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Проведення даного дослідження стало можливим завдяки підтримці американського народу. Результати дослідження є відповідальністю Академії Української Преси та необов’язково відображають точки зору Агентства США з міжнародного розвитку (USAID) та Інтерньюз Нетворк.
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ІНФОРМАЦІЯ ПРО ДОСЛІДЖЕННЯ
Дослідження «Репрезентація ґендерних ідентичностей в українських регіональних ЗМІ» було виконано у травні-жовтні 2013 року Академією Української Преси за сприяння факультету соціології КНУ імені Тараса Шевченка для Програми У-Медіа Інтерньюз Нетворк.
Польовий етап дослідження охоплює часові рамки 10 червня-10 вересня 2013 року.
Мета дослідження – реконструювати ґендерні ідентичності («жінка» і «чоловік»), що транслюються у друкованих та електронних ЗМІ різних регіонів України, встановити їх соціальні статуси та оцінити репрезентації питань ґендерної політики та ґендерної рівності в українських регіональних медіа. 

Для досягнення даної мети було визначено наступні задачі:

· розробити методику контент-аналізу текстів регіональної преси та електронних ресурсів з урахуванням можливостей якісних та кількісних версій аналізу, релевантних щодо вирішення дослідницьких задач;

· провести контент-аналіз усіх випусків восьми друкованих та восьми електронних періодичних видань, що виходили у світ за період 1 січня 2013 – 30 червня 2013 у Львівській, Одеській, Донецькій та Сумській областях (по дві газети та одному новинному сайту у кожній) та чотирьох всеукраїнських сайтів новин у відповідності до розробленої методики;

· на основі отриманих даних виявити стан та особливості ґендерного дискурсу в друкованих та електронних ЗМІ різних регіонів, специфіку висвітлення питань ґендерної політики, використання термінології ґендерної проблематики згідно професійних стандартів журналізму;

· реконструювати образи чоловіків та жінок, трансльовані обраними інформаційними ресурсами, та оцінити ступінь їх стереотипного та збалансованого представлення в контексті різних сфер діяльності;

· виявити особливості фотографічного представлення чоловіків та жінок у ЗМІ відповідно критерію симетричної репрезентації;

· окреслити основні тенденції висвітлення тематики ґендерної рівності з точки зору показників частоти та регулярності її представлення у регіональних ЗМІ.
Попереднє вивчення досвіду контент-аналізу матеріалів ЗМІ з ґендерної проблематики, а також досвід проведення подібних досліджень колективом авторів дали можливість найбільш точно сформулювати завдання дослідження, визначити методологічні пріоритети, що комбінують кількісний та якісний підходи, розробити інструмент аналізу, релевантний для роботи з різними текстовими масивами та установити дефіцит обговорення в регіональних медіа питань ґендерної політики, асиметрію в трансляції образів чоловіків і жінок. Звіт містить детальний виклад основних результатів дослідження.
ВИСНОВКИ
ВИСВІТЛЕННЯ ПИТАНЬ ҐЕНДЕРНОЇ ПОЛІТИКИ У ДРУКОВАНИХ ТА ЕЛЕКТРОННИХ ЗМІ
Аналіз друкованих та електронних ЗМІ за період 1 січня – 30 червня 2013 р. свідчить про те, що питання ґендерної політики та ґендерної рівності обговорюються з різною частотою у кожному виданні, але і в газетах, і на сайтах – нерегулярно. Частка газетних випусків,  де присутні такі матеріали, складає від 0% («Одесский вестник») до 21,7% («Високий замок»), загалом – 9%, а в електронних виданнях - від 1,6% (Панорама) до 50% (KORRESPONDENT.NET), в цілому – 26%.   
Динаміка появи цих публікацій вказує на те, що звернення до ґендерної проблематики є хаотичним або ініційованим зовнішніми факторами − резонансними випадками, суспільними обговореннями, публічними акціями, оголошенням офіційних даних або законодавчих пропозицій. 

Мова таких матеріалів, хоча і послуговується загальноприйнятими концептами політико-правової риторики, такими як «ґендер», «ґендерна політика», «рівноправність чоловіків та жінок», але переважно насичена іншими термінами, більше звертаючись до конкретних розповідей про випадки з життя представників сексменшин, аніж до аналізу проблематики в цілому. Слід констатувати, що в медійній репрезентації ґендерної проблематики, яка містить маркери «ґендерної термінології», спостерігається явне зміщення у бік окремих груп, ЛГБТ, у той час як соціальні взаємини чоловіків і жінок, особливості їх статусів рідко потрапляють в орбіту «ґендерного дискурсу», подаються з позицій природної установки, соціального порядку, що склався. 

Регіональні медіа апелюють до традиційної ґендерної свідомості аудиторії, актуалізують ґендерні стереотипи, здійснюють із ними «гру», намагаючись робити наголос на вибуховому потенціалі даної проблематики, створити атмосферу інтриги, іронії, шоку. Тиражування текстових і відеоматеріалів із закордонних видань надає локальним подіям глобального контексту, однак лиш у тому сегменті ґендерного дискурсу, який пов'язаний із проблемами ЛГБТ-груп.

В цілому, тематичне обговорення ґендерної проблематики, як вона представлена в регіональних медіа, відрізняється більш традиційним характером у друкованих виданнях, і більш лібералізованим - в електронних джерелах.
ҐЕНДЕРНІ ІДЕНТИЧНОСТІ В УЯВЛЕННІ УКРАЇНСЬКИХ РЕГІОНАЛЬНИХ ЗМІ
В результаті контент-аналізу текстів восьми регіональних видань, чотирьох регіональних сайтів новин та чотирьох всеукраїнських порталів за період 01.01.13-31.06.13 (всього 275 номерів газет і 480 сайтоднів) встановлено, що індекс репрезентованості жінок та чоловіків у друкованих виданнях складає близько 1:3 (28% жінок до 72% чоловіків), а в електронних – 1:4 (20% жінок до 80% чоловіків), тобто фіксується значний дисбаланс ґендерної репрезентації в ЗМІ. 

Динаміка даного показника протягом спостережуваного періоду свідчить про його високу стійкість, а кількісний пріоритет чоловічої присутності в регіональних медіа є характерним для всіх видань, незалежно від того, чи належить канал трансляції офіційним чи неофіційним, державним чи приватним суб'єктам. Найменша частка жіночих персонажів – у газеті «Жизнь» (Донецьк) – 18%, найбільша – у газеті Ваш шанс (Суми) – 33%. У новинних інтернет-сайтах, орієнтованих більше на молоду й зрілу аудиторії, чоловік як герой повідомлень ще більш популярний, а частка жіночої присутності варіюється від 16% (KORRESPONDENT.NET) до 25% (SEGODNYA.UA), причому найбільші відмінності в увазі до жінок характерні саме для всеукраїнських сайтів.

Аналіз ґендерної структури соціальних сфер, як вони презентовані в пресі й Інтернеті, підтверджує гіпотезу про традиційний розподіл суспільної уваги до жінок та чоловіків: пріоритет перших належить до сфери приватного, а других – до публічної сфери. Але незважаючи на відмінність переважно «чоловічих» та переважно «жіночих» сфер діяльності, у кожній з них кількісно домінують чоловіки. У друкованій пресі цей дисбаланс максимально фіксується у таких сферах, як політика українського та міжнародного масштабу (13% проти 87%), економіка та фінанси (14% проти 86%), місцева політика, а також - промисловість, армія, транспорт (17% проти 83%); мінімально – у сферах побуту (де 46% жінок), охорони здоров'я (45%) та освіти, науки (40%). В Інтернеті мінімально жінки представлені в таких сферах, як: економіка та фінанси, спорт (11% жінок проти 89% чоловіків), місцева політика, промисловість, армія, транспорт (12% жінок проти 88% чоловіків), максимально часто жіночі образи фігурують у сферах побуту (42%), культури, релігії та туризму (37%), охорони здоров'я (34%), освіти та науки (30%). Можна констатувати, що саме гуманітарні й приватні сфери життя розглядаються в ЗМІ як області «природної» жіночої присутності, де ґендерна «медіа-статистика» найбільше помітно прагне до балансу. Тобто, і друковані, і електронні медіа відтворюють традиційну версію ґендерного порядку як домінуючу.

В цілому, Чоловік у пресі – частіше за все спортсмен (21,1%), культурний діяч (19,7%), персонаж поза роботою – побут, родина (13,4%), політик українського масштабу (13,1%). В Інтернеті – спортсмен (28,5%), політик українського масштабу (23,7%), культурний діяч (10,7%), політик місцевого рівня (10,6%). 
Жінка у пресі – представниця побутової сфери (28,6%), культурний діяч (25,5%), спортсменка (14,5%). А в Інтернеті – представниця побутової сфери (26,6%), культурний діяч (24,2%), політик українського масштабу (17,2%), спортсменка (13,2%). Тобто, регіональна преса більше орієнтується на повсякденність, де чоловік частотно представлений не менше, ніж у політиці. Новинні сайти більше схильні висвітлювати публічні області, активніше вводячи жінку до «великої політики».
Отримана в результаті статистичної процедури корреспонденс-аналізу «карта медіа-преференцій» сегментує аналізовані видання в залежності від їх схильності представляти чоловіків та жінок в особливих сферах діяльності. У загальному просторі друкованих видань складаються чотири образних сегменти: 
Сегмент «Чоловічі еліти, жінки як виключення», характерний для газет «Високий замок» (Львів), «Чорноморські новини» (Одеса), «Жизнь» (Донецьк) з їхньою схильністю представляти чоловіків-діячів культури, науки й освіти і, насамперед, великої політики, куди лише зрідка допускаються жінки високого статусу.

Сегмент «Жіноча активність» представляють газети «Данкор» (Суми) та «Одесский вестник» з більшою, ніж в інших виданнях, увагою до жіночих персонажів у серйозних, вольових областях, що вимагають професіоналізму, таких як економіка й фінанси, спорт, місцева політика.

Сегмент «Паритет» на виробництві й у побуті» дає зразок підвищеного інтересу до повсякденного життя − на роботі, у виробничій сфері й вдома, він більше характерний для міського середовища й промислових регіонів, − «Ваш шанс» (Суми), «Донбасс» (Донецьк). 

До сегменту «Увага до периферії: «паритет» належить газета «Експрес» (Львів), де більше уваги приділяється тим сферам, які не займають у цілому лідируючих позицій і представляють скоріше повсякденне життя в сільських регіонах.
В Інтернеті також групуються чотири сегменти ґендерних переваг, у кожному з яких досить високим є чоловіче представництво.
Сегмент «Ґендерний порядок» (Всеукраїнські сайти TSN.UA, Segodnya.UA, Gazeta.UA, Korrespondent.NET) демонструє уявлення ведучих всеукраїнських видань щодо належного розподілу уваги до соціуму − з акцентом на великій політиці за участю помітних фігур (як чоловіків, так і жінок) та з репрезентацією інших галузей згідно загальноприйнятих ґендерних ролей.

 «Місцева політика» − сегмент, представлений сайтами Думская (Одеса) й Панорама (Суми), що висвітлюють регіональні події, де співвідношення чоловіків і жінок у цій сфері не відрізняється від середнього.
«Чоловіча домінація в гуманітарній сфері» (ZIK.UA (Львів)) − сегмент, де чоловічі персонажі займають більшу частку серед усіх чоловіків-спортсменів, діячів культури, науки й освіти, охорони здоров'я, що присутні в Інтернеті.

Сегмент «Жіноче залучення у виробництво» (ОстроВ (Донецьк)) привертає увагу до жінок у  сфері промисловості й транспорту, економіки й фінансів, освіти та науки, охорони здоров'я, поряд з увагою до чоловіків у виробничій сфері та побуті.
Карти ґендерних переваг преси й інтернет-сайтів вказують на те, що факторами, які максимально диференціюють видання, є їхній статус або масштаб домагань (локальний - всеукраїнський), регіональна специфіка (промисловий, сільськогосподарський регіон), тематична спрямованість (публічність - повсякденність), орієнтація на міську/сільську аудиторію.
Загалом, і чоловічі, і жіночі персонажі з'являються в текстах медіа здебільшого в діловому, виробничому контексті, у випадку чоловіків − 68% у пресі, 69% в Інтернеті, у випадку жінок − 58% у пресі, 53% у новинних сайтах. Тобто, ґендерна ідентичність репрезентується в медіа насамперед як структурно-статусна одиниця, що бере участь у соціальному продукуванні, значимій професійній і трудовій діяльності. Проте, виразним є і контекст громадської участі, що становить для чоловічих персонажів майже п'яту частину (17-18%) у пресі й новинних сайтах, а для жіночих персонажів − більше п'ятої частини (21%, 25% відповідно). Домашній, дозвіллєвий контекст значно більше характерний для жіночих зображень у пресі й Інтернеті (14%, 12%), а чоловічі образи в домашній обстановці або на відпочинку тут украй рідкісні, особливо, коли мова йде про Інтернет (6%, 3%). У кримінальному контексті представлено 6%, 9% усіх жіночих персонажів у пресі й Інтернеті відповідно та 7%, 8% усіх чоловічих персонажів. Серед форм насильства, про яких повідомляють медіа, превалює фізичне насильство, для преси характерною є підвищена увага до «економічного насильства» щодо чоловіків і жінок, для Інтернету − до сексуального насильства над жінками й морально-психологічного − над чоловіками.
ЧОЛОВІКИ ТА ЖІНКИ У ВІЗУАЛЬНИХ ОБРАЗАХ
Фотопрезентації ґендерних ідентичностей у пресі й Інтернеті відтворюють трансльований текстами медіа зразок кількісного чоловічого домінування, хоча й у варіанті, дещо більш лояльному щодо жінок. Співвідношення візуальних образів жінок і чоловіків складає 1:1,7 (36% vs. 64%) в пресі, 1:2,4 (29% vs. 71%) в Інтернеті, причому диспропорція ґендерного представництва характерна для більшості соціальних сфер, що репрезентуються на фото.

Відмінності у практиках преси й Інтернету візуально представляти український соціум, що вміщає в себе «світ чоловіків» і «світ жінок», є невеликими у плані структурної репрезентації цих світів. У друкованих виданнях приналежність до політики, великої й локальної, до сфери бізнесу, економіки й фінансів, а також промислових і військових галузей, спорту візуально асоціюється із чоловічим привілеєм, фотообрази гуманітарних областей ближче до ґендерного балансу, і тільки невиробнича сфера дому й побуту у візуальному втіленні залишається переважно «світом жінок». У фотоматеріалах Інтернету тиражується та сама структура чоловічої й жіночої зайнятості − з високими показниками чоловічої візуальної присутності в політиці, економіці, промисловості й спорті, а також, на відміну від преси, і у сфері освіти й науки, та з неприпустимістю суттєвої переваги жіночої участі в усіх інших областях, включаючи побут.

Кількісна представленість різних соціальних сегментів в аналізованих виданнях є досить нерівномірною. Аналіз фотоколекцій як преси, так і Інтернету свідчить про те, що медіа схильні розміщати у своїх виданнях фотографії насамперед зірок культури й спорту, а також чоловіків і жінок у невиробничій обстановці, якщо мова йде про пресу та відомих політиків − в Інтернеті, тобто світ рекреації та влади розглядається в медіа як більш прийнятний для візуальної презентації соціуму своїм аудиторіям. 

