen, e cila në seancën e Parlamentin njëzet minuta ka qëndruar ulur me burkë të zezë. Më pas e ka hequr dhe ka thirrur për ndalesë të saj në publik, për shkak të sigurisë nacionale. Në material është përdorur fjalor neutral gjinor. Lajmi paraqitet në kuadër të temës për sigurinë nacionale dhe respektimin e të drejtave fetare në Australi. Siç edhe u potencua paraprakisht, mbajtja e burkës është një prej çështjeve që kanë të bëjnë me të drejtat fetare dhe gjinore , por në këtë material nuk përpunohen në aspekt gjinor. 

Një pjesë e ekzemplarit është edhe materiali për një guru nga India i cili ka marrë denim me burg prej 20 viteve për shkak të dhunimeve, material që është përpunuar vetëm si informacion. Përdforet fjalor neutral gjinor që sillet vetëm në një fjalë, se guruja indian është dënuar në gjithsejtë 20 vite burgim pë rdhunim të dy pasueseve të veta. Më tutje, lajmi trajtohet edhe nga aspekti i sigurisë publike. Ky material zgjatë 32 sekonda.
Materiali me temë për arsimin ka të bëjë me rishqyrtimin e teksteve mësimore të shkollës fillore që përmbajnë stereotipe, por në të nuk përmendet në mënyrë eksplicite se bëhet fjalë për stereotipe gjinore. Aspekti gjinor nuk është vetëm në mënyrë implicite i pranishëm përmes incizmieve/fotografive në material. Bëhet fjalë për një fotografi i një leksioni në libër ku prezantohet titulli i leksionit "Të drejtat e gruas" si dhe leksioni për “Jetën martesore dhe rolet martesore”. Fatkeqësisht, përmes këtij materiali nuk është shfrytëzuar mundësia për afirmimin e barazisë gjinore. Në fakt nocioni gjini aspak nuk është përmendur në këtë material. Teksti i materialit nuk merret me çështjet gjinore, por fotografitë e materialit tregojnë se bëhet fjalë për problematikë të prezantimit tradicional të roleve gjinore.
Materiali i fundit që është analizuar ka të bëjë me kandidaturën e Milikije Halimit për kryetare të komunës së Haraçinës nga radhët e LSDSM-së. Gazetarja e paralajmëroi materialin në këtë mënyrë: “Kurban Bajrami në Haraçinë, me bakllava, ujë dhe lëng. Copën e bakllavasë ia servoi (Zoran Zaevit, j.z) grua shqipëtare. Pak më vonë kuptuam se ka pasur aryse shtesë për tremë, sepse e ka shërbyer jo vetëm kryeministrin, por edhe liderin e partisë ku ajo është anëtare dhe e cila do ta kandidoj për kryetar të kësaj komune në zgjedhjet e ardhshme lokale.” 
Gazetarja me këtë deklaratë në mënyrë paragjykuese e prezanton lajmin se një shqiptare do të kandidohet për kryetare të Haraçinës nga LSDM-ja. Roli i saj prezantohet si një grua e cila e shërben kryeministrin dhe liderin e partisë. Më pas, në vend të nocionin kryetare e komunës, shfrytëzohet kryetar i komunës. Në material nuk është ndarë hapsirë për kandidaten që të prezantohet personalisht, por ajo hapsirë i është dhënë vetëm Zoran Zaevit. Prezantimi i vetëm vizual i kandidates për kryetare të komunës së Haraçinës është momenti kur ajo e shërben kryeministrin me bakllava. Deklarata e tij është e njëjta që prezantohet edhe nga shtëpitë e tjera televizive: “Bukuria, gëzimi dhe avangarda e vetëm konceptit është ajo që so të kemi një zonjë. Do të garojmë me një grua shqiptare, që quhet Milikije Halimi, ajo është ktu sot me ne, besoj. Me një kandidat të këtijllë, unë besoj se si një shoqëror, si person që është i kyçur në shumë segmente të rëndësishme të jetës së përditshme të qytetarëve. Me njeri që është me familjen këtu, që rrjedh nga këtu, besoj se me të vërtetë do të jemi mjaft të panueshëm dhe tërheqës që të fitojmë besimin e shumicës së qytetarëve të Haraçinës." Lajmi i prezantuar në këtë mënyrë e paragjykon rolin e gruas. Gjithashtu, për dallim nga tjerat shtëpi televizive që e përpunojnë të njëjtin lajm dhe që shfrytëzojnë gjuhë neutrale gjinore, në këtë rast gazetarja e TV Telma, që e prezanton lajmin, shfrytëzon gjuhë neutrale gjinore dhe e potencon paragjykimin për gratë vetëm si amvise dhe shërbyese të burrave edhe pse bëhet fjalë për kandidate për kryetare të komunës. Si moment problematik shtesë është edhe përzgjedhja e prezantimit vizuel të Milikije Halimit, me një incizim prej momentit të shërbimit, por jo edhe ndonjë fjalë ose deklaratë e saj.
Prezenca e gazetarëve dhe gazetareve në lajmet e TV Telma tregon se ka më tepër gazetare - 51, kurse më pak gazetarë 28. Redaktimi i lajmeve që u morën si ekzemplarë të këtij hulumtimi tregon se ajo është në tërësi e zbatuar nga gratë.  
Në lajmet sportive të përfshira me ekzemplarin, 19 janë materiale kushtuar sportit mashkullor, kurse vetëm 1 material është nga sporti i femrave. 

Konkluzionet
Ngritja e vetëdijes te popullata në drejtim të çështjeve gjinore është kyçe për përmirësimin e gjendjeve me mundësitë e barabarta të meshkujve dhe femrave si dhe promovimin e të drejtave gjinore dhe barazisë. Nevoja për inkorporimin e perspektivës gjinore në përpunimin dhe plasimin e lajmeve nga ana e mjeteve për informim publik paraqitet si një domosdoshmëri për arritjen e përpjekjeve dhe qëllimeve që dalin nga Strategjia nacionale për barazi gjinore 2013-2020, si dhe nga Ligji për mundësi të barabarta të grave dhe burrave. 
Nga analiza e trajtimit të çështjeve gjinore në lajmet e shtëpive nacionale televizive që emetojnë program përmes multipleksit digjital terrestrial, është e dukshme se grave ju jepet një dukshmëri më e vogël, zëri i tyre është më pak i dëgjuar, por, gjithashtu ato janë më pak të shfaqura vizuelisht.  
Konkluzioni i përgjithshëm që mund të nxjerret nga konstatimet e hulumtimit potencoi në atë se mungojnë materiale për tema të rëndësishme për gjinitë. Gjithashtu, në atë pjesë të vogël të materialeve që mund të analizohen nga aspekti gjinor, në masë më të madhe dominon qasja gjinore e verbër ose ajo neutrale. Edhe për temat ku mund të shfrytëzohet perspektiva gjinor, përmbajtjet në lajme kryesisht janë të zbrazura nga ndjeshmëria në drejtim të çështjeve gjinore. Nga ana tjetër, rezultati pozitiv është ajo që mungon nga përmbajtjet, sikur rasti me qasjen objektivizuese ose seksite. Rastet e shfrytëzimit të gjuhës seksiste ose objektivizuese u vërenë në raportet e viteve të kaluara (2012-2013), por këtë vit në ekzemplarin e analizuar nuk kishte raste të këtilla. Rasti i vetëm negativ në drejtim të gjuhës që është shfyrtëzuar këtë vit është gjuha gjinore josenzitive, respektivisht stereotipizimi. 

Duke marrë parasysh të gjitha të dhënat e marra, vijmë deri te konstatimi themelor se në hapësirën publike mediatike, ku dominojnë meshkujt, vendoset një ndarje e përgjithshme (vizuale dhe diskursive) që mund të përshkruhet në këtë mënyrë: Në përgjithsi, lidhur me tema ose ngjarje të caktuara që sjellin implikime të ndryshme për gjinitë, informatat emetohen me një gjuhë gjinore të verbër ose neutrale. 
Në drejtim të krijimit të mendimit dhe ngritjes së vetëdijes, mediumet gjenden në pozitë të një fuqie shoqërore me ndikim e cila mund të jap përkrahje dhe të ndihmojë në realizimin e këtyre qëllimeve. Krahas informimit preciz, të sakt dhe të paanshëm, ato kanë mundësi që të bëjnë përzgjedhje se për çfarë, sa dhe në cilën mënyrë do të informojnë, çfarë lloji të deklaratave do të prezantohen, çfarë fjalori do të shfyrtëzohet në prezantimin e informatave, aq më tepër, të njohin se çfarë lloji të implikacioneve do të miratojnë një ngjarje te caktuar ose ndonjë lajm ndaj burrave dhe grave. Thënë thjeshtë, mediumet jo vetëm që e transmetojnë, ato edhe marrin pjesë aktive në krijimin e realitetit, jo vetëm në drejtim të diskursit, por edhe me prezantimin vizual. Së këndejmë, del edhe mundësia e tyre për veprim më aktiv me qëllim që sa më shpejtë dhe sa më efikase të zbatohet misioni i ngritjes së përhershme të vetëdijes lidhur me çëshjtet gjinore. 