Серед фотоперсонажів різної статі й віку в пресі й Інтернеті очевидно лідирують молода жінка й чоловік зрілого віку як фігури, найбільш привабливі для аудиторій - на думку видавців, однак кількісно чоловічий образ суттєво переважає. Ці два іміджі використовуються для репрезентації будь-яких областей життя, пов'язаних насамперед зі стійкими уявленнями щодо чоловічих і жіночих ґендерних ролей, у той час як образи чоловіків і жінок іншого (особливо літнього) віку, є суттєво обмеженими в асоціаціях з ключовими, на думку медіа, соціальними сферами. У цілому, фотопрезентації чоловіків і жінок у регіональній українській пресі й новинних сайтах відповідають сучасним тенденціям медіакультури представляти соціум ефектним простором подій зі своєю уявною ґендерною структурою.
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1. ВСТУП
На порядку денному сучасних медіа одним із пунктів виступає ґендерна проблематика, тим більше актуалізована, чим більший виникає суспільний резонанс до тих чи інших подій, заходів, закликів врегулювання питань ґендерної рівності в Україні. Суперечливі думки, протилежні позиції, опозиція слова та дії – все, що складає суспільний ґендерний дискурс, стає предметом інтересу, осмислення та ретрансляції вітчизняних ЗМІ. В даному контексті важливо розуміти, якою є картина відображуваних явищ у медійному просторі, чи складені у його агентів концепти та стратегії виразу даної проблематики; як репрезентуються у регіональній пресі образи соціуму, де згідно закону «Про забезпечення рів​них прав та можливостей жінок і чоловіків» (2006) запроваджуються принципи ґендерної рівності. Але, випереджаючи виклад результатів проведеного дослідження, доцільно звернути увагу на роль медіа у відтворенні ґендерних порядків і ґендерної нерівності в цілому.

Роль медіа у висвітленні ґендерної проблематики останнім часом є модною темою наукового і публіцистичного дискурсу. Медіа звинувачуються у насадженні та підтриманні стереотипів: керівник, гарний працівник - чоловік, домогосподарка – жінка, представники інших ґендерів – маргінали. Безумовно, медіа мають приділяти визначену увагу темам насильства в сім’ї, рівності у житті, уникати усталених ґендерних ролей. Сьогодні ґендерні НУО чекають від медіа рівності у представленні різних ґендерів, в тому числі ЛГБТ-товариства, вважаючи, що медіа мають з чутливістю ставитися до проблем qeer-спільноти, уникати мови ворожнечі. З іншого боку, велика кількість різних організацій, головним чином, релігійних, звинувачують медіа, що вони пропагують гомосексуальну ідеологію.

Слід зауважити, що медіа не можуть примусити думати визначеним чином, але вони можуть задати порядок денний, тобто теми, які стануть актуальними та обговорюваними. Звичайно, медіа мають артикулювати погляди всіх значимих груп суспільства, оскільки аудиторія має право знати про інтереси, труднощі, проблеми представників різних ґендерів. Медіа є також потужним засобом легітимізації певних груп соціуму, їх поглядів та образу життя. Але не можна погодитися з думкою деяких дослідників та активістів, що медіа мають бути «інструментом» для досягнення певних цілей ґендерної пропаганди. Медіа - перш за все посередник. Посередник між фізичним та віртуальним світом, між різними групами населення. Вони нерідко використовуються для досягнення якихось пропагандистських та агітаційних цілей, але це швидше наслідок перекручення місії медіа, а не їх природна роль.

Проблема представлення різних поглядів груп суспільства – це не тільки обов’язок мас-медіа, але і завдання цих груп. Якщо їх погляди не мають актуалізованого значення для аудиторії, якщо вони не проводять спрямовану, у тому числі на медіа, політику, тобто не створюють інформаційних приводів, вони не потраплять до фокусу уваги мас-медіа і не будуть презентовані належним чином в інформаційному полі. Безумовно, це стосується і різних груп ґендерних активістів. 

Проблеми ґендеру, як і інші, що вирують суспільством, самі по собі нецікаві медіа. Вони стають актуальними, коли отримують значення та інтерес для цільової аудиторії. Звичайно, це не означає, що медіа мають сліпо тиражувати ґендерні стереотипи, що панують у певній частині соціуму. Але, одночасно, не є справедливим покладати на медіа відповідальність за існування цих стереотипів. Низка досліджень свідчать, що медіа здатні транслювати моделі поведінки, але не вони відіграють провідну роль у формуванні громадської думки щодо певних проблем суспільного існування. Тобто вплив медіа, зокрема, на лідерів думок, не означає їх пріоритетної ролі у формуванні позицій щодо співіснування різних, в тому числі ґендерних, груп суспільства.

Ґендерна соціалізація залежить від великого спектру факторів. Одним із них (хоч і не провідним), безумовно, є медіа. Дотримання ґендерного балансу, за що найчастіше дорікають  мас-медіа, є не тільки їх завданням та проблемою, але й відбиттям існуючого статус-кво. Журналісти працюють у галузі, завданням якої є висвітлення того, що відбувається у соціумі. Злам свідомості щодо ролі різних ґендерів відображається у медіа тою мірою, якою він відбувається в суспільстві. Наприклад, вихід жіноцтва зі сфери побутової на арену політичного і економічного лідерства має своє відбиття у медіа після того, як відбувається в реальності, а не навпаки. Проблемою медіа, як і громадської думки, є певна інертність. Внаслідок цього нові тенденції не відразу отримують адекватне відображення в медіа-матеріалах. І тут медійні дослідження мають звернути увагу журналістів на ці невідповідності, допомагати їх усвідомити і долати.

1.1. Мета та завдання дослідження
Дослідження «Репрезентація ґендерних ідентичностей в українських регіональних ЗМІ» було виконано у травні-жовтні 2013 року Академією Української Преси за сприяння факультету соціології КНУ імені Тараса Шевченка для Програми У-Медіа Інтерньюз Нетворк.
Польовий етап дослідження охоплює часові рамки 10 червня-10 вересня 2013 року.
Мета дослідження – реконструювати ґендерні ідентичності («жінка» і «чоловік»), що транслюються у друкованих та електронних ЗМІ різних регіонів України, встановити їх соціальні статуси та оцінити репрезентації питань ґендерної політики та ґендерної рівності в українських регіональних медіа.

Для досягнення даної мети було визначено наступні дослідницькі задачі:

· розробити методику контент-аналізу текстів регіональної преси та електронних ресурсів з урахуванням можливостей якісних та кількісних версій аналізу, релевантних щодо вирішення дослідницьких задач;

· провести контент-аналіз усіх випусків восьми друкованих та восьми електронних періодичних видань, що виходили у світ за період 1 січня 2013 – 30 червня 2013 у Львівській, Одеській, Донецькій та Сумській областях (по дві газети та одному новинному сайту у кожній) та чотирьох всеукраїнських сайтів новин у відповідності до розробленої методики;

· на основі отриманих даних виявити стан та особливості ґендерного дискурсу в друкованих та електронних ЗМІ різних регіонів, специфіку висвітлення питань ґендерної політики, використання термінології ґендерної проблематики згідно професійних стандартів журналізму;

· реконструювати образи чоловіків та жінок, трансльовані обраними інформаційними ресурсами, та оцінити ступінь їх стереотипного та збалансованого представлення в контексті різних сфер діяльності;

· виявити особливості фотографічного представлення чоловіків та жінок у ЗМІ відповідно критерію симетричної репрезентації;

· окреслити основні тенденції висвітлення тематики ґендерної рівності з точки зору показників частоти та регулярності її представлення у регіональних ЗМІ.
1.2. Структура звіту
Звіт про результати, отримані в ході дослідження, побудований за наступною логікою викладу матеріалу.

Розділ про методологію дослідження містить у собі опис методики контент-аналізу друкованих і електронних періодичних видань, розробленої для вивчення трьох масивів текстів: 1) матеріали про висвітлення ґендерної політики та ґендерного дискурсу; 2) вербальні матеріали, що представляють образи чоловіків та жінок; 3) фотографічні матеріали щодо репрезентації ґендерних ідентичностей. У розділі охарактеризовані особливості формування вибірки усіх типів текстів, основні показники репрезентації пресою ґендерної проблематики.

У самостійному розділі аналізується стан, тенденції й особливості обговорення в пресі питань ґендерної політики, використання термінології ґендерної проблематики відповідно до  професійних стандартів журналізму.

Наступний розділ присвячений аналізу ґендерних ідентичностей у презентації регіональною пресою й електронними виданнями, реконструкції трансльованих ними образів чоловіків і жінок, оцінки ступеня їх стереотипного й збалансованого представлення в контексті різних сфер діяльності.

Спеціальний розділ дає картину репрезентації ґендерних ідентичностей у фотографічних матеріалах регіональних газет і новинних інтернет-сайтів, вказуючи на специфіку різних типів видань.
У заключному розділі коротко викладені основні результати дослідження, сформульовані висновки з оцінки стану й особливостей обговорення в регіональній пресі й електронних виданнях питань ґендерної політики й ґендерної рівності. 
Додаток містить коротку характеристику кожного з 16ти видань, опис категоріальної схеми контент-аналізу преси, емпіричні дані дослідження, що не ввійшли у звіт, приклади вербальної репрезентації чоловіків та жінок в аналізованих виданнях; в електронних файлах зібрані колекції текстів, що обговорюють ґендерну політику.
 2. МЕТОДОЛОГІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ
Об'єктом даного дослідження є провідні друковані та електронні видання чотирьох регіонів України, представлених Львівською, Одеською, Донецькою і Сумською областями. У кожній області згідно думок експертів та за показниками тиражу та популярності обрано по два друкованих видання, засновані як державними, так і приватними структурами, та популярний електронний ресурс: «Донбасс», «Жизнь», ОстроВ (у Донецьку), «Високий замок», «Експрес», ZIK.UA (у Львові), «Чорноморські новини», «Одесский вестник», Думская (в Одесі), «Данкор», «Ваш шанс», Панорама (у Сумах). Для порівняння до аналізу включено також найбільш рейтингові всеукраїнські сайти новин GAZETA.UA, KORRESPONDENT.NET, TSN.UA, SEGODNYA.UA. Усього спостереженню підлягали вісім друкованих і вісім електронних видань, які виходили в світ у першій половині 2013 року.   

Вивченню підлягали три типи текстів: 1) матеріали про ґендерну політику та ракурси її висвітлення, включаючи проблематику порушення прав чоловіків та жінок у будь-якому контексті; 2) вербальні матеріали, що представляють образи чоловіків та жінок; 3) фотографічні матеріали щодо репрезентації ґендерних ідентичностей. Для цього був розроблений інструментарій, що поєднує методики аналізу різних текстових масивів, а також враховує специфіку друкованих і електронних видань. 
2.1. Методологія контент-аналізу чоловічих та жіночих образів у ЗМІ
2.1.1. Метод і процедура збору інформації
Основним методом дослідження був обраний формалізований контент-аналіз текстів на основі суворої процедури зняття інформації, що містить: 1) спеціально розроблену концептуальну схему аналізу, 2) визначення одиниць аналізу, 3) визначення одиниць рахунку. 
За основну одиницю аналізу береться газетний номер або сайтодень, тобто вся інформація про іміджі чоловіків та жінок фіксується для окремого номеру (або дня виходу матеріалів на сайті). Кількість номерів газет кожного видання та усіх видань в цілому (або календарних днів виходу матеріалів на сайтах новин) є певною величиною, а отже введення одиниці аналізу «номер газети» / «сайтодень» дозволяє оперувати твердими та порівнюваними показниками. Додатковою одиницею аналізу слугує згадування про чоловіків та жінок, що дає можливість їх кількісного виміру в межах номеру / сайтодня, видання / сайту, масиву в цілому. Одиницею рахунку виступають параметри: частота появи змістовних категорій та інтенсивність прояву їх ознак у кожному номері газети / матеріалах сайтодня. 
Концептуальна схема контент-аналізу складається з 271 змістовної категорії, присутність якої відслідковувалась у номері газети / матеріалах сайтодня. Категорії поєднані у два основні блоки - «Жінки» та «Чоловіки». Ці блоки являють собою набори категорій з метричними шкалами, що виокремлені для різних сфер життя, а також – для фіксації даних про візуальні презентації чоловічих та жіночих персонажів по кожній сфері, контексти таких презентацій та відкритими позиціями для текстових введень цитат, що ілюструють ґендерні стереотипи, авторські судження, коментарі. Також наявні спеціальні блоки з фіксацією вихідних даних про видання та дату виходу матеріалів, тематику та термінологію висвітлення питань ґендерної політики; загальних даних про кількість графічних матеріалів у номері.

Згадування про чоловіків та жінок фіксуються у наступних сферах суспільного життя:
– Політика місцевого / регіонального масштабу,
– Політика українського та міжнародного масштабу,
– Економічний розвиток, фінансові ринки,
– Охорона здоров'я, медицина,

– Освіта й наука,

– Сільське господарство,

– Промисловість, армія, транспорт,

– Культура, туризм, сфера послуг,

– Спорт,

– Домашнє господарство, побут.
Окрім того, фіксується контекст, в якому згадуються чоловічі та жіночі представники різних сфер: діловий, виробничий; домашній, дозвіллєвий; громадська участь (дія, думка, коментар); матеріальний контекст, прибутки; кримінальний, судовий; резонансні події.
Фотографії та малюнки чоловічих та жіночих персонажів також фіксуються у відношенні до певної сфери та контексту.

У відповідності до даних параметрів концептуальної схеми розроблений паспорт введення даних для програми ОСА, куди вноситься закодована інформація по кожному номеру газети або дню виходу матеріалів сайту.
Концептуальну схему контент-аналізу газет див. у Додатку 2.
2.1.2. Вибірка газет та сайтоднів
Вибірка газет для формування масиву, де репрезентовані чоловічі та жіночі образи побудована за принципом суцільної для щотижневих видань та 50%-ої (з відбором кожного другого номеру) для щоденних видань і загалом склала 275 одиниць – номерів газет. 
Різниця у принципах відбору двох типів видань пояснюється необхідністю знизити кількісну перевагу щоденних газет без ушкодження змістовному аналізу, оскільки мається на увазі регулярна практика газет транслювати чоловічі та жіночі образи (Табл.2.1). 

У тексті відібраних газет аналізувались усі матеріали за виключенням рубрик Погода, Оголошення, програма ТВ, Реклама (комерційна та політична), блоки офіційного  характеру – Накази, Розпорядження, Списки депутатів і т.п., Літературні твори (уривки), Кросворди.
Табл.2.1
Вибіркова сукупність номерів газет для кількісного виміру 

репрезентації чоловіків та жінок у пресі
	Донбасс (Донецьк)
	37

	Жизнь (Донецьк)
	39

	Високий замок (Львів)
	46

	Експрес (Львів)
	34

	Чорноморські новини (Одеса)

	42

	Одесский вестник (Одеса)
	26

	Данкор (Суми)
	25

	Ваш шанс (Суми)
	26

	ВСЬОГО
	275


Вибірка днів виходу електронних матеріалів з огляду на їх масштабну перевагу за об'ємами та кількістю матеріалів будувалась за принципом покрокового відбору (крок = 3), тобто до аналізу потрапляє кожен третій сайтодень (Табл.2.2), або наступний за ним, якщо у цей день новин на сайті не було; загалом – 480 сайтоднів, зі спільної часової рамки вибірки даного дослідження – піврічного періоду з 1.01.2013 по 30.06.2013
Табл.2.2
Вибіркова сукупність сайтоднів для кількісного виміру 

репрезентації чоловіків та жінок в електронних ЗМІ
	ОстроВ
	60

	ЗІК
	60

	Думская
	60

	Панорама
	60

	Gazeta.ua
	60

	Korrespondent.net
	60

	Tsn.ua
	60

	Segodnya.ua
	60

	ВСЬОГО
	480


В цілому, вибірка друкованих та електронних видань склала 755 одиниць аналізу.