Këtë vit, dukshëm pothuajse ka një mungesë të plotë të temave që janë të trajtuara në aspekt gjinor. Madje edhe ato disa tema që hasen në shembullin e këtij viti për analizë, e që mund të kenë një përpunim të tyre më eksplicit afirmativ gjinor, janë në përgjithësi të përpunuara me një qasje përshkruese informative. 

Shkurtimisht, konkluzionet e analizës së çështjeve gjinore në konceptet dhe përmbajtjet programore të radiodifuzerëve janë si vijon:
· Temat që mund të përpunohen në aspekt gjinor nuk njihen nga gazetar(e)ët dhe nga shtëpitë televizive;
· Çështjet dhe temat gjinore kanë nivel të ulët të përfaqësimit në edicionet e informimit ditor;
· Vazhdon trendi i përdorimit të gjinisë mashkullore gramatikore si universal gjatë prezantimit të profesorëve dhe funksioneve të grave, të angazhuar profesionalisht ose si bashkëbisedues të lajmeve;
· Ekziston mungesë e inkorporimit të perspektivësh gjinore në materialet që mund të përpunohen në atë mënyrë;
· Edhe pse numri i redaktoreve dhe redaktorëve është pothuajse i barazuar, kurse gazetaret në këtë ekzemplarë të analizuar të çështjeve gjinore janë të përfaqësuar në numër më të madh, prap se prapë numri i bashkëbisedueseve është më i vogël krahasuar me numrin e bashkëbiseduesve;
· Edhe pse vërehet një prani më e madhe e gazetareve në mediume, nuk vërehet ndonjë trend pozitiv në aspekt të trajtimit të gjinisë nga ana e mediumeve, por edhe atje ku numri i redaktoreve është më i madh, vëreher një trend pjesërisht pozitiv në apsekt të trajtimit të gjinisë;
· Meshkujt që janë bartës të funksioneve të larta publike, paraqiten në më shumë materiale të ndryshme në nivel të edicioneve ditore të lajmeve, më së shpeshti në rolin e bashkëbiseduesve.
Rekomandime
Rekomandimet që dalin nga kjo analizë janë në drejtim të përdorimit të një qasje dhe përfshirje më aktive të televizioneve për afirmimin e vlerave të barazisë ndërmjet meshkujve dhe femrave.  Rekomandimet që pasojnë, shënojnë një gjendje të ndryshuar minimale dhe pasqyrë që transmetohet nga televizionet në drejtim të çështjeve gjinore krahasuar me vitet e kaluara. Me shpresën se ky raport do të prekë deri te mediumet, veçanërisht te televizionet, ajo që do të rekomandojmë është si vijon:
· Përfshirjen e temave që tangojnë çështjet e përfaqësimit të drejtë gjinore në strukturat e vendimmarrjes, në sferën shoqërore dhe politike;
· Përfshirja e temave që janë me interes të barazisë ndërmjet gjinive;
· Prani e shtuar të grave, në cilësinë e autoriteteve profesionale dhe politike si bashkëbiseduese;
· Shfrytëzimin e perspektivës ligjore gjatë përpunimit të temave që mund të trajtohen nga aspekti gjinor dhe që mundësojnë qasje afirmative gjinore.
Analiza e mënyrës së pasqyrimit dhe prezantimit të femrave dhe meshkujve
në konceptet dhe përmbajtjet programore të radiodifuzerëve
(raporti i analizës së reklamave)
Metodologjia
Me qëllim që të fitohet pasqyrë e plotë për raportin e mediumeve ndaj gjinisë dhe çështjeve dhe temave gjinore, gjantë analizimit të përmbajtjeve dhe koncepteve programore të radiodifuzerëve, është e rëndësishme që të merret parasysh se në cilën mënyrë janë pasqyruar dhe prezantuar femrat dhe meshkujt. Në këtë aspekt, nevojitet që të shqyrtohet se çfarë pasqyre japin indikatorët kualitativ dhe kuantitativ, në pajtim me indikatorët e ndjeshëm gjinore për mediumet në UNESKO. Ajo nënkupton një analizë në drejtim të raprotit të grave dhe burrave të pranishme (në kuptim të dukshmërisë së tyre për publikun), por edhe aspekti kualitativ ose se në çfarë mënyre, roli dhe karakteri ka preazantimi, cilat janë karakteristikat e tij themelore fizike, natyra e pozitës shoqërore, çfarë vlerash shoqërore promovojnë, nëse subjektet prezantohen si aktive ose pasive, nëse janë të objektivizuara dhe nëse mënyra se si janë pozicionuar dhe prezantuara potencon për prani të stereotipeve dhe diskriminimeve gjinore.
Këtë vitë ekzemplari i shfrytëzuar për analizë përbëhet prej 29 spoteve reklamuese. Ekzemplari i përzgjedhur nga reklamat e emetuara më së shpeshti në kohën më të shikuar (nga ora 17 deri në ora 23) në periudhën nga 15 gushti deri më 15 shtator 2017, i formuar përmes përcjelljen e programeve të televizioneve në nivel nacional që emetojnë program përmes multipleksit digjital terrestrtial: RTM1, RTM2, Alsat-M, Alfa, Kanal 5, Sitel dhe Telma. Këto reklama paraqiten edhe në kanalet e tjera televizive. 
Spotet që i’u nënshtruan kësaj analize janë: Ariel, Nivea Men, Lakalut, Shveps, Koka Kola, Fanta, Olvejs Platinum, Feri, Hend end shollders Men, Dov men, Dov vomen, Dov men+ker, Lenor, Peros, Mister Proper, Neotel, Stobi Flips, Hugo bos, Vip, Makpetrol, Orbit, Osiguruvanje Makedonija, Orbit 2, Skopsko, Magnatrans, Dormeo, Nivea, Saveks.
Një prej kritereve për përzgjedhje të reklamave ishte që në spote të ketë gra dhe burra që paraqiten në rolin primar. Reklamat u analizuan përmes instrumentit metodologjik, si pyetësor special që përmban indikatorët kualitativ dhe kuantitativ, në pajtim me Indikatorët e ndjeshmë gjinor për mediumet nga UNESKO që kanë të bëjnë me portretizimin gjinor të përmbajteve mediatike (grupi B2 – për reklamat).
U shfrytëzuan këto indikatorë: Numri i grave dhe burrave si narator dhe si subjekte, lloji i rolieve gjinore që janë prezantuar, mënyra e prezantimit të grave dhe burrave dhe nëse rolet e tyre janë aktive pse pasive, tradicionale ose jotradicionale, viktimë ose kryerës, i/e mençur ose mendjelehtë, gruaja si problem ose burri si problem, e butë dhe e ndijshme ose i vrazdhdë osë më pak i ndijshëm, fuqi/pafuqi, dekorimi (tërheqja e vëmendjes me dukje fizike), më pas se çfarë rëndësie i jepet dukjes fizike etj.
Sqarimi i konstatimeve të përgjthshme kuantitative
Pyetësori që ka të bëjë me reklamat ka dhënë të dhëna kualitative dhe kuantitative lidhur me prezantimin dhe pasqyrimin e grave dhe burrave në programet e tyre. Ajo që mund të vëreeht te të dhënat kuantitatice është barazimi relativ për prezantimint e burrave dhe grave si aktorë në reklama, me prezantim të butë të grave, por në të dhënat që pasojnë shihet një prezantim i caktuar gjinor asimetrik në dobi të gjinisë mashkullore edhe atë në formë të: zërit të narratorit, zërit të subjektit.
Meshkuj dhe femra të shfaqur në reklama
meshkuj:171

 femra: 187
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Meshkuj dhe femra si subjekte që flasin në rekalama:
meshkuj: 22

 femra:  18
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Meshkuj dhe femra  narratorë(e) në rekalama:
meshkuj:21

 femra: 13
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Zëri që më së shpeshti dëgjohet në formë të subjektit ose narratorit/narratores është zëri i meshkujve. Porosia që bartin këto të dhëna është se subjekti aktiv, atij që i dëgjohet zëri është mashkulli. Pozita e këtillë tregon se në një shkallë të caktuar femra është kryesisht "memece", respektivisht shfrytëzimi i zërave femrëror në reklama ato i portretizon në një pozitë më të ulët në krahasim me meshkujt. Nga ana tjetër, meshkujt konsiderohen si më bindës, respektivisht subjekte që mund të bartin porosi. 
Meshkujt më tepër paraqiten si narrator në reklamat e tregut botëror, 11, kundrejt reklamave për tregun vendas, 6. Femrat, dhe pse në përgjithsi paraqiten më pak si narratore në krahasim me meshkujt (nëse krahasohen të dhënat për narratoret në reklamat për tregun botëror dhe narratoret në reklamat për tregun vendas) vërehet se ato më tëpër gjenden në rolin e narratoreve në reklama për Maqedonisë dhe tregun rajonal, edhe atë 10, kundrejt, narratoreve në reklamat për tregun botëror - 7. 