2.1.3. Обробка текстів та результатів кодування
У процесі організації польового етапу дослідження виникли труднощі організаційного та технічного характеру, пов'язані з формуванням масиву вибірки друкованих газет. Для зручності була поставлена мета отримати весь масив «на руки», але редакції не завжди йшли назустріч, а в багатьох альтернативних місцях потрібного об'єму газет не зберігалось. Це дає підказку на майбутнє заздалегідь формувати такі масиви через передплату, що заощадить час та зусилля на пошуки та впорядкування необхідних матеріалів. Цього разу більшість газет були оброблені у сканованому (фото) вигляді, адже використовувати їх електронні версії було б недоцільно через їхню невідповідність паперовим оригіналам. 

Для первинної обробки інформації була організована група з 10ти кодувальників, які пройшли серію з шести реальних та кількох дистанційних тренінгів, в результаті яких не лише засвоїли всі принципи, змістовні та технічні аспекти свого завдання, але й виробили спільні позиції щодо оцінки та інтерпретації тих чи інших текстових матеріалів. На основі тестових завдань та контролю результатів роботи кодувальників визначено, що рівень співпадінь складає не менше 80%, а коефіцієнт надійності методики - близько 80-85% для різних змістовних категорій.
Введення даних у програму ОСА (MakeForm) здійснювали самі кодувальники, що позбавило масив вірогідної похибки на етапах шифрування інформації на кодувальні аркуші та її дешифрування при введенні у програму. Обробку закодованого масиву здійснено у пакеті SPSS. Інтерпретація результатів передбачає побудову індексу репрезентованості чоловічих та жіночих персонажів у пресі – в різних смислових блоках, у вербальному та фото-матеріалі, в окремих виданнях в цілому. Індекс визначається часткою (%) чоловічих або жіночих образів, присутніх у номері газети / в матеріалах сайтодня. Методика дозволяє також використовувати при обробці даних методи багатовимірної статистики.
2.2. Методологія аналізу текстів з ґендерною проблематикою
Попередній аналіз ситуації медіа-простору дозволив передбачити, що поява матеріалів, які висвітлюють питання ґендерної політики та ґендерної рівності, є ситуативною та нерегулярною. Тому техніка відбору таких матеріалів для фіксації їх кількісних та якісних показників складалась із наступних кроків:

1) Знаходження та фіксація матеріалу у певному виданні («реєстр» таких матеріалів див. в електронному Додатку 5) – статей, інтерв'ю, повідомлень, що характеризуються згадуванням ґендерної термінології та присвячені питанням ґендерної політики, рівності, законодавства тощо.
До бази відбору належать всі видання та випуски, що аналізуються на польовому етапі (275 газетних номери та 480 сайтодні за період 1.01.2013-30.06.2013р.). Всього появу матеріалів з ґендерною тематикою зафіксовано у 126 сайтоднях та 25 газетних номерах (Табл.2.3). 

У відібраних матеріалах фіксуються їх вихідні дані (дата, номер випуску, сторінка або лінк), а також – використана ґендерна термінологія та тематика обговорення ґендерних питань. При цьому даний блок фіксує позиції як позитивного, так і негативного висвітлення ґендерної проблематики та трансляцію відповідних цінностей. 

Таким чином, методика дозволяє виміряти індекс репрезентованості питань ґендерної проблематики у кожному виданні, тобто визначити відсоток тих номерів, де вона присутня. А також дати загальну характеристику таких матеріалів за тематикою та використаною термінологією.
Табл.2.3
Сукупність матеріалів із присутністю ґендерної проблематики (N=755)
	
	Матеріали, пов'язані з ґендерною тематикою

	
	присутні (к-ть випусків)
	не присутні (к-ть випусків)

	Електронні ЗМІ

	Панорама (Суми)
	1
	59

	Думская (Одеса)
	2
	58

	ZIK.UA (Львів)
	7
	53

	ОстроВ (Донецьк)
	13
	47

	GAZETA.UA
	23
	37

	TSN.UA
	24
	36

	SEGODNYA.UA
	26
	34

	KORRESPONDENT.NET
	30
	30

	Друковані ЗМІ

	Одесский вестник (Одеса)
	0
	26

	Донбасс (Донецьк)
	1
	36

	Жизнь (Донецьк)
	1
	38

	Чорноморські новини (Одеса)
	1
	41

	Експрес (Львів)
	2
	32

	Данкор (Суми)
	2
	23

	Ваш шанс (Суми)
	8
	18

	Високий замок (Львів)
	10
	36


2) Якісний аналіз відібраних матеріалів не є безпосередньо метою даного дослідження (він може стати предметом окремого проекту), але розроблена методика припускає фіксацію й подальший аналіз цитат, висловлювань та позиції у всіх текстах, що пов'язані з визначенням ґендерних ролей, стереотипізацією ґендерних відносин, обговоренням питань ґендерного паритету тощо. Зокрема з точки зору збалансованості та аргументованості таких позицій.

Принципи якісного аналізу інформації ґрунтуються на загальноприйнятих наукових підходах, а також – на системі загальнолюдських норм та цінностей, в тому числі – зафіксованих у документах ООН правах людини, конвенціях про дотримання ґендерної рівності (CEDAW, 1979) та протидії насильству та дискримінації (A/RES/48/104, 1993).

Комбінація методів кількісного і якісного аналізу текстів преси/електронних сайтів дає можливість оперувати «твердими» показниками (такими як індекс репрезентованості смислових категорій), що допускають порівняння видань різного типу, а також більш змістовно досліджувати установки комунікатора на трансляцію повідомлень ґендерної проблематики, способи журналістського впливу на читача, ґендерні стереотипи, цінності й раціональні аргументи, що супроводжують ґендерний дискурс у медіа.

3. ВИСВІТЛЕННЯ ПИТАНЬ ҐЕНДЕРНОЇ ПОЛІТИКИ У ДРУКОВАНИХ ТА 

ЕЛЕКТРОННИХ ЗМІ

3.1. Увага регіональних медіа до ґендерної проблематики
Як було зазначено вище, ґендерний дискурс, тобто питання ґендерної політики та рівноправ'я представників обох статей знаходяться на периферії уваги медіа. Вони обговорюються всього у 9% газетних номерів за той період, що аналізується, та у 26% днів випусків електронних новин. Таку різну ступінь уваги, не в останню чергу, можна аргументувати повторюваністю одних і тих самих новин на сайті з невеличкими змінами-доповненнями з разу в раз (згідно переваги електронного ресурсу перед друкованим – більшій «площі» для розташування матеріалів, більшій оперативності подачі новин та частоті виходу повідомлень). Але цей факт також пояснюється насамперед різною спрямованістю видань, зокрема – у питаннях висвітлення ґендерної проблематики, увага до якої варіюється від 0% («Одесский вестник») до 21,7% («Високий замок») у пресі, та від 1,6% (Панорама) до 50% (KORRESPONDENT.NET) в електронних виданнях.
Отримані дані вказують на те, що звернення українських ЗМІ до ґендерної проблематики протягом першого півріччя 2013р. значною мірою спровоковано наступними важливими політичними та суспільними подіями, як в Україні, так і у світових масштабах:

1) обговорення у ВР законопроекту про недискримінацію сексменшин (зареєстрований 19.02.13),

2) прийняття закону про дозвіл одностатевих шлюбів у країнах ЄС,

3) гей-парад у Києві (25 травня),

4) різноманітні суспільні рухи, коментарі, акції «за» та «проти» тих чи інших аспектів ґендерної політики (регулярні акції FEMEN по різних країнах світу під різними гаслами).
Рис.3.1.
Динаміка появи матеріалів з ґендерною проблематикою (N=151)
Динаміка уваги регіональних медіа до ґендерної політики за аналізований проміжок часу свідчить (Рис.3.1.), що частота появи матеріалів з ґендерною тематикою як для електронних, так і для друкованих ЗМІ досягає свого піку у травні, саме тоді, коли в Києві та інших містах України проводились масові акції «за» та «проти» моральної та законодавчої підтримки сексуальних меншин.
3.2. Використання ґендерної термінології
У матеріалах, що присвячені ґендерній проблематиці, інтерес представляє мова, якою вони написані, − наскільки вживаною є ґендерна термінологія у журналістській практиці на сьогоднішній день, і чи вживають автори стандартні, загальноприйняті поняття ґендерного дискурсу, або ж послуговуються іншими – більш побутовими або новотвореними, емоційно нейтральними чи оцінювальними. Виділення чотирьох основних позицій при фіксації термінології дає таку картину (Табл.3.1.):

Табл.3.1.
Ґендерна термінологія в українській пресі (N=151 матеріал з ґендерною проблематикою)
	Поняття
	Газети
	Сайти

	«ґендер»
	2
	5

	«ґендерна політика»
	3
	28

	«забезпечення рівних прав та можливостей для чоловіків та жінок»
	2
	30

	інше, близьке за змістом поняття
	18
	77

	Всього матеріалів з ґендерною проблематикою
	25
	126


Виходячи з цих даних, помітною є різниця у використанні поняття «ґендерна політика» та «забезпечення рівних прав та можливостей» у друкованих та електронних ЗМІ. Це можна пояснити тією специфікою, якою володіють електронні ЗМІ на противагу друкованим, а саме: вони йдуть більше «в ногу з часом», активніше реагують на «топові» події і більш вільно та оперативно змінюють стилістику викладу матеріалів. Тобто, поряд із багатьма іншими термінами, якими описується ґендерна проблематика, електронні ЗМІ активно вживають вже усталені поняття й вирази політико-правової риторики.

Наскільки можна судити з «реєстру» матеріалів, присвячених ґендерній проблематиці (див. електронний Додаток 5), вони в основному висвітлюють питання захисту сексуальних меншин, отже і поняття, що використовуються в текстах – це «гомосексуалізм», «гей-шлюби», «гей-парад», «гей-спільноти», «гомофобія», «ґендерна дискримінація», «ЛГБТ», «фемінізм». Часто іронічно обігрується слово «гей» - «Гей, вы там, наверху!» (Ваш шанс №21 – 21.05), «Вашингтон превращается в гей-столицу» (Ваш шанс №8 – 20-27.02), «Не гей-парад, а гей-позор!» (Ваш шанс №22 – 29.05-5.06), «Гей, гей по-українськи» (Експрес №20 – 21-28.02)… Утворюються нові слова та комбінації: «гей-окупація» (Ваш шанс №21 – 21.05), «гомофашизм» (Ваш шанс №16 – 17-24.04), «гомодиктатура» (TSN 15.05).

3.3. Ґендерна тематика матеріалів
Зміст матеріалів з висвітленням ґендерних питань аналізувався за багатоальтернативною тематичною шкалою, тобто фіксуються всі теми, представлені в матеріалі. Деякі з виокремлених у шкалі позицій є парою альтернатив, одна з яких транслює позитивне, інша – негативне ставлення до питань ґендерної політики. Наприклад: 

· Дискримінація за ознакою статі (виробництво, кваліфікація, освіта, кар'єра) / Популяризація «ґендерних стереотипів» (традиційних образів та ролей чоловіків та жінок) / Популяризація рівноправності чоловіків та жінок поза сферою статевих відносин;

· Про: фемінізм, гомосексуалізм (толерантність, права людини, «нова» родина, демократичні цінності) / Анти: фемінізм, гомосексуалізм (осуд церкви, загроза руйнування родини, нав'язування чужих цінностей).

Розподіл «ґендерних матеріалів» за тематикою у досліджуваних ЗМІ представлений у Табл.3.2.

Табл.3.2.
Звернення до ґендерної тематики у друкованих ЗМІ протягом першого півріччя 2013р. (N=25)*
	ТЕМАТИКА 
(відсортовано за сукупною кількістю звернень) 
	січень 
	лютий 
	березень 
	квітень 
	травень 
	червень 
	Всього
	Всього
%

	3 - Суспільна думка про ґендерну політику (акції, статистика, експертиза) 
	2
	3
	1
	2
	5
	3
	16
	22,5%

	4 - Ґендерна політика за кордоном (мітинги, події)
	2
	2
	.
	3
	4
	4
	15
	21,1%

	1 - Резонансні події, у зв'язку з якими виникає тематика ґендерної політики (скандальні випадки, особливі ситуації, свята)
	1
	1
	2
	2
	5
	2
	13
	18,3%

	7 - Анти: фемінізм, гомосексуалізм (осуд церкви, загроза руйнування родини, нав'язування чужих цінностей)
	.
	2
	.
	.
	6
	2
	10
	14,1%

	2 - Ґендерна політика в Україні (вдосконалення законодавства, юридичні акти, виступи політиків)
	.
	2
	.
	1
	3
	.
	6
	8,5%

	6 - Про: фемінізм, гомосексуалізм (толерантність, права людини, «нова» родина, демократичні цінності)
	1
	.
	.
	1
	.
	2
	4
	5,6%

	5 - Дискримінація за ознакою статі (виробництво, кваліфікація, освіта, кар'єра)
	.
	1
	1
	.
	.
	.
	2
	2,8%

	8 - Популяризація «ґендерних стереотипів» (традиційних образів та ролей чоловіків та жінок)
	.
	1
	1
	.
	.
	.
	2
	2,8%

	9 - Популяризація рівноправності чоловіків та жінок поза сферою статевих відносин
	.
	.
	2
	.
	.
	.
	2
	2,8%

	10 - Прояви агресивності та нетерпимости в будь-яких сферах, в тому числі по відношенню до ґендерних питань
	.
	.
	.
	.
	1
	.
	1
	1,4%

	Всього за місяць
	6
	12
	7
	9
	24
	13
	71
	100%


* у кожному матеріалі може фіксуватися звернення до кількох тематик.
Можна констатувати, що в регіональній пресі до ґендерних питань підходять насамперед із описом суспільної думки або залученням коментарів експертів, підтверджуючи їх статистичними даними; також широко представлені різного роду приклади з зарубіжного життя – політичних рішень та їх підтримки або заперечення громадянами та інформаційні приводи щодо актуалізації ґендерної проблематики у вигляді резонансних подій, особливих випадків та ситуацій в українському повсякденні. Частіше інших зачіпаються й теми анти-феміністської спрямованості, осуду пропаганди й практики гомосексуалізму як погрози традиційній родині й нав'язування чужих цінностей. Регіональна преса, якщо й піднімає ґендерні питання, то, як правило, апелює при цьому до стійких ґендерних стереотипів, характерних для культури й громадської думки, орієнтуючись на більш консервативну аудиторію.
Електронні медіа більш насичені ґендерною тематикою, як це презентовано в Табл.3.3, у цілому мають схожі із пресою змістовні пріоритети, але помітно відрізняються більш лібералізованим дискурсом. 