Prap se prapë, vërehet se gratë kanë përparësi në drejtim të pranisë së tyre fizike te të dy llojet e reklamave. 
Në drejtim të përfaqësimit sipas moshës, grupi më i përfaqësuar janë gratë në moshën prëj 18-30 vjeçare (gjithsejt 32 femra) edhe atë në reklama për tregun vendas. Gjithashtu, meshkujt, edhe pse në numër më të vogël krahasuar me femrat, janë më të përfaqësuar në reklamat për tregun vendas (25 meshkuj), në kategorinë e moshës nga 18-30 vjeç. Mund të vërehet se në reklamat për tregun e jashtëm, mungojnë edhe meshkuj edhe femra të moshës mbi 45 vjeçe. Në fakt, bie në sy edhe mos dukja e kategorive më të moshuara të qytetarëve dhe qytetareve në videot reklamuese të ekzemplarti të sivjemë për analzië.
	Mosha
	Meshkuj
	Femra

	
	Vend/rajon
	botëror
	Vend/rajon.
	botëror

	Nën 18 vjeç
	6
	9
	5
	9

	18-30
	25
	18
	32
	20

	31-45
	8
	7
	9
	6

	Mbi 46 vjeç
	6
	0
	8
	0

	Gjithsejtë sipas tregut
	45
	34
	46
	43

	Gjithsejtë sipas gjinisë
	79
	89

	Gjithësejt
	168


Prezantimi i femrave dhe meshkujve si objekte, veçanërisht si objekte seksuale, është i rëndësishëm për analizën gjinore të spoteve reklamuese. Ekzemplari i këtij viti tregon se në përgjithsi ka shmangie për prezantim objektifikues të aktor(ë)eve në reklama, respektivisht prezantimit të tyre si objekte seksuale. Vetëm në dy raste te meshkujt dhe femrat ka implikime të objektivizimit seksual. Ajo është rasti me reklamën e Hugo Bos (Hugo Boss: The Scent intense) ku femra është prezantuar si e bukur, sensuale, mirë e veshur (si modele). Përshkrimi i njëjtë mund të pëdoret edhe më mashkullin. Femra e bën për vehte mashkullin, me aromën e saj, dukjen dhe prekjen me ç’rast kamera fokusohet më tepër te buzët e gruas se sa buzët e tij. Mashkulli e bën për vehte me prekje ku paraqet një prezantim stereotip i seksualitetit mashkullor. Të dy protagonistët dukën dinamik, por reklama nuk jep ndjenjë se ekziston ndonjë pabarazi ndërjet.
Ajo që mund të vërehet në një pjesë të reklamave është se burrat dhe gratë shfrytëzohen për tërheqjen e vëmendjes me dukjen fizike, duke theksuar funksionin e tyre dekorativ, por nuk mund të vërehet ndonjë seksizëm i theksuar. Në analizat gjatë viteve të kaluara në drejtim të prezantimit të meshkujve dhe femrave në reklamat që ishin lëndë e analizës gjinore, këtë primat e kishin femrat. 
Krahas pranisë së meshkujve dhe femrave në reklama, është e rëndësishme edhe pozita e tyre në hapsirë. Ishte e nevojshme që të shqyrtohet edhe mënyra se si ata janë të renditur në hapsirën (kush në plan të parë, e kush në të dytin, kush në qendër e kush nga anash). Në ekzemplarin e sivjemë reprezentativ nga reklamat mund të vërehet se gratë paraqiten nëpër pozita dominuese, në qendrën ose në kuadër më të madh. Prap se prapë, nëse e shikojmë në detaje fotografinë në drejtim të dominimit dhe pozitës në hapsirë, duket kështu:
· Gjashtë reklama në mënyrë të barabartë i portretizojnë të dy gjinitë, në drejtim të pozitës së tyre në hapsirë;  
· Madje te 11 reklama mungon njëra gjini, më së shpeshti gjinia mashkullore (te këto reklama, ku është prezantuar njëra gjini, në 8 raste mungon gjinia mashkullore, respektivisht në 3 mungon gjinia femërore);
· Në 15 prej reklamave gratë janë në pozitë dominuese, pozitë qendrore, kundrejt 7 meshkujve që janë të pozicionuar si dominues në hapsirë. Këtu bëhet fjalë për reklama ku paraqiten të dy gjinitë.
Gratë dominojnë ose janë të vendosur në qendër të hapsirës së spoteve reklamuese në të cilat më së shpeshti reklamohen: Prodhimet me higjienën femërore, amvisëritë dhe larjen e rrobave. Më saktë, femrat janë të vendosura në qendër të hapsirës së tetë reklamave që janë të dedikuara vetëm për gratë, në katër spote reklamuese që janë të dedikuara për prodhime të meshkujve dhe femrave dhe në një reklamë kushtuar prodhimeve për meshkuj. 

Meshkujt janë të vendosur në qendër të hapsirës së spoteve reklamuese në të cilat më së shpeshti reklamohen prodhime për higjienë për meshkuj dhe birrat. Bëhet fjalë për katër reklama kushtuar vetëm meshkujve, si dhe dy spote reklamuese që i kushtohen të dy gjinive. 

Sqarimi i konstatimeve të përgjithshme dhe individuale kualitative
Ajo që shumë më tepër flet për prezantimin dhe pasqyrimin e meshkujve dhe femrave janë roli shoqëror që ju jepet gjatë prezantimit të roleve gjinore, sipas shembullit të reklamave. 
Ajo që së pari mund të vërehet në aspekt të asaj se si janë prezantuar rolet e meshkujve dhe femrave në reklama është se te të dy gjinitë ka një rëndësi të madhe edhe dukja fizike.  Femrat kjanë kryesisht atraktive, të reja, të buzëqeshura, elastike. Meshkujt gjithashtu, janë me dukje atraktive fizike, ku rëndësi të madhe i jepet kondicionit të tyre fizik, forcës dhe praktikimit të aktiviteteve sportive.  Në një pjesë më të vogël vërehet një portretizim paragjykues i rolit të meshkujve dhe femrave në reklama.  Femrat kryesisht janë aktive dhe dominuese në shtëpi, si kryesore në aspekt të mirmbajtjes së pastërtisë, punës në kuzhinë ose në rolin e një mësuese në shkollë fillore, nënat ose dikush që kujdeset për fëmijët, më tutje reklamat prezantojnë se "interesat femërore" janë të ldhura me shopingun, etj, Kurse meshkujt në sport, veçanërisht në futboll.
Tri prej reklamave mund të ndahen edhe si jokonvencionale në drejtim të roleve gjinore. Njëra prej tyre është për çamçakëzat Orbit, ku femra paraqitet duke ikur nga martesa e vet, e duke treguar se nuk i duhet burri dhe duke bërë diçka revolucionare (ikjen). Poenta në reklamë është se privilegjet materiale dhe statusore të burrave nuk nënkuptojnë se ai mund ta posedojë gruan, respektivisht se ajo është e pavarur dhe mund t'i kthej shpinën. Sllogani është si vijon: “Orbit, mund të shkëlqesh”.
Reklama tjetër ku meshkujt janë të prezantuar në një dritë më të ndryshme suptile nga ajo paragjykuesja, është reklama për shtretërit Dormeo. Meshkujt janë të prezantuar si tejet të kujdesshëm, gjentil dhe që kujdesen për partneret dhe fëmijët e tyre (meshkujt të parët zgjohen, babai është ai që e zgjon fëmiun). Femrat kënaqen në dashurinë e partnerit të tyre. Ato qeshen dhe janë të qeta. Çiftet janë të prezantuara si të lumtura, me një komunikim të mirë dhe respektim të ndërsjellë. Në këtë reklamë, përveç në prezantimin normativ të bashkësive familjare me çifte dhe fëmijë, janë shmangur aktivitetet familjare ose shtëpiale që janë paragjykuyese në aspekt të gjinisë. Reklama fokushet në një kujdes më të madh dhe dashuri nga ana e meshkujve.
Reklama e tretë që në veçanti dallohet nga të tjerat është reklama për Makpetrolin, e cila pikërisht kishte për qëllim që të bëjë prezantim jo paragjykues gjinor dhe të moshës, në fakt qëllim ishte që ajo të jetë elementi befasues në këtë reklamë. Bëhet fjalë për grua dhe burrë, identiteti gjinor dhe i moshës të së cilëve, deri në fund të reklamës nuk mund të zbulohet, janë të veshur si motociklistë që ngasin shpejtë dhe garojnë mes veti se cili do të arrij i pari deri në pompën e benzinës. Fituesi është një grua në vite të pjekurisë, kurse burri gjithashtu është më i moshuar, që të dy me flokë të thinjura. Reklama bën afirmimin e barazisë gjinore përmes rrënimit të paragjykimeve për gratë që ngasin dhe të paragjykimeve për personat më të moshuar.  
Prej roleve që janë të prezantuara në rekalama, më së shpeshti paraqiten persona të rinj dhe atraktiv në formë të mirë fizike (burra dhe gra njësoj), prindër, amëvise dhe amvisë, persona afatist, shoqe, shokë, burra dhe gra që bëjnë sport. Te burrat shpesh herë hasen sportisë, më së shpeshti futbollistë.
Ajo që mund të vërehet është se në reklamat në përgjithsi mungojnë persona që nuk kanë masë ideale trupore dhe që nuk janë në top formë, persona më pak tërheqës si dhe personat e moshuar. 