Табл.3.3.
Звернення до ґендерної тематики в електронних ЗМІ протягом першого півріччя 2013р. (N=126)*
	ТЕМАТИКА 
(відсортовано за сукупною кількістю звернень) 
	січень 
	лютий 
	березень 
	квітень 
	травень 
	червень 
	Всього
	Всього
%

	4 - Ґендерна політика за кордоном (мітинги, події)
	9
	12
	11
	15
	25
	22
	94
	22,1%

	1 - Резонансні події, у зв'язку з якими виникає тематика ґендерної політики (скандальні випадки, особливі ситуації, свята)
	5
	4
	10
	13
	35
	19
	86
	20,2%

	2 - Ґендерна політика в Україні (вдосконалення законодавства, юридичні акти, виступи політиків)
	6
	3
	7
	10
	17
	4
	47
	11,1%

	3 - Суспільна думка про ґендерну політику (акції, статистика, експертиза) 
	3
	3
	5
	5
	24
	2
	42
	9,9%

	6 - Про: фемінізм, гомосексуалізм (толерантність, права людини, «нова» родина, демократичні цінності)
	4
	4
	1
	1
	15
	14
	39
	9,2%

	7 - Анти: фемінізм, гомосексуалізм (осуд церкви, загроза руйнування родини, нав'язування чужих цінностей)
	2
	3
	5
	3
	14
	8
	35
	8,2%

	10 - Прояви агресивності та нетерпимості в будь-яких сферах, в тому  числі по відношенню до ґендерних питань
	3
	1
	2
	5
	10
	7
	28
	6,6%

	9 - Популяризація рівноправності чоловіків та жінок поза сферою статевих відносин
	1
	2
	7
	1
	2
	5
	18
	4,2%

	11 - Інше (відкрите питання)**
	1
	3
	3
	2
	3
	5
	17
	4,0%

	5 - Дискримінація за ознакою статі (виробництво, кваліфікація, освіта, кар'єра)
	4
	1
	2
	2
	.
	1
	10
	2,4%

	8 - Популяризація «ґендерних стереотипів» (традиційних образів та ролей чоловіків та жінок)
	2
	.
	3
	.
	3
	1
	9
	2,1%

	Всього за місяць
	40
	36
	56
	57
	148
	88
	425
	100%


* у кожному матеріалі може фіксуватися звернення до кількох тематик.
** Інше (наприклад): 
1. Статистичне дослідження кількості представників ЛГБТ у різних країнах;
2. Опис фільму «Лавлейс», де порнодива покинула кар'єру та присвятила себе боротьбі за права жінок;
3. Гей-парад у Києві, попри заборону, таки проведуть;
4. На Московському кінофестивалі приз глядацьких симпатій дістався драмі про геїв; 

5. В елітному районі Лондона знайшли вбитим "першопроходця" в області одностатевих шлюбів;

6. Священики Ватикану поселились поряд з найбільшою у Європі гей-сауною;

7. Блог: Св.Валентин сьогодні би вінчав одностатеві пари;

8. Євродепутат від Польщі розкритикував "Свободу" в Європарламенті: "Ця партія представляє позицію антисемітизму, боротьби з геями та лесбійками..";

9. У Франції близько 300 противників одностатевих шлюбів проведуть ніч в поліції;
10. Гей з Нідерландів виграв танцювальне Євробачення, обійшовши українця; 
11. "Свободівці не хочуть віддавати українських сиріт одностатевим парам"; 

12. В Україні з'явились книжки для дітей про гомосексуалістів.
На електронних ресурсах читач так само скоріше зустріне такий ракурс висвітлення ґендерних питань, як приклади подій та прояву громадянської позиції закордоном або журналістські відгуки на них; також превалюють статті з резонансними подіями та їх наслідками в Україні. У той же час, тематика віддзеркалення ґендерної політики та суспільної думки щодо неї зустрічається значно рідше, аніж перші згадані тут, а осуд нетрадиційних сексуальних орієнтацій, феміністських проявів фактично врівноважується толерантністю до них, апелюючи до прав людини.
Коротко аналізуючи такі дані, можна стверджувати, що матеріали з висвітленням питань ґендерної проблематики подаються як «вибух», «скандал», «іронічний нарис», «казус» і т.п., тобто, в основному, мають принадити увагу аудиторії своїм змістовним, стилістичним та емоційним пафосом. Окремо слід відмітити яскраву ілюстрованість подібних текстів, - часто журналісти підбирають якомога більш провокаційні фотосюжети, які часом навіть не відповідають змістовним параметрам тексту, проте самі по собі задають настрій шоку та підвищеної уваги. Тобто, ґендерна проблематика в пресі подається як привід збентежити, здивувати, шокувати аудиторію.

З тією ж метою з контексту публічної сфери часто вириваються певні цитати або інтерпретації дій та думок, на основі яких складається повністю журналістська інтерпретація подій («Фарион предложила лечить геев» - SEGODNYA.UA 15.05; «Правозащитники похвалили украинскую милицию за охрану гей-парада» - SEGODNYA.UA 27.05; «Протистояння українських геїв і гомофобів може зіпсувати інтеграцію до ЄС» - TSN 15.05; «Українці є гомофобами, бо бідні і дурні – експерт» - TSN 15.05).

За оціночним контекстом зафіксована у дослідженні сукупність матеріалів, так чи інакше присвячених ґендерним питанням, подається у більшості своїй нейтрально, хоча і пронизана іронією або сформульована у вигляді виклику. Втім, гостро критичних матеріалів небагато, і вони аргументуються в основному традицією, прийнятою суспільною та релігійною мораллю. 
Критичні матеріали – це спеціальна ініціатива редакції, журналістів, громадян та церковних діячів, які стоять на захисті суспільної моралі. Нейтральні матеріали – це звичайний для видань потік інформації, в тому самому стилі та формі подачі, що й інші «інтриги», «скандали», «виклики», які щоденно публікуються та перепощуються, аби підтримувати увагу аудиторії. Яскраво виділяються ті з них, що є передруківками з зарубіжних видань, таким чином утворюється ілюзія, що у висвітленні ґендерних питань ми «крокуємо разом з розвиненими країнами Заходу».
3.4. Висновки
Аналіз друкованих та електронних ЗМІ за період 1 січня – 30 червня 2013 р. свідчить про те, що питання ґендерної політики та ґендерної рівності обговорюються з різною частотою у кожному виданні, але і в газетах, і на сайтах – нерегулярно. Частка газетних випусків, де присутні такі матеріали, складає від 0% («Одесский вестник») до 21,7% («Високий замок»), загалом – 9%, а в електронних виданнях - від 1,6% (Панорама) до 50% (KORRESPONDENT.NET),  в цілому – 26%.   
Динаміка появи цих публікацій вказує на те, що звернення до ґендерної проблематики є хаотичним або ініційованим зовнішніми факторами − резонансними випадками, суспільними обговореннями, публічними акціями, оголошенням офіційних даних або законодавчих пропозицій. 

Мова таких матеріалів, хоча і послуговується загальноприйнятими концептами політико-правової риторики, такими як «ґендер», «ґендерна політика», «рівноправність чоловіків та жінок», але переважно насичена іншими термінами, більше звертаючись до конкретних розповідей про випадки з життя представників сексменшин, аніж до аналізу проблематики в цілому. Слід констатувати, що в медійній репрезентації ґендерної проблематики, яка містить маркери «ґендерної термінології», спостерігається явне зміщення у бік окремих груп, ЛГБТ, у той час як соціальні взаємини чоловіків і жінок, особливості їх статусів рідко потрапляють в орбіту «ґендерного дискурсу», подаються з позицій природної установки, соціального порядку, що склався. 

Регіональні медіа апелюють до традиційної ґендерної свідомості аудиторії, актуалізують ґендерні стереотипи, здійснюють із ними "гру", намагаючись робити наголос на вибуховому потенціалі даної проблематики, створити атмосферу інтриги, іронії, шоку. Тиражування текстових і відеоматеріалів з закордонних видань надає локальним подіям глобального контексту, однак лише у тому сегменті ґендерного дискурсу, який пов'язаний із проблемами ЛГБТ-груп.

Загалом, тематичне обговорення ґендерної проблематики, як вона представлена в регіональних медіа, відрізняється більш традиційним характером у друкованих виданнях, і більш лібералізованим - в електронних джерелах.

4. ҐЕНДЕРНІ ІДЕНТИЧНОСТІ В УЯВЛЕННІ УКРАЇНСЬКИХ РЕГІОНАЛЬНИХ ЗМІ
4.1. Кількісна репрезентація образів чоловіків і жінок
Домінуючий ґендерний порядок у суспільстві відтворюється, як відомо, за допомогою різного роду механізмів − політичних, економічних, культурних, соціальних. У сфері медіа всі ці механізми перетинаються, підсилюючи ефекти, що продукуються, або протидіючи їм. Можна вважати, що зміст медіа - завжди своєрідний компроміс такого різнобічного впливу на нього, і версії ґендерного порядку, репрезентовані в друкованих та електронних ЗМІ, є тому підтвердженням.  
Одним з базових показників у медіа-дослідженні ґендерних ідентичностей та ґендерної нерівності є кількісна представленість чоловічих та жіночих персонажів у медіа-текстах. Він відображає не лише параметри конструйованої медійної реальності, але й указує на прийнятність такого конструкту для різних аудиторій, а також - на потенційні зміни в суспільних настроях і уявленнях щодо ґендерного порядку. Насиченість медіа яскравими персонажами з тими чи іншими ґендерними ролями – це їх «меседж» назовні.

В результаті контент-аналізу відібраних текстів восьми регіональних видань, чотирьох регіональних сайтів новин та чотирьох всеукраїнських порталів, можна зафіксувати, якою є специфіка зображення чоловічих та жіночих персонажів у різних регіонах та у порівнянні електронних та друкованих ЗМІ між собою.

В цілому індекс репрезентованості жінок та чоловіків у друкованих виданнях складає близько 1:3 (28% жінок до 72% чоловіків), а в електронних – 1:4 (20% жінок до 80% чоловіків). Тобто фіксується значний дисбаланс ґендерної репрезентації в ЗМІ (Рис.4.1-2).
 Рис.4.1.
Кількісна репрезентація чоловіків та жінок у пресі 
(%, N=275 номерів газет, N1=7872 жінок, N2=19875 чоловіків)
Рис.4.2
Кількісна репрезентація чоловіків та жінок в електронних ЗМІ
(%, N=480 сайтоднів, N1=10869 жінок, N2=41961 чоловіків)
Таким чином, можна стверджувати про те, що жінки в медіа фігурують значно рідше чоловіків, незалежно від того, чи належить канал трансляції офіційним чи неофіційним, державним чи приватним суб'єктам. Найменша частка жіночих персонажів – у газеті «Жизнь» (Донецьк) – 18%, найбільша – у газеті Ваш шанс (Суми) – 33%. У новинних інтернет-сайтах, орієнтованих більше на молоду й зрілу аудиторії, чоловік як герой повідомлень ще більш популярний, а частка жіночої присутності варіюється від 16% (KORRESPONDENT.NET) до 25% (SEGODNYA.UA), причому найбільші відмінності в увазі до жінок характерні саме для всеукраїнських сайтів.

Стійкість індексу репрезентованості жінок та чоловіків у регіональних ЗМІ підтверджується його динамікою протягом першого півріччя 2013р (Рис.4.3.). Тобто, значний зсув уваги у бік  чоловічих персонажів може розцінюватися як повсякденна медіа-практика, що звично відтворює перекручену версію ґендерної структури суспільства.
Рис.4.3.
Динаміка індексу репрезентованості чоловіків та жінок в українських ЗМІ: 
перше півріччя 2013 р. (%, N=755 всіх випусків)
Як бачимо, щомісячні флуктуації представленості чоловіків та жінок в українських ЗМІ не є значними, - співвідношення коливається у пресі з 27% жінок та 73% чоловіків (квітень) до 30%/70% (березень, травень) відповідно. В електронних ЗМІ мінімальна частка жінок складає 19% (лютий та квітень), максимальна – 22% (березень). Логічно припустити, що зміна співвідношень на користь жінок у березні пов'язана зі святкуванням Міжнародного жіночого дня, а збільшення частки чоловіків у лютому та квітні – з традиційним Днем Захисника Вітчизни та висвітленням перебігу матчів футбольної Прем'єр Ліги України. 
За регіональною ознакою можна помітити наступну картину коливань індексу репрезентованості жінок та чоловіків у пресі (Рис.4.4.):

Рис.4.4.
Співвідношення персонажів у регіональній пресі (%,N=275 номерів газет)
В узагальненому вигляді кількісна присутність чоловічих та жіночих персонажів у пресі вказує на регіони, що демонструють більшу ґендерну симетрію (Суми) та ті, що чітко дотримуються співвідношення 1:3 (Одеса, Донецьк). Ця регіональна специфіка характерна і для електронних ЗМІ (Рис.4.2). Тобто, у промислових регіонах чоловіча присутність у медіа більш виразна, однак ці дані є занадто загальними щоб робити остаточні висновки.
4.2.Ґендерна репрезентація соціальних сфер
Якими ж соціальними ролями найчастіше наділяються представники різних статей в сучасних українських ЗМІ? Звернемося до розподілу персонажів за сферами їхньої діяльності, як вони представлені в медіа. Загалом слід зазначити, що підтверджується гіпотеза про традиційний розподіл суспільної уваги до жінок та чоловіків: пріоритет перших належить до сфери приватного, а других – до публічної сфери. Подібна практика пов'язана як із кількісною репрезентацією персонажів, так і з супроводжуючими тексти ґендерними стереотипами, згідно яких жіноча сфера - це більш емоційна, експресивна діяльність, пов'язана з проявом турботи (охорона здоров'я, побут), збереженням досягнень людства (освіта, культура), старанністю та послужливістю (сфера послуг). Чоловікам більш властива творча, керівна, результативна робота, що належить до інструментальної сфери діяльності. Наочно розподіл ґендерних ролей представлено на  рисунках 4.5-4.6. 
Рис.4.5.
Кількісна репрезентація чоловіків та жінок у пресі по сферах діяльності
(%, N=275 номерів газет, N1=7872 жінок, N2=19875 чоловіків)
Незважаючи на відмінність переважно «чоловічих» та переважно «жіночих» сфер діяльності, у кожній з них кількісно домінують чоловіки. У друкованій пресі цей дисбаланс максимально фіксується у таких сферах, як політика українського та міжнародного масштабу (13% проти 87%), економіка та фінанси (14% проти 86%), місцева політика, а також - промисловість, армія, транспорт (17% проти 83%); мінімально – у сферах побуту (46% жінок), охорони здоров'я (45%) та освіти, науки (40%).













Рис.4.6.
Кількісна репрезентація чоловіків та жінок в електронних ЗМІ по сферах діяльності
(%, N=480 сайтоднів, N1=10869 жінок, N2=41961 чоловіків)
Розподіл чоловіків та жінок по сферах діяльності у матеріалах електронних новин дуже схожий за тенденціями на зразок у пресі. Мінімально жінки представлені в таких сферах, як: економіка та фінанси, спорт (11% жінок проти 89% чоловіків), місцева політика, промисловість, армія, транспорт (12% жінок проти 88% чоловіків), максимально часто жіночі образи фігурують у сферах побуту (42%), культури, релігії та туризму (37%), охорони здоров'я (34%), освіти та науки (30%). Можна констатувати, що саме гуманітарні й приватні сфери життя розглядаються в ЗМІ як області «природної» жіночої присутності, де ґендерна «медіа-статистика» найбільш помітно прагне до балансу. Тобто, і друковані, і електронні медіа відтворюють традиційну версію ґендерного порядку як домінуючу.

Порівнюючи ієрархії жіночого представництва в соціальних сегментах, репрезентованих пресою й Інтернетом, можна помітити, що в новинних сайтах, при загальній більш низькій частці жіночих персонажів, у сферах «великої політики» і «культури» частка жінок дещо вища, ніж у пресі. Пояснюється це наявністю у вибірці чотирьох всеукраїнських сайтів, де до уваги потрапляють відомі українські політики й зірки шоу-бізнесу, у тому числі жінки. Поряд із цим частка жіночої участі у спорті, а також у сферах освіти й науки, охорони здоров'я тут є суттєво нижчою у порівнянні з пресою (Рис.4.5-4.6.).

У той же час ґендерні образи кожної сфери діяльності помітно відрізняються в трансляції різних інформаційних джерел згідно з їхньою тематичною спрямованістю й регіональною специфікою зайнятості населення. 