Në krahasim me analizat e viteve të kaluara, vërehen edhe disa ndryshime në drejtim të prezantimit dhe pasqyrimit të grave dhe burrave. Sa për ilustrim, në analizën e vitit 2013 në reklama dominonin prezantime paragjykuese të roleve gjinore, duke e vendosur guran në shtëpi si nënë, kujdestare e fëmijëve ose amvise e kuzhinës. Burrat prezantoheshin si “koka” e familjes, autoritet, persona publik, liderë, bartës të vendimeve. Gjithashtu vërehet shmangie e objektivizimit seksual të grave por edhe burrave në prezantimin vizual në reklama, krahasuar me analizat e bëra për nevojat e Agjencisë për shërbim mediatike audio dhe audiovizuele në vitin 2012 dhe 2013.
Konkluzionet
Nga analiza për mënyrën e prezantimit dhe pasqyrimit të grave dhe burrave në konceptet dhe përmbajtjet programore (konkretisht të reklamave) të radiodifuzerëve për vitin 2017, mund të nxirren këto konkluzione:
· Ekziston një barazim i caktuar në drejtim të përfaqësimit të burrave dhe grave aktor(e) edhe në reklama. Gjithashtu, ka një barazi të caktuar edhe në aspekt të zërit të subjekteve që flasin në reklama, veçanërisht në reklamat e dedikuara për tregun maqedonas/rajonal, përderisa në reklamat kushtuar tregut botëror, dominojnë zërat e subjekteve mashkullore. Në drejtim të narracionit, është i dukshëm edhe dominimi i zërit mashkullor edhe te reklamat e dedikuara për tregun botëror dhe maqedonas; 
· Prezantimi tradicional i roleve gjinore është më së shpeshti gjatë reklamimit të mjeteve për pastrimin e shtëpisë dhe larjes së rrobeve si dhe më së shpeshti ka të bëjë me rolet femërore, përderisa meshkujt tradicionalisht dominojnë në reklama ku janë të prezantuara aktivitetet sportive;
· Vërehet edhe mungesa e personave më të moshuar, veçanërisht në reklamat e dedikuara për tregun e huaj. Grupi më i përfaqësuar në moshë janë gratë dhe burrat nga mosha 18-30 vjeçare, kurse më së paku të përfaqësuara, pothuajse tërësisht të pa përfaqësuar janë ata që i përkasin moshës mbi 45 vjeçare. 
· Në reklama, porosia që mund të nxirret, është rëndësia që i jepet dukjes fizike dhe të vitalitetit edhe te meshkujt por edhe te femrat. 
Mediumet kanë përgjegjësi në drejtim të realitetit që e krijojnë dhe prezantojnë në publik përmes vendimeve të përditshme redaktuese. Në aspekt të reklamave, situata është më specifike veçanërisht për shtëpitë private televizive. Ato varen financiarisht nga numri i reklamave të prezantuar dhe vetë nuk i krijojnë dhe përzgjedhin përmbajtjet e tyre. Prap se prapë, gjatë emetimit të përmbajtjeve komerciale, ata kanë obligime ligjore që nuk guxojnë të anashkalohen, mes të cilave janë se edhe ato se reklamat nuk guxojnë që ta cënojnë dinjitetin nejrëzor e as të bazohen mbi potencimin e dallimeve gjinore. Ajo që mund ta bëjnë është se në përmbajtjet e tjera që shkojnë në programet televizive, të futen, respektivisht të përpunohen tema dhe përmbajtje që përfshijnë në vete perspektivën gjinore dhe që bëjnë afirmimi të gjinive.
Rekomandime
· Nëse stacioni televiziv ka një reklamë, përmbajtja e të cilës e prekë dinjitetin e grave dhe burrave dhe krijon një diskurs që i cënon të drejtat e grave dhe burrave, janë përcaktuar me legjislaturën vendase, si dhe me dokumente ndërkombëtare të ratifikuara nga ana e Republikës së Maqedonisë, që të refuzojnë prezantimin e tyre ose të kërkojnë korrigjim;
· Të veprojnë në mënyrë proaktive: përmes përmbajtjeve të tyre programore, p.sh, në emisionet argëtuese ose emisionet u janë prezantuar reklama, të fusin përmbajtje me të cilat do të "neutralizoheshin" porositë e padëshiruara, të fshehura ose të hapura si dhe prezantimi paragjykues dhe objketifikues i grave dhe burrave në reklama.