Сферу політики представлено двома рівнями. Співвідношення жіночих та чоловічих персонажів у «політиці українського та міжнародного масштабу» змінюється в межах 8-16% vs. 92-84% у пресі й 11-22% vs. 89-78% у сайтах новин. Жінки-професійні політики мінімально представлені в газетах «Жизнь» (8%) та «Одесский вестник» (10%), на сайті Думская (11%); а максимально часто − в газетах «Високий замок» та «Данкор» (16%), на сайті Панорама (22%).   На відміну від «великої політики» «місцева політика» більше представлена жінками в регіональних друкованих виданнях (10-26%), і суттєво менше в електронних ЗМІ (7-14%). Менше за все жінки, що беруть участь у політиці місцевого рівня, фігурують в газетах «Чорноморські новини» (10%), «Данкор» та «Жизнь» (13%), більше всього – у газетах «Одесский вестник» (24%), «Експрес» (26%). На сайтах мінімальна частка жінок у цій сфері – 7% (Korrespondent.NET, TSN.UA), максимальна – 14% (ОстроВ, ZIK.UA, Segodnya.UA). Хоча дослідження проведене в основному на матеріалах регіональних медіа, із включенням чотирьох всеукраїнських електронних сайтів, тим не менше, стереотип «політика – не жіноча справа» активно відтворюється в усіх виданнях.
Економіка та фінанси. В дану сферу входять персонажі-банкіри, підприємці, бізнесмени, директори підприємств і т.і. Частка жіночих та чоловічих образів у даній сфері складає 14% vs. 86% в газетах та 11% vs. 89% на сайтах. Увага до ділових жінок змінюється від 8% («Жизнь», «Експрес») до 27% («Донбасс») у друкованих виданнях, та від 8% (ОстроВ, Gazeta.UA, TSN.UA) до 17% (Панорама) в електронних ЗМІ. В уявленні медіа, економіка та фінанси – та сфера діяльності, де присутність жінок є доволі обмеженою.
Промисловість, армія, транспорт. До даної сфери відносяться представники різних професій, що зайняті у сфері виробництва, армії, транспорту та інших комунікацій. Виходячи з цього не викликає подиву невисока частка жіночої участі в даній сфері: 17% - у пресі, 12% - в Інтернеті. Найнижча жіноча репрезентованість – у газетах «Одесский вестник» (8%), «Чорноморські новини» (9%), на сайтах Думская (9%), ОстроВ та Korrespondent.NET (10%); найвища – у виданні «Експрес» (31%), на сайті Панорама (20%). 
Сільське господарство. Частка жінок тут складає 23% у пресі та 16% в Інтернеті. Однак внаслідок спрямованості ряду видань переважно на міські аудиторії й невисоку представленість даної галузі розкид у показниках є досить широким. Втім, якщо не брати до уваги крайні випадки, то частка жінок у сільському господарстві складає від 5% («Чорноморські новини», «Ваш шанс») до 50% («Данкор») у пресі та від 11% (Gazeta.UA) до 29-30% (Korrespondent.NET, Segodnya.UA) в Інтернеті. 
Спорт. Незважаючи на те, що спорт – одна з найдемократичніших в усьому світі сфер життя, що не має ані кордонів, ані національностей, ані багатьох інших соціально-диференцюючих ознак, яка втілює лише власні закони функціонування, тим не менше, частка представлених тут жінок не є великою: 21% у пресі та всього 11% в Інтернеті. Найменше жінок серед спортсменів та тренерів у газетах «Донбасс» (4%), «Жизнь» (8%), на сайтах Думская, Korrespondent.NET, TSN.UA (по 5%), ОстроВ (6%). Найбільше жінок-спортсменок у газетах «Данкор» (34%), «Чорноморські новини» (35%), на сайті Панорама (19%). Слід відмітити, що регіональні видання часто пишаються своїми місцевими командами, де представлені як дорослі спортсмени-професіонали, так і підлітки-школяри, студенти, які змагаються на аматорському рівні. За рахунок таких рубрик та швидких переліків спортсменів загалом дана сфера є добре представленою кількісно, але завдяки великій увазі до великого футболу (в деяких виданнях – спеціальні огляди футбольних подій) та інших «чоловічих» видів спорту, − тут значно переважають чоловіки.
Культура, релігія, туризм. В матеріалах, що відносяться до даної сфери, висвітлюються найрізноманітніші події та їх резонанс. Виходячи з цього тут присутні яскраві образи, ілюстрації, інтерв'ю і т.п. Часто матеріали даної сфери є «прихованою, непозначеною» рекламою продуктів шоу-бізнесу, туризму, а отже, їх призначення – не лише транслювати інформацію, але й привабити до співучасті або споживання певних послуг. В усіх виданнях жіночі персонажі складають більше третини: 34% в пресі та 37% в Інтернеті. Найменше жінки представлені в одеських газетах «Одесский вестник», «Чорноморські новини» (25%), на сайті Панорама (26%); найбільше – у виданнях «Донбасс», «Ваш шанс» (39%), на сайті TSN.UA (52%).
Освіта, наука є від початку сферою «жіночої» присутності.  У пресі вона на 40% представлена жінками, в Інтернеті – на 30%. А в деяких друкованих виданнях жінки отримують кількісну перевагу над чоловіками − «Ваш шанс» (54%), «Донбасс» (56%) та «Одесский вестник» (57%), представлені «на рівних» - «Данкор» (48%). На сайтах новин у цій галузі жінки також представлені ненабагато менше чоловіків − 43-45% (Segodnya.UA, ОстроВ, TSN.UA). Мінімальною є кількість жінок в «освіті» в газеті «Жизнь» (24%), на сайтах Korrespondent.NET та ZIK.UA (25-26%). Така присутність жінок-науковців та освітян є хоча і значною, та не надто показовою, адже статистика фіксує до 74% жінок, приналежних до сфери освіти та науки в Україні. Відповідно, їх зменшена, утиснута репрезентація в медіа дає підстави припускати, що у висвітленні питань сфери освіти та науки ЗМІ орієнтовані на стратегії залучення чоловіків-експертів, які транслюють свій досвід та свою професійну думку. Вірогідно, це пояснюється проявом вертикальної ґендерної сегрегації, тобто вищі, більш престижні позиції в даній сфері займають чоловіки, які в силу свого статусу частіше потрапляють у тексти медіа в якості експертів чи персонажів даної сфери. 
Охорона здоров'я, медицина. Дана сфера є однією з найбільш лояльних до жінок (45% у пресі та 34% на сайтах). На прикладі преси тут можна спостерігати виразні прояви паритетної участі представників чоловічого та жіночого ґендеру. У газетах частка жінок в даній сфері діяльності – від 34% («Одесский вестник») до 50-52% («Жизнь», «Донбасс», «Чорноморські новини»). На сайтах – від 31% (ZIK.UA, Korrespondent.NET) до 44% (Панорама). Слід відмітити, що, по-перше, майже в усіх виданнях існують спеціальні рубрики, присвячені питанням здоров'я та медицини, а по-друге, жінки реально у великій кількості приналежать до сфери охорони здоров'я за професією або ж в якості турботливої господині, матері та дружини, яка цікавиться та активно обговорює дану тематику, піклується про власне здоров'я та зовнішність зокрема. Крім того, охорона здоров'я та медицина часто пов'язані з проблемами соціальної сфери в цілому: із «соціальними» хворобами (наркоманією, алкоголізмом), питаннями відтворення поколінь та здорових нащадків. Тобто з тими галузями, де необхідні жіноча думка, активність, особливі емоційні та психологічні якості.
Домашнє господарство, родина, побут. Сюди належать різні персонажі «поза роботою». Це – питання побутових справ, благоустрою будинку, домашнього господарства, сімейного порядку, сфера дозвілля та взаємовідносин. Не переважають жінки і тут: загалом їх 46% у пресі та 42% в Інтернеті. Хоча, виходячи з реалій та всіляких, у тому числі – ґендерних стереотипів, - це насправді «жіноча сфера». Але і тут інколи чоловіки стають більш звичними персонажами. Частка жінок складає від 41-43% у газетах «Ваш шанс», «Експрес» та «Данкор» до 52-55% у газетах «Жизнь», «Донбасс», «Чорноморські новини» та всього від 34-35% у Korrespondent.NET та Панорамі – до 45-47% у TSN.UA та Segodnya.UA.

Складно судити про те, наскільки такий акцент на тій або іншій сфері, виражений у кількості представлених персонажів, пов'язаний зі специфікою та стилем видань, їх рубриками та спрямованістю матеріалів. Не можна сказати, що ті або інші події подаються в строго заданих рубриках або є постійно висвітлюваними у більш-менш однакових об'ємах. Тим не менше, в аналізованих текстах медіа переважають (за кількістю та об'ємом) матеріали з «чоловічою домінантою», - політика та міжнародні відносини, економічний розвиток та фінанси, промисловість, армія, транспорт, спорт.

Слідуючи своїм ґендерним ролям, чоловік виступає носієм важливої місії з вирішення назрілих суспільних проблем, активним соціальним актором багатьох сфер суспільного життя. Це враження підсилює той факт, що у масиві представлені офіційні видання державних адміністрацій, які насамперед покликані висвітлювати події з політичної трибуни. Крім того, у різних друкованих виданнях присутні спеціальні рубрики для офіційного звітування про діяльність тих чи інших державних діячів, відомств і т.д.
Жіночі ґендерні ролі в уявленні українських медіа, - це виховні, освітні, сімейні ролі та функції, роль талановитої господині, споживача товарів та послуг, експерта в галузі соціальної проблематики, особи, що тонко емоційно співпереживає подіям публічного та приватного життя, роль помічниці чоловіка-керівника (заступник, прес-секретар), роль матері та берегині сімейного вогнища, роль «красуні». В цілому, медіа-образ жінки, представлений в українських ЗМІ, - набір ролей та функцій, що належать переважно до приватної сфери, а також – до експресивних видів діяльності. 
Чоловік в українських медіа домінує, за нашим спостереженням, нейтрально, більше кількісно, аніж змістовно. Образ рішучого та компетентного чоловіка лише іноді корелює з застосуванням сили – наприклад, висловлювання політиків та суспільних діячів про те, як слід різко та швидко долати якусь проблему, приймати вольові, ефективні рішення. Також – у випадках, коли мова йде про конкурентну боротьбу чоловіків у будь-якій сфері, прояви фізичної сили у спогадах про події воєнних років, у роботі міліції, а найбільш яскравим втіленням ретрансляції маскулінності в медіа є рубрика «спорт», де надається яскравий образ активного, наполегливого чоловіка-переможця. На фоні цього менш емоційним виглядають рубрики та матеріали анонсів, огляду культурних подій та розважливі тексти, де часто виступають (в основному візуальні) образи жінок, які задіяні у сфері культури та побуту (вони співають, виступають, чепуряться, демонструють моду, беруть участь у конкурсах краси, рекомендують кулінарні рецепти і т.д., тобто  маніфестують фемінність). Також слід відмітити, що чоловіків набагато більше відмічається у прояві девіантної поведінки, - здійснюючи різного роду злочини, вони потрапляють до кримінальних хронік. 

Таким чином відзначимо, що кількісна перевага тих чи інших репрезентацій – це ще не ознака змістовного домінування, а для визначення змістовних складових чоловічих та жіночих ідентичностей слід розглянути їх контекстуальні параметри.
4.3. Сукупні образи чоловіків та жінок згідно сфер діяльності 
Якщо представити сукупні образи чоловіків та жінок у розрізі сфер діяльності, як це подано у медіа, − в підсумку маємо наступні висновки. Чоловік у пресі – частіше за все спортсмен (21,1%), культурний діяч (19,7%), персонаж поза роботою – побут, родина (13,4%), політик українського масштабу (13,1%). В Інтернеті – спортсмен (28,5%), політик українського масштабу (23,7%), культурний діяч (10,7%), політик місцевого рівня (10,6%). 
Жінка в пресі – представниця побутової сфери (28,6%), культурний діяч (25,5%), спортсменка (14,5%). А в Інтернеті – представниця побутової сфери (26,6%), культурний діяч (24,2%), політик українського масштабу (17,2%), спортсменка (13,2%) (Рис.4.7-4.8). Тобто, регіональна преса більше орієнтується на повсякденність, де частка представленості чоловіків не менше, ніж у політиці. Новинні сайти більше схильні висвітлювати публічні області, активніше вводячи жінку у «велику політику».
Рис.4.7.
Сукупні образи чоловіків та жінок згідно сфер діяльності: преса
(%, N1=7872 жінок, N2=19875 чоловіків)
Рис.4.8.
Сукупні образи чоловіків та жінок згідно сфер діяльності: Інтернет
(%, N1=10869 жінок, N2=41961 чоловіків)

Такий розподіл персонажів по сферах свідчить про ті кількісні ієрархії, які мають потенціал впливати на увагу аудиторії: чим більше персонажів в тій чи іншій сфері, тим більше дана сфера представлена у тому чи іншому виданні. Аналіз розподілу персонажів за ґендерною приналежністю вказує на те, що в кількох однакових сферах чоловіча й жіноча ідентичності представлені досить виразно. Спорт, політика, культура, побут перемежовуються між собою в різних медіа, але стають лідерами кількісних репрезентацій чоловіків (з нахилом до політики та спорту) та жінок (з більшим залученням до побутової сфери). Близько 80% усіх жіночих і чоловічих персонажів представляють ці сфери в пресі, більш 80% - у новинних сайтах.
4.4. Ґендерна карта українських ЗМІ
Співвіднести між собою всі отримані засобом контент-аналізу характеристики ґендерної репрезентації в українських медіа можна за допомогою статистичної процедури корреспонденс-аналізу, що вимірює пов'язаність об'єктів – видань, з їх ознаками – кількісними сукупностями чоловічих та жіночих образів у різних сферах діяльності. Отримана в результаті такої процедури «карта медіа-преференцій» сегментує видання в залежності від їх схильності представляти чоловіків та жінок в особливих сферах діяльності і є статистично значущою (Рис.4.9-4.10). Це означає, що залежність між об'єктами та ознаками, на якій ґрунтується дана карта, є невипадковою. Інакше кажучи, у кожного видання є свої переваги відносно ґендерної репрезентації образів соціуму, які вони транслюють своїй аудиторії.
Рис. 4.9.
Ґендерні преференції українських ЗМІ – Регіональна преса
(correspondence analysis, N = 275 номерів газет)*
* χ²=  4202,514 при df = 133, критичне значення χ²= 160,919 при df = 133, значимо на рівні 0,050
Рис. 4.10.
Ґендерні преференції українських ЗМІ - Інтернет
(correspondence analysis, N = 480 днів випусків сайт-новин)*
* χ²=  5499,573 при df = 133, критичне значення χ²= 160,919 при df = 133, значимо на рівні 0,050

Інтерпретуючи карти медіа-преференцій, формується наочний висновок про схожість та відмінність видань у репрезентації ґендерної тематики. У загальному просторі аналізованих друкованих видань складаються чотири образних сегменти (Рис.4.9.).  

У сегмент, умовно названий «Чоловічі еліти, жінки як виключення», входять газети «Високий замок» (Львів), «Чорноморські новини» (Одеса), «Жизнь» (Донецьк), де серед усіх чоловічих персонажів частки політиків вищого рівня, діячів культури, науки й освіти вище, ніж в інших виданнях (наприклад, у газеті «Високий замок» політики становлять більш чверті всіх чоловіків (29%), удвічі перевищуючи середній для преси показник), або ж ґендерне співвідношення персонажів у цих сферах помітно відхиляється на користь чоловіків (наприклад, у газеті «Жизнь» співвідношення чоловіків і жінок у великій політиці дорівнює 92% vs. 8% при середньому по цій сфері 87% vs. 13%, у сфері культури - 74% vs. 26% при середньому 66% vs. 34%, у сфері освіти й науки - 70% vs. 30% при середньому 60% vs. 40%). Жінки-політики теж допускаються в цей чоловічий інтелектуальний клас, однак не порушуючи середнього для даної сфери ґендерного співвідношення (наприклад, у газеті «Чорноморські новини» представництво чоловіків і жінок у великій політиці становить 86% vs. 14% при середньому для сфери 87% vs. 13%). 

Сегмент «Жіноча активність» представляють газети «Данкор» (Суми) та «Одесский вестник» з більшою, ніж в інших видавців, увагою до жіночих персонажів у серйозних, вольових областях, що вимагають професіоналізму, таких як економіка й фінанси, спорт, місцева політика. Ґендерне співвідношення персонажів дещо відхиляється тут на користь жінок (наприклад, в «Одесском вестнике» для економічної сфери воно становить 75% vs. 25% при середньому по галузі 86% vs. 14%, в «Данкоре» у сфері спорту жіночі персонажі становлять третину (34%), тоді як середній показник жінок-спортсменок − 21%). У цих газетах ставиться також акцент на місцеву політику із чоловічою й жіночою участю, на відміну від попереднього сегменту, більш спрямованого на велику політику.
Сегмент «Паритет» на виробництві й у побуті» дає зразок підвищеного інтересу до повсякденного життя − на роботі й вдома, більше характерного для міського середовища й промислових регіонів. Серед усіх чоловічих персонажів у газетах «Ваш шанс» (Суми) і «Донбасс» частка представників виробничої сфери є найбільш високою (21%, 18% відповідно), як високою вона є й серед жіночих персонажів (23%, 15%). Однак «ґендерний паритет» тут скоріше умовний, оскільки кількісно чоловіки домінують (наприклад, у газеті «Донбасс» співвідношення чоловіків і жінок становить 61% vs. 39% при середньому 83% vs. 17%). Що ж стосується сфери побуту, то ґендерне співвідношення в цих виданнях наближене до кількісного паритету (у газеті «Ваш шанс» чоловічі й жіночі персонажі співвідносяться як 59% vs. 41% при середньому по сфері 54% vs. 46%). 

Також цьому сегменту властива й увага до жіночої участі у сфері освіти й культури та чоловічої участі у спорті й економіці, тобто до традиційних ґендерних ролей і сфер зайнятості, що слабше диференціює преференції преси, оскільки характеризує більшість видань. 

До сегменту «Увага до периферії: «паритет» належить газета «Експрес» (Львів), де багато уваги приділяється тим областям, які не займають у цілому лідируючих позицій і представляють більше повсякденне життя в сільських регіонах. Половина всіх чоловічих і всіх жіночих персонажів зі сфери сільського господарства належать саме до цієї газети (51%, 51%), третина зі сфери охорони здоров'я тощо (35%, 31%). І хоча ґендерне співвідношення персонажів у сільському господарстві стійко фіксує чоловічу перевагу (77% 23%), в охороні здоров'я показники чоловічої й жіночої присутності зближаються (58% 42%). 

В Інтернеті також групуються чотири сегменти ґендерних переваг, у кожному з яких досить високим є чоловіче представництво.

Всеукраїнські сайти TSN.UA, Segodnya.UA та Gazeta.UA, Korrespondent.NET демонструють уявлення щодо належного «Ґендерного порядку», що формується завдяки концентрованій увазі до великої політики за участю помітних фігур як чоловіків, так і жінок (наприклад, на сайтах Gazeta.UA, Korrespondent.NET серед усіх чоловічих і всіх жіночих персонажів частка політиків становить 25%, 21% і 23%, 19% відповідно), уваги до ділових чоловіків в економіці (у TSN.UA ґендерне співвідношення становить 92% vs. 8% за середнього по галузі 89% vs. 11%) й традиційних жіночих ролей у культурі, побуті  (наприклад, у пропорції 48% vs. 52%, 55% vs. 45% у TSN.UA), сільському господарстві (70% чоловіків vs. 30% жінок у Segodnya.UA).  
Протилежний за віссю «всеукраїнське − локальне» сегмент відсилає до «Місцевої політики» і представлений сайтами Думская (Одеса) й Панорама (Суми), що висвітлюють регіональні події, де співвідношення чоловіків і жінок у цій сфері не відрізняється від середнього (89% vs. 11%, 87% vs. 13% при середньому 88% vs. 12%).

Новини ZIK.UA (Львів) формують сегмент «Чоловіча домінація в гуманітарній сфері» з високою часткою чоловічих персонажів цього сайту серед усіх чоловіків-спортсменів, діячів культури, науки й освіти, охорони здоров'я, що присутні в Інтернеті (23-28%). 

Сегмент «Жіноче залучення у виробництво» позиціонує сайт ОстроВ (Донецьк), привертаючи увагу до жінок у сфері промисловості й транспорту, економіки й фінансів, освіти та науки, охорони здоров'я, поряд з увагою до чоловіків у виробничій сфері й побуті. Частки жіночих персонажів, що належать сайту, не є великими, але стабільними в «жіночій» структурі кожної із цих галузей (9-11%), як і частка  чоловіків «на виробництві й вдома» у структурі всіх чоловічих персонажів (8-12%). Зразок залучення жінок у виробництво не включається зазвичай у традиційні ґендерні ролі, але є характерним для промислових регіонів.

Карти ґендерних переваг преси й інтернет-сайтів вказують на те, що факторами, які максимально диференціюють видання, є їхній статус або масштаб домагань (локальний - всеукраїнський), регіональна специфіка (промисловий, сільськогосподарський регіон), тематична спрямованість (публічність - повсякденність), орієнтація на міську/сільську аудиторію. Репрезентовані образи ґендерних преференцій видань формуються у просторі координат «локальне - всеукраїнське» і «загальне, прагнення до ґендерного паритету - часткове, ґендерний зсув» (Рис.4.9-4.10).   

Отже, можна зробити висновок, що індекс репрезентованості жінок в українській пресі, вимірюваний часткою кількості жінок по відношенню до чоловіків (який варіюється у різних сферах життя від 13% до 46% у друкованих та від 11% до 42% в електронних медіа), помітно корелює з жіночими медіа-образами, які виявляються тим більше яскравими та об'ємними, чим частіше вони згадуються у виданні. Задля розгляду інших параметрів медіа-образів та підтвердження даної тези доцільно перейти до інших аспектів даного дослідження.
4.5. Медіа-образи чоловіків та жінок: контекст представлення

4.5.1. Смислові контексти ґендерної репрезентації у друкованих та електронних ЗМІ 
Для фіксації у медіа жіночих та чоловічих персонажів не менш важливим є контекст, у якому вони згадуються, незалежно від приналежності до тієї або іншої соціальної сфери. Контекст вказує не стільки на формальну приналежність персонажів до тієї чи іншої сфери, скільки на смислові та у деякому розумінні стилістичні особливості їх презентації. Для кожної сфери діяльності позначалося п'ять основних контекстів:
· діловий, виробничий – у випадку, коли персонаж представлений у будь-якій сфері у зв'язку з професійною діяльністю або необхідністю виконувати трудові обов'язки;
· домашній, дозвіллєвий – представляє персонажів поза роботою і поза будь-яких важливих справ, або ж – у зв'язку з суто побутовими, комунальними питаннями;
· контекст громадської участі – стосується будь-яких активних громадських дій, звернень, коментарів, спрямованих на висловлення та відстоювання своїх позицій щодо покращення громадського життя, відновлення справедливості і т.і.;
· матеріальний контекст, прибутки може відноситись до будь-якого рівня фінансових та матеріальних питань, - від потреби у новому взутті до наповнення бюджету країни;
· кримінальний, судовий – мова йде про суб'єктів права, які фігурують у різного роду конфліктних ситуаціях, про правові способи вирішення різних проблем, про соціальні ролі, в яких можуть з'явитись персонажі – звинувачені та постраждалі, підозрювані, злочинці, судді, адвокати, слідчі та ін..

Такий підхід дозволить більш гнучко та релевантно визначати співвідношення представлених іміджів чоловіків та жінок. Слід відмітити, що контексти – це не жорстко розділені смислові категорії, - вони можуть перетинатися, накладатись один на інший, таким чином, один і той самий персонаж у кожному згадуванні може бути представлений у різних контекстах, або ж не потрапити в жоден із вище згаданих. Зрозуміло, що деякі контексти є тісно пов'язані з раніше згаданими сферами життя, тим не менше, наша задача – прослідкувати відмінності контекстуального згадування чоловіків та жінок у різних виданнях. 

Насамперед представимо загальну картину для текстових сукупностей газет та сайтів (4.11-4.12, 4.13-4.14). 
У цілому, і чоловічі, і жіночі персонажі з'являються в текстах медіа здебільшого в діловому, виробничому контексті, у випадку чоловіків − 68% у пресі, 69% в Інтернеті, у випадку жінок − 58% у пресі, 53% у новинних сайтах. Тобто, ґендерна ідентичність репрезентується в медіа насамперед як структурно-статусна одиниця, що бере участь у соціальному продукуванні, значимій професійній і трудовій діяльності. Із цієї точки зору, умови інтересу видавця до чоловіків як до медіа-персонажів більш тверді − усі інші контексти, крім ділового, для них мало важливі й навіть не обов'язкові, у той час як жінки мають дещо більше шансів на різнобічне представлення їхнього стилю життя, особливо в Інтернеті.

Проте, виразним є і контекст громадської участі, що становить для чоловічих персонажів майже п'яту частину (17-18%) у пресі й новинних сайтах, а для жіночих персонажів − більше п'ятої частини (21%, 25%  відповідно). Таким чином, ідентичності як чоловіків, так і жінок знаходять своє медійне втілення переважно в публічних формах життя. 
Домашній, дозвіллєвий контекст значно більш характерним є для зображень жінок у пресі й Інтернеті (14%, 12%), але чоловічі образи в домашній обстановці або на відпочинку тут є украй рідкісними, особливо коли мова йде про Інтернет (6%, 3%). У кримінальному контексті представлено 6%, 9% усіх жіночих персонажів у пресі й Інтернеті відповідно і 7%, 8% усіх чоловічих персонажів. Матеріальний контекст практично не фіксується як самостійний, зливаючись із іншими контекстами (1-2% для будь-яких персонажів у будь-яких джерелах). 

Контекстуальна структура ґендерних образів у цілому ідентична для друкованих і електронних видань.      
Рис.4.11
Контекст представлення жіночих персонажів у пресі 

(N=7994 згадувань жінок у різних контекстах в усіх номерах газет) 
Рис.4.12
Контекст представлення чоловічих персонажів у пресі 

(N=20442 згадувань чоловіків у різних контекстах в усіх номерах газет) 
Рис.4.13
Контекст представлення жіночих персонажів в Інтернеті
(N=11849 згадувань жінок у різних контекстах в усіх днях виходу новин) 
Рис.4.14
Контекст представлення чоловічих персонажів в Інтернеті
(N=42932 згадувань чоловіків у різних контекстах в усіх днях виходу новин)
Особливості й відмінності контекстуального супроводу ґендерних ідентичностей у медіа зводяться до наступного:
· найбільше жінок у діловому контексті представляють газети «Одесский вестник» (69%), «Високий замок» (64%), «Жизнь» (63%), сайти ZIK.UA (67%), Segodnya.UA (58%), найменше – газети «Експрес» (47%), «Донбасс» (49%), сайт TSN.UA (32%);
· найчастіше у домашньому контексті жінки з'являються в газеті «Донбасс» (21%), на сайтах Панорама (17%), Segodnya.UA (16%), TSN (15%), найрідше – в газетах «Одесский вестник» (10%), «Високий замок» (11%), «Данкор» (12%), на сайтах ZIK.UA, Korrespondent.NET (по 6%); 
· контекст громадської участі має у жіночих персонажів максимальну частку в газеті «Експрес» (29%) та екстремально високу - на сайті TSN.UA (44%), мінімальна частка громадської участі помічена в газетах «Жизнь», «Данкор» (по 17%), на сайті Панорама (17%); 
· кримінальний контекст знаходить кількісні полярності у таких виданнях: «Експрес», «Ваш шанс» найбільше серед інших газет подали жіночих персонажів у даному контексті (по 8%), на сайтах ОстроВ жінки представлені аж у 17% випадків, а на сайті Korrespondent.NET – у 13% випадків у кримінальному контексті, найменше жінок у кримінально-судових стосунках помічені в газетах «Одесский вестник» (2%), «Чорноморські новини», «Данкор» (3%) та сайтах TSN.UA, Segodnya.UA (по 7%).

Така картина говорить нам про те, що, незважаючи на різні фактичні можливості кількісної репрезентації жіночих або чоловічих образів, існують певні схильності в їх подачі у кожному виданні. Також цікавим є розподіл чоловічих персонажів за контекстуальними згадуваннями:
· найбільше чоловіків у діловому контексті представлені у матеріалах газети «Жизнь» (82%), на сайтах ZIK.UA, Думская (по 73%), найменше – в газеті «Експрес» (55%), на сайті Панорама (60%);
· у домашньому контексті по 7% чоловіків представляють газети «Одесский вестник», «Ваш шанс», 9% - сайт Панорама, і всього у 3% - газети «Жизнь», «Високий замок», «Данкор», в 1% - сайт Korrespondent.NET;
· контекст громадської участі серед чоловіків найбільше презентують газети «Експрес» (28%), «Чорноморські новини» (21%), сайти Gazeta.UA, TSN.UA (по 20%), Korrespondent.NET (19%), найменше – газета «Жизнь» (11%), сайт ОстроВ (14%);

· у контексті криміналу найбільшу частку чоловіків виявлено в газеті «Ваш шанс» (12%), на сайтах ОстроВ (15%), Панорама (14%), найменшу – в газетах «Чорноморські новини» та «Одесский вестник» (по 2%), на сайтах ZIK.UA (6%), Gazeta.UA (7%).
У цілому, загальна контекстуальна структура відтворюється у всіх виданнях, таким чином імідж  «працюючого чоловіка й працюючої жінки» домінує й у пресі, і в Інтернеті. Проте, спрямованість видань стимулює й насичення їх іншими паритетними іміджами, як, наприклад, імідж «громадської участі чоловіків і жінок», виразно представлений у газеті  «Експрес» і на сайті TSN.UA з високими частками громадського контексту, або імідж «чоловік і жінка в кримінальній ситуації», що активно культивується на сайті ОстроВ. 

Медійні іміджі приватного стилю життя більше характерні для жінок, частіше зустрічаються в газетах «Донбас», на сайтах Панорама, Segodnya.ua. Образ «жінки вдома» може доповнювати найпоширеніший імідж «працюючого чоловіка й працюючої жінки» (Segodnya.ua.), що відноситься й до доповнення цього іміджу «жіночою громадською участю» (сайт Думская). «Чоловіче приватне життя» також обговорюється в цих виданнях, хоча, наприклад, «Одесский вестник», газета «Ваш шанс» приділяють йому більше уваги в порівнянні з іншими, доповнюючи діловий чоловічий імідж. Останній комбінується і з «чоловічою громадською участю», що є характерним для «Чорноморських новин», всеукраїнських сайтів Gazeta.UA, Korrespondent.NET. 