Shtojcë
Biografi të shkurtëra të ekipit hulumtues
D-r KATERINA KOLOZOVA
Katerina Kolozova është drejtoreshë e Institutit për shenca shoqërore dhe humaniste – Shkup dhe profesoreshë e studimeve gjinore në universitetin Amerikan Kolexh – Shkup. Ajo, gjithashtu, është viziting profesor në disa universitete në territorin e ish Jugosllavisë dhe Bulgarisë. Hulumtimet e saja postdoktoruese i ka realizuar në Univerzitetin Berkli – Kaliforni, nën mbikëqyrje të Judith Butler. Ajo është koordinatore e një numri të madh të hulumtimeve ndërkombëtare nga sfera e studimeve gjinore dhe filozofisë politike dhe një prej themelueseve të Rrjetit rajonal për studime gjinore në Evropën Juglindore. Është autore e librave Cut of the Real: Subjectivity in Poststucturalist Philosophy (Columbia University Press, 2014), Toëard a Radical Metaphysics of Socialism: Marx and Laruelle (punctum books, 2015) како и ко-уредник на After the “Speculative Turn”: Realism, Philosophy, and Feminism (punctum books, 2016).
D-r VIKTORIJA BOROVSKA
Viktorija Borovska është bashkëpuntore shkencore – hulumtuese pranë Institutit për shenca shoqërore dhe humaniste – Shkup. Ajo është doktor i shekncave sociologjike. Një pjesë e projekteve nga sfera e çështjeve gjinore në të cilat ka punuar si hulumtuese janë: “Iinkluziviteti etnik dhe fjinor në lëvizjen LGBTI në Maqedoni”; Analiza për nevojat e Këshillit të radiodifuzionit në RM për vitin 2012 dhe 2013, për perzantimin e gjinisë në mediume", "Barazia gjinore si një vlerë shoqërore si dhe krijimi i politikave për kyçjen e saj në praktikat e institucioneve dhe shoqërisë", “Indeksi i inkluzionit social në nivel lokal: Krijimi i instrumentit për vlerësimin e barazisë për qasje dhe ndarje të drejt të shërbimeve lokale”; Projekti i programit të shtatë kornizë të Komisionit Evropian FP 7, “Gjinia, migrimet dhe marrëdhëniet interkulturore (Ge.M.I.C) dhe të tjerat.”
Gjithashtu, ka përvojë edhe në krijimin e metodologjive hulumtuese nga sfera e shkencave shoqërore, e që shërbehet me metoda hulumtuese kuantitative dhe kualitative, përpunimin e të dhënave dhe analizën e tyre.
D-R ANA BLLAZHEVA
Ana Bllazheva është bashkëpuntor shkencor – hulumtues pranë nstitutit për shenca shoqërore dhe humaniste – Shkup. Ka diplomuar psikologji, e më pas ka magjistruar në sociologji dhe studime gjinore ku tani është doktor i studimeve të kulturës.
Si hulumtuese ka marrë pjesë në hulumtime të ndryshme nacionale dhe ndërkombëtare për barazinë gjinore, arsimin, të rinjtë, bashkësitë e margjinalizuara. Viteve të fundit ka punuar në hulumtime nga sfera e politikave publike në sektore të ndryshme-gjinia, mediumet, arsimimi, etj.
Interesi i saj është fokusuar drejt qasjes interdisiplinare për emocionet dhe atë politiken.
Është autorë i teksteve, studimeve hulumtuese, stative, broshurave dhe doracakëve.
MARIGLEN DEMIRI
Mariglen Demiri është asistent – hulumtues i Institutit për shenca shoqërore dhe humaniste – Shkup. Ka diplomuar për filozofi në Institution e Filozofisë në Shkup në UKM me mesatare 10,00. Për momentin është i regjistruar në studime të magjistraturës në po atë Institut. 

Bashkëautor i studimit: Nacionalizmi në(jashtë) konteksti. Bashkëpunimi i Shqiptarëve dhe Maqedonasve në Kryengritjen e Ilindenit në Luftën Nacionalçlirimtare (Shkup: LD Solidarnost, 2014). Është botuar në gjuhën maqedonase dhe atë shqipe.
Është autor i Jetë afër kufirit (Shkup: Instituti Evropian për politika, 2016). Është publikuar në gjuhën maqedonase. Është autor i disa kolumnave dhe stative.
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