Іміджі ґендерних ідентичностей у кримінальному контексті є більш популярними в Інтернет-виданнях, що транслюють сенсацію, і роблять одночасно охоронний і залякуючий ефекти, відповідаючи певним запитам аудиторії. Жінка в кримінальному контексті частіше представлена на сайтах Korrespondent.NET, Думская, чоловік у тій же ситуації - на сайті Панорама. Кримінально-правовий контекст пов'язаний і з таким актуальним питанням ґендерної проблематики, як насилля й порушення прав чоловіків і жінок.

4.5.2.  Контексти насилля й порушення прав людини
Зафіксовано різну інтенсивність висвітлення проблематики насилля в аналізованих виданнях ЗМІ. Із усіх згадувань про насильство в пресі й новинних сайтах за піврічний період їх менше всього у «Чорноморських новинах» та «Одесском вестнике», найбільше – у газеті «Ваш шанс». Щодо електронних ЗМІ – критично мала частка згадувань про насилля відмічена в «Думской», найбільший відсоток – на TSN.UA (Додаток 3). У цілому, в обох типах видань увага до теми насильства над жінками вище, ніж у випадку чоловіків: 56% vs. 44% у пресі та 65% vs. 35% в Інтернеті, де ця тема обговорюється частіше й виразніше (Рис.4.15-4.16).

Рис.4.15-4.16
Присутність теми насильства стосовно чоловіків та жінок у пресі та Інтернеті 
(% згадувань у виданнях, N1=230, N2=339)
	
	


У той же час газети помітніше диференційовані залежно від практики висвітлювати тему насильства стосовно чоловіків і жінок. Якщо в газетах «Високий замок», «Чорноморські новини» 73-75% згадувань про насильство стосуються жінок, то в газетах «Життя», «Данкор» 83%, 68% - насильство над чоловіками, що не в останню чергу пов'язано зі спрямованістю й стилістикою видань. В Інтернеті відповідні показники дорівнюють 72-75% (TSN.UA, ОстроВ) і 43-49% (Панорама, Korrespondent.NET). 
Типи проявленого насилля, про яке згадують медіа, співвідносяться наступним чином: 
Газети: 65% фізичного, 20% економічного, 9% сексуального, 6% морально-психологічного насилля по відношенню до жінок; 76% фізичного, 21% економічного, 1% сексуального, 2% морально-психологічного насилля по відношенню до чоловіків;
Сайти: 63% фізичного, 5% економічного, 23% сексуального, 9% морально-психологічного до жінок та 76% фізичного, 4% економічного, 1% сексуального, 19% морально-психологічного до чоловіків (Рис.4.17).

Рис.4.17.
Розподіл видів насилля стосовно чоловіків і жінок у медіа-образах  

(% згадувань у виданнях, N1=230, N2=339)
Тобто, найбільший відсоток уваги – до фізичного насилля, яке створює ризики людського життя і має найбільш однозначний прояв, фіксується у кримінальних хроніках та інших матеріалах. Економічне насилля однаково рівномірно висвітлюють і газети, і сайти по відношенню до чоловіків та жінок, причому в цілому газети, орієнтовані на цінності соціальної справедливості, що характерні для їхніх аудиторій зрілого й літнього віку, приділяють цій формі насильства суттєво більше уваги, ніж Інтернет (20-21% та 4-5% відповідно). В Інтернеті ж, крім фізичного насильства, фокус випадає на проблему сексуального насилля щодо жінок (23%) і морально-психологічного насилля щодо чоловіків (19%), тобто тих форм насильства, які не тільки втілюються в одіозних і сенсаційних прикладах, здатних уразити Інтернет-користувачів, але і є досить витонченим способом придушення та образи особистості, що вимагає суспільної уваги, однак, судячи зі змісту електронних видань, згідно тих моделей, які прийняті для публічного обговорення у випадку чоловіків і жінок. Якщо сексуальний примус стосовно жінок − звичні медіа-сюжети, то відносно чоловіків вони оприлюднюються в особливих ситуаціях. В Інтернеті як форма особистісного приниження й стигматизації чоловіків більше артикулюється морально-психологічний тиск, що нерідко торкається як екзистенційних, так і матеріальних проблем, економічного примусу. Особливо, коли мова йде про «рейдерство», «корупційні скандали», «суперництво у політиці та бізнесі», де якраз проявляються нечесні конкурентні стосунки з прихованими правилами гри, і відповідно – з переможцями та переможеними. Також це стосується професійного притискання, – через не підтримку державою або позбавлення прав, пільг і т.і. в середовищі військових, інвалідів, артистів і т.п. 

Окремий контекст репрезентації ґендерних ідентичностей у медіа створюється обговоренням теми порушення прав людини, яка містить маркери фактів, позначених як «порушення прав», – тобто медіа самі відзначають, визнають і умисно торкаються даної проблематики. Таких згадувань зафіксовано значно більше в новинних сайтах, аніж у газетах (усього 293 згадування в Інтернеті й 17 у пресі). Причому в Інтернеті вони частіше стосуються чоловіків (63% vs. 37%), тоді як у пресі − жінок (чотири з п'яти згадувань про порушення прав щодо жінок). Якщо говорити про різні сфери життя, – найбільше порушення прав медіа фіксує у побутовій сфері (родина, дім, дозвілля, розваги), особливо – стосовно жінок. А от чоловіків, за медіа-версією, більше за все пригноблюють у таких сферах, як «політика» місцевого та українського масштабу, а також – «промисловість, армія, транспорт».
4.6. Висновки до розділу 4.
В результаті контент-аналізу текстів восьми регіональних видань, чотирьох регіональних сайтів новин та чотирьох всеукраїнських порталів за період 01.01.13- 30.06.13 (всього 275 номерів газет і 480 сайтоднів) встановлено, що індекс репрезентованості жінок та чоловіків у друкованих виданнях складає близько 1:3 (28% жінок до 72% чоловіків), а в електронних – 1:4 (20% жінок до 80% чоловіків), тобто фіксується значний дисбаланс ґендерної репрезентації в ЗМІ. 

Динаміка даного показника протягом спостережуваного періоду свідчить про його високу стійкість, кількісний пріоритет чоловічої присутності в регіональних медіа характерний для всіх видань, незалежно від того, чи належить канал трансляції офіційним / неофіційним, державним або приватним суб'єктам. Найменша частка жіночих персонажів – у газеті «Жизнь» (Донецьк) – 18%, найбільша – у газеті Ваш шанс (Суми) – 33%. У новинних інтернет-сайтах, орієнтованих більше на молоду й зрілу аудиторії, чоловік як герой повідомлень ще більш популярний, а частка жіночої присутності варіюється від 16% (KORRESPONDENT.NET) до 25% (SEGODNYA.UA), причому найбільші відмінності в увазі до жінок характерні саме для всеукраїнських сайтів.

Аналіз ґендерної структури соціальних сфер, як вони презентовані в пресі й Інтернеті, підтверджує гіпотезу про традиційний розподіл суспільної уваги до жінок та чоловіків: пріоритет перших належить до сфери приватного, а других – до публічної сфери. Але незважаючи на відмінність переважно «чоловічих» та переважно «жіночих» сфер діяльності, у кожній з них кількісно домінують чоловіки. У друкованій пресі цей дисбаланс максимально фіксується у таких сферах, як політика українського та міжнародного масштабу (13% проти 87%), економіка та фінанси (14% проти 86%), місцева політика, а також - промисловість, армія, транспорт (17% проти 83%); мінімально – у сферах побуту (46% жінок), охорони здоров'я (45%) та освіти, науки (40%). В Інтернеті мінімально жінки представлені в таких сферах, як: економіка та фінанси, спорт (11% жінок проти 89% чоловіків), місцева політика, промисловість, армія, транспорт (12% жінок проти 88% чоловіків), максимально часто жіночі образи фігурують у сферах побуту (42%), культури, релігії та туризму (37%), охорони здоров'я (34%), освіти та науки (30%). Можна констатувати, що саме гуманітарні й приватні сфери життя розглядаються в ЗМІ як області «природної» жіночої присутності, де ґендерна «медіа-статистика» найбільше помітно прагне до балансу. Тобто, і друковані, і електронні медіа відтворюють традиційну версію ґендерного порядку як домінуючу.

В цілому, Чоловік у пресі – частіше за все спортсмен (21,1%), культурний діяч (19,7%), персонаж поза роботою – побут, родина (13,4%), політик українського масштабу (13,1%). В Інтернеті – спортсмен (28,5%), політик українського масштабу (23,7%), культурний діяч (10,7%), політик місцевого рівня (10,6%). 
Жінка в пресі – представниця побутової сфери (28,6%), культурний діяч (25,5%), спортсменка (14,5%). А в Інтернеті – представниця побутової сфери (26,6%), культурний діяч (24,2%), політик українського масштабу (17,2%), спортсменка (13,2%). Тобто, регіональна преса більше орієнтується на повсякденність, де частка чоловіків не менше, ніж у політиці. Новинні сайти більше схильні висвітлювати публічні області, активніше вводячи жінку в «велику політику».
Отримана в результаті статистичної процедури корреспонденс-аналізу «карта медіа-преференцій» сегментує аналізовані видання в залежності від їх схильності представляти чоловіків та жінок в особливих сферах діяльності. У загальному просторі друкованих видань утворюються чотири образних сегменти: «Чоловічі еліти, жінки як виключення», «Жіноча активність», «Паритет» на виробництві й у побуті», «Увага до периферії: «паритет». В Інтернеті також групуються чотири сегменти ґендерних переваг, у кожному з яких досить високим є чоловіче представництво: «Ґендерний порядок», «Місцева політика», «Чоловіча домінація в гуманітарній сфері», «Жіноче залучення у виробництво».

Карти ґендерних переваг преси й інтернет-сайтів вказують на те, що факторами, які максимально диференціюють видання, є їхній статус або масштаб домагань (локальний - всеукраїнський), регіональна специфіка (промисловий, сільськогосподарський регіон), тематична спрямованість (публічність - повсякденність), орієнтація на міську/сільську аудиторію.
5.  ЧОЛОВІКИ ТА ЖІНКИ У ВІЗУАЛЬНИХ ОБРАЗАХ

5.1. Фото-презентація ґендерної зайнятості у медіа 
Для повноти аналізу іміджевих характеристик чоловіків та жінок окрему увагу слід приділити графічним матеріалам, що представлені у досліджуваних текстах, оскільки візуальна подача інформації – один із найбільш значимих способів впливу на сприймання аудиторії. Відомо, що можливості такої подачі в різних газетах та Інтернет-виданнях різні. Тим не менше, навіть незначна ілюстрація матеріалу, виконана у чорно-білому форматі, може суттєво вплинути на сприймання образу, додати особливих смислів та привернути увагу до даної публікації, а отже, і до згаданих у ній персонажів. Задача цього розділу – осмислити візуальні образи чоловіків та жінок шляхом фіксації їх кількісної графічної репрезентації (у кожному графічному об'єкті враховувались персонажі першого плану), а також – співвіднести ці репрезентації зі сферами життя, як вони подані у виданні. Окрім того, в кожному візуальному образі фіксувалися такі характеристики, як вік персонажу та його представленість в іронічно-негативному контексті.
Графічним (ілюстративним) матеріалом для нас може виступати будь-яке фото, малюнок, карикатура, репродукція картини, кадри з фільмів, тощо, які зображують чоловічий або жіночий персонаж у текстах, що підпадають під нашу увагу (Розділ 2. МЕТОДОЛОГІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ). Також враховувались візуальні образи деяких рубрик, які не мають особливого текстового супроводу, виконують роль самостійного матеріалу (фоторепортажі, фото-звіти). 

Ґендерне співвідношення персонажів у фотоматеріалах відтворює трансльований текстами медіа зразок кількісного чоловічого домінування, хоча й у варіанті, дещо більш лояльному щодо жінок: 1:1,7 в пресі, 1:2,4 в Інтернеті. Фотографії з присутністю чоловіків складають більшу частку зображень у газетах – 64%, з жінками – відповідно, 36%. Частка візуально представлених чоловіків в Інтернеті – 71%, жінок – 29%. 

Розподіл візуальних образів чоловіків та жінок згідно їх ідентичності за сферами зайнятості підтверджує цю загальну тенденцію. В цілому ж серед усіх жіночих фото у пресі більш третини вказують на сферу культури, релігії, туризму (37%), більш чверті відсилають до сфери побуту (27%), кожний десятий жіночий образ стосується спорту (10%), по 6% усієї жіночої фотоколекції відноситься до сфери промисловості й освіти, інші області жіночої зайнятості займають від 5% (охорона здоров'я) до 1% (сільське господарство). В Інтернеті жіночі образи зі сфери культури тиражуються ще більш охоче й становлять майже половину всіх жіночих фото в новинних сайтах (44%), п'яту частину займають жінки в домашньому інтер'єрі й побуті (19%) і стільки ж - жінки-політики українського масштабу (18%), 9% усіх жіночих фото відносяться до спорту, залишаючи незначну частину зображень іншим соціальним сферам.

У чоловічій колекції фото й графіки в пресі лідирують персонажі, що також представляють область культури (28%), 17% відображають спортивну тему, 14% - велику політику, 12% - промисловість, транспорт, армію, по 9% - побутову сферу й місцеву політику, по 1-4% усі інші галузі, що фіксуються в дослідженні. В Інтернеті кожен третій чоловік на фото - це політик українського рівня (31%), кожний четвертий - спортсмен (26%), 15% чоловічих образів - зі світу культури, 8% - із промислової й військової галузей, по 7% відносяться до сфери побуту й місцевої політики і по 1-3% усіх чоловічих фото - до всіх інших областей. 

Можна констатувати, що журналісти воліють розміщати у своїх виданнях фотографії зірок культури й спорту, а також чоловіків і жінок у невиробничій обстановці, якщо мова йде про пресу та відомих політиків − в Інтернеті, тобто світ рекреації та влади розглядається в медіа як більш прийнятний для візуальної презентації соціуму своїм аудиторіям. Причому в чоловічій колекції фото в пресі частина політиків-чоловіків у три рази більше, ніж політиків-жінок у жіночій колекції, на сайтах новин − у два рази більше. Відповідно, частина жіночих фото в невиробничому контексті в три рази більше частини чоловіків у пресі й майже в три рази більше - в Інтернеті. Аутсайдери фотоколекцій − образи працівників сільського господарства, яких по 1% серед чоловіків і жінок у пресі та ще менше в новинних сайтах.

Ґендерний вимір фотопростору кожної з соціальних сфер, що репрезентовані у медіа, свідчить, що чоловіче представництво вище жіночого в більшості галузей, за виключенням сфер побуту (64% жіночих фотообразів в газетах, 52% - в Інтернеті), охорони здоров'я (53% жіночих фото у пресі та 52% в Інтернеті) та на додачу до них сфери культури та релігії – 54% візуалізованих жіночих образів в Інтернеті. Тобто ці сфери зайнятості частіше ілюструються як «жіночі», хоча в цілому і тут перевага жіночої присутності не є великою (Рис.5.1.). У той же час, те, що публічне вираження невиробничих ситуацій, побутових сюжетів на третину презентовано чоловічими персонажами, саме по собі коригує усталений погляд на ґендерні ролі (Рис.5.2).
Рис.5.1.
Візуальна репрезентація чоловіків та жінок у газетах: фото за участі персонажів 
(%, N=3789 фото з жіночими та чоловічими персонажами)
Рис.5.2.
Візуальна репрезентація чоловіків та жінок в Інтернеті: фото за участі персонажів 
(%, N=15803 фото з жіночими та чоловічими персонажами)
Детальніше аналізуючи візуальну репрезентацію чоловіків і жінок згідно їх ідентичності за сферами зайнятості резюмуємо:

У цілому, у друкованих виданнях майже абсолютним «світом чоловіків» представлена політика, як українського, так і місцевого рівня, сфера бізнесу, економіки й фінансів (80-87% чоловічих фотообразів vs. 13-20% жіночих), а також промисловість і спорт, хоча жіноча присутність тут є помітно вищою (75-77% vs. 23-25%). Ближче до ґендерного балансу розподіл візуальних презентацій у сферах культури, освіти й науки, охорони здоров'я (47-59% vs. 41-53%). І тільки невиробнича сфера дому й побуту у візуальному втіленні залишається переважно «світом жінок» (36% чоловічих образів vs. 74% жіночих) (Рис.5.1.). 

Сегментація друкованих видань за їхньою візуалізацією ґендерних ідентичностей у сферах зайнятості багато в чому відтворює сегментацію за вербальними зразками. «Високий замок», «Жизнь», «Чорноморські новини», а також і «Експрес» більше інших схильні візуально представляти велику політику (у ґендерному співвідношенні 85-96% чоловіків vs. 4-15% жінок), сферу культури (51-74% vs. 26-49%), «Данкор» і «Одесский вестник» − місцеву політику (87% vs. 13%) і спорт (63-67% vs. 33-37%), «Донбасс» − побутову сферу з жіночою перевагою (34% vs. 66%), «Ваш шанс» − сферу освіти й охорони здоров'я (45-51% vs. 49-55%), а також промисловість (58% vs. 42%) як ґендерно паритетні області зайнятості, і переважно чоловічу участь в економіці (83% vs. 17%).

В Інтернеті «чоловічий світ» з досить високими показниками візуалізації − також насамперед  велика й місцева політика, промисловість, економіка й фінанси, спорт (81-88% чоловічих образів vs. 12-19% жіночих, причому максимальна жіноча присутність характерна тут для зірок «великої політики»). Сфера освіти й науки, на відміну від преси, також більше належить цьому «чоловічому» світу (73% vs. 27%). А сфера охорони здоров'я, побуту, культури у візуальному втіленні претендує на презентацію ґендерного балансу (46-48% чоловічих образів vs. 52-54% жіночих). Тобто, жодна з соціальних сфер не допускає суттєвої переваги жіночої присутності.  
Всеукраїнські сайти Gazeta.UA, KORRESPONDENT.NET більше за інші орієнтовані на візуальний перфоманс великої політики, сфери економіки й фінансів як області чоловічої зайнятості (84-90% vs. 10-16%), а також явно чоловічого спорту (94% vs. 6% в KORRESPONDENT.NET) та рішучої чоловічої участі у сфері освіти й науки (96% vs. 4% в Gazeta.UA). Сайти TSN.UA і Segodnya.UA більше інших виявляють цікавість до жіночих фотографій у невиробничій сфері (38-44% vs. 56-62%), сфері культури (43% vs. 57% в Segodnya.UA), охорони здоров'я (51% vs. 49% в Segodnya.UA). Регіональні сайти активно ілюструють місцеву політику чоловічими образами (87% vs. 13% на сайтах Думская, Панорама), схожим образом візуалізують промислову сферу (86-87% vs. 13-14% для всіх регіональних сайтів), витримують паритет ґендерного представництва в сфері побуту (53-58% чоловіків vs. 42-47% жінок на сайтах ОстроВ та ZІK.UA), і очевидно до нього не прагнуть, представляючи, наприклад, спорт (87-94% vs. 6-13% на тих самих сайтах).

Якщо виразити ґендерне співвідношення у візуальних медіа-перфомансах показниками середніх величин, то всього на жінок припадає в середньому 1,8 фотопрезентацій у газетному випуску та 3,0 в сайтодні. Для чоловіків цей усереднений коефіцієнт складає 2,1 у газетах та 4,7 в Інтернеті. Тобто, ще раз підтверджується певна диспропорція між візуальною репрезентованістю чоловіків та жінок у медіа, фіксована раніше у відносних показниках. Також помітно, що електронні медіа значно більше перехиляють графічну презентацію чоловіків у кількісному плані (більш ніж в два рази), аніж це роблять друковані ЗМІ. Окрім того, оскільки на Інтернет-сайтах загалом набагато більший потенціал графічних ілюстрацій, то і образи можуть виходити значно «об'ємнішими». 

5.2. Вікова диференціації чоловічих і жіночих візуальних образів у медіа
Значимою характеристикою візуальних образів чоловіків та жінок є їх вік, - це чинник, який суттєво диференціює ґендерні ідентичності. Загалом, у газетних ілюстраціях більше половини всіх жіночих фото − молоді жінки (57%), що значно перевищує частку зрілих (36%) та жінок похилого віку (7%). Серед чоловічих фото − частка зображень молодих чоловіків становить 26%, що майже вдвічі менше ніж частка зрілих чоловіків (64%), але значно вище відсотку чоловіків похилого віку (10%). (Рис.5.3.-5.4).

Рис.5.3.
Розподіл графічних образів жінок за віком: газети (N=1463 жіночих персонажі)
Рис.5.4.
Розподіл графічних образів чоловіків за віком: газети (N=2737 чоловічих персонажі)

Друковані видання по-різному розставляють вікові акценти щодо жіночих образів згідно очікувань своїх аудиторій. Найчастіше фотографіями з молодими жінками ілюструє свої матеріали «Данкор» (73%), «Високий замок» (65%), «Жизнь» (63%), жінки зрілого віку частіше присутні на фото в «Чорноморських новинах» (46%), «Одесском вестнике» (43%), «Експресі» (40%), жінок похилого віку також більше у зображеннях «Експресу» (12%), «Одесского вестника» (11%), «Чорноморських новин» (10%). Серед усіх чоловічих образів найбільша частка молодих чоловіків – у газетах «Експрес» (32%), «Данкор» (32%), «Жизнь» (31%), «Високий замок» (31%), зрілими найчастіше представлені чоловіки в ілюстративних графічних матеріалах в «Донбассе» (69%) та «Чорноморських новинах» (67%). Що стосується чоловіків похилого віку, − їх частка коливається від 5% («Жизнь», «Данкор») до 20% («Чорноморські новини»). 
Рис.5.5
Розподіл графічних образів жінок за віком: сайти (N=4450 жіночих персонажі)
Вікова структура фотопортретів в Інтернеті в цілому схожа з тим, як вікові ґендерні іміджі транслюються пресою. Загалом зображень молодих жінок в Інтернеті майже стільки ж, як і в друкованих медіа – 58%; жінок зрілого віку – рівно так само, –  36%, а похилого – 6%. Чоловічі образи в Інтернеті розподіляються за віком як у пресі, з великою часткою зрілих чоловіків (57%), хоча й трохи меншою, аніж в газетах, а зображень молодих чоловіків помітно більше (35%), чоловіків похилого віку – 8%.

Вікові переваги Інтернет-сайтів щодо жіночих фото такі: найвища частка молодих жінок – в ілюстраціях Думская – 69%, зрілих жінок на фото найбільше зафіксовано в Gazeta.UA – 45%, Korrespondent.NET – 42%, а жінок похилого віку найчастіше зображують на сайті ОстроВ – 21%, найрідше – на TSN.UA – 3%.

У вікових пріоритетах візуалізації чоловічих образів найбільше відрізняється сайт Думская, де частка фотографій молодих чоловіків становить більш половини (56%), і найменше зрілих чоловіків – 35%. А на сайтах Панорама, Gazeta.ua – найбільший відсоток зрілих чоловіків серед чоловічих фотопортретів, – по 63%. Щодо чоловіків похилого віку, то їх найбільше у фотоколлекціях ZIK.UA та Панорами – по 12%, найменше – на сайтах Korrespondent.NET та TSN.UA (по 5%).
Рис.5.6
Розподіл графічних образів чоловіків за віком: сайти (N=12673 чоловічих персонажі)
Отримані дані свідчать про те, що в ілюстрованих матеріалах частіше використовується образ молодої жінки або зрілого чоловіка, тобто саме ці фігури найбільш привабливі для аудиторій, на думку видавців. Однак варто нагадати, що кількісно чоловічі образи суттєво переважають в обох аналізованих типах медіа. Особливості звертання до цих іміджів у медіа зводяться до наступного.

За частотою на фото у пресі молоді жінки найбільше згадуються в «культурі», «побуті», «спорті», зрілі жінки – в «культурі» та «побуті», жінки похилого віку – у «побуті». Чоловіки молодого віку зображуються так само переважно в «спорті», «культурі» та «побуті», зрілі – в «культурі», «політиці українського масштабу», «місцевій політиці», «промисловості, армії, транспорті», а чоловіки похилого віку – в «культурі» та «промисловості».

В Інтернеті розподіл вікових пріоритетів за сферами мало чим відрізняється від преси. Молоді жінки виразно представляють так само сфери «культури», «побуту», «спорту», зрілі жінки – «політику українського масштабу», «культуру», «побут», жінки похилого віку – «побут». Молоді чоловіки ілюструють сфери «спорт», «культура», «побут», «промисловість», зрілі чоловіки – «політику українського масштабу», «культуру», «спорт», «промисловість», «місцеву політику»; чоловіки похилого віку – «політику українського масштабу», «культуру», «промисловість» та «побут». Тобто, кращі фотогерої – молода жінка й зрілий чоловік, крім того, що частіше репрезентують у медіа культурні події й спорт, асоціюються також з невиробничою обстановкою у випадку перших і з політичною діяльністю у випадку других.

5.3. Оціночний контекст фотографій у пресі та Інтернеті
У медійній фотоколекції чоловіків і жінок основні персонажі представлені переважно в нейтрально-позитивному контексті, виконуючи, як правило, представницьку або рекламну функції. Іронічних або негативних зображень небагато, але вони, як відомо, можуть зіграти вирішальну роль у сприйнятті подій. Тенденція зображувати чоловіків або жінок в іронічно-негативному контексті на графічних об'єктах є такою, що чоловічі фотообрази подаються з іронічно-негативною оцінкою частіше, ніж жіночі як у пресі, так і в Інтернеті, причому газети трохи більш критичні відносно чоловіків, ніж Інтернет. У цілому, іронічно-негативний контекст представлення жінок має майже 1% усіх фото з жінками в пресі й новинних сайтах (0,9%, 0,9%), чоловіків - 3% усіх фото із чоловіками в пресі й 2,2% - в Інтернеті (Рис.5.7).

У регіональній пресі іронія відносно жінок варіюється від 0,7% усіх жіночих фото в газеті «Експрес» до 2,4% у газеті «Жизнь», тоді як у газетах «Данкор», «Чорноморські новини», «Донбасс» таких фото не зафіксовано. Критичні образи чоловіків максимально часто зустрічаються в газетах «Ваш шанс» (7,3%), «Високий замок» (5,4%), мінімально - у газеті «Донбасс» (0,7%), а в газеті «Жизнь» не зафіксовані зовсім. В Інтернеті іронія до жінок присутня в 0,4% жіночих фото на сайтах TSN.UA, SEGODNYA.UA і 6% жіночих фото в Панорамі. Чоловіки в іронічному або негативному контексті мінімально представлені в SEGODNYA.UA (1,1%), максимально - на сайті Панорама (10,2%), який позиціонує себе як найбільше іронічно-критичний серед аналізованих. Можна сказати, у порівнянні зі всеукраїнськими сайтами регіональні сайти є дещо більш лояльними щодо чоловічих фото із сумнівним ефектом для представлених персонажів.
Фото з іронічно-негативними оцінками чоловіків і жінок: преса, Інтернет
(%, N1=1374 жінок, 2415 чоловіків, N2=4603 жінок, 11200 чоловіків)
Жінки представлені на фото в іронічно-негативному контексті у таких сферах, як «побут», «велика політика», - як у друкованих, так і в електронних медіа. Чоловіки – у сферах «культура», «побут», «велика політика» у пресі та «побут», «велика політика» в Інтернеті. 
5.4. Висновки до розділу 
Фотопрезентації ґендерних ідентичностей у пресі й Інтернеті відтворюють трансльований текстами медіа зразок кількісного чоловічого домінування, хоча й у варіанті, дещо більш лояльному щодо жінок. Співвідношення візуальних образів жінок і чоловіків складає 1:1,7 (36% vs. 64%) в пресі, 1:2,4 (29% vs. 71%) в Інтернеті, причому диспропорція ґендерного представництва є характерною для більшості соціальних сфер, що репрезентуються.

Відмінності в практиках преси й Інтернету візуально представляти український соціум, що вміщує в себе «світ чоловіків» і «світ жінок», невеликі у плані структурної репрезентації цих світів. У друкованих виданнях приналежність до політики, великої й локальної, до сфери бізнесу, економіки й фінансів, а також промислових і військових галузей, спорту візуально асоціюється із чоловічим привілеєм, фотообрази гуманітарних сфер ближче до ґендерного балансу, І тільки невиробнича сфера дому й побуту у візуальному втіленні залишається переважно «світом жінок». У фотоматеріалах Інтернету тиражується та сама структура чоловічої й жіночої зайнятості − з високими показниками чоловічої візуальної присутності в політиці, економіці, промисловості й спорті, а також, на відміну від преси, і у сфері освіти й науки, та з неприпустимістю суттєвої переваги жіночої участі в усіх інших областях, включаючи побут. 

Кількісна представленість різних соціальних сегментів у аналізованих виданнях є доволі нерівномірною. Аналіз фотоколекцій як преси, так й Інтернету свідчить про те, що медіа схильні розміщати у своїх виданнях фотографії насамперед зірок культури й спорту, а також чоловіків і жінок у невиробничій обстановці, якщо мова йде про пресу та відомих політиків − в Інтернеті, тобто світ рекреації та влади розглядається в медіа як більш прийнятний для візуальної презентації соціуму своїм аудиторіям. 

Серед фотоперсонажів різної статі й віку в пресі й Інтернеті очевидно лідирують молода жінка й чоловік зрілого віку як фігури найбільш привабливі для аудиторій, на думку редакторів, однак кількісно чоловічий образ суттєво переважає. Ці два іміджі використовуються для репрезентації будь-яких областей життя, пов'язаних насамперед зі стійкими уявленнями щодо чоловічих і жіночих ґендерних ролей, у той час як образи чоловіків і жінок іншого, особливо літнього віку, суттєво обмежені в асоціаціях з ключовими, за поглядом медіа, соціальними сферами. У цілому, фотопрезентації чоловіків і жінок у регіональній українській пресі й новинних сайтах відповідають сучасним тенденціям медіакультури представляти соціум ефектним простором подій зі своєю уявною ґендерною структурою.
ДОДАТОК
Додаток 1. Характеристики видань, що аналізуються у дослідженні
	Донбасс
(Донецьк)
	Донецька обласна газета, видається щоденно, російською мовою, тираж = 15000

	Жизнь 
(Донецьк)
	Газета Донецької обласної ради та обласної держадміністрації, виходить 4 рази на тиждень, українською мовою, тираж = 42778

	Високий замок 
(Львів)
	Львівська обласна газета, всеукраїнське суспільно-політичне видання, виходить 4 рази на тиждень, українською мовою, щотижневий тираж = 464500

	Експрес 
(Львів)
	Львівська газета, що позиціонує себе як найбільша газета країни українською мовою, виходить тричі на тиждень, щотижневий тираж = 1229700

	Чорноморські новини (Одеса)
	Співзасновник газети одеська обласна держадміністрація, громадсько-політичне видання, виходить 2 рази на тиждень українською мовою, тираж близько 28000

	Одесский вестник 
(Одеса)
	Газета міської ради, лідер серед суспільно-політичних видань Одеси, виходить раз на тиждень російською мовою, тираж близько 19000

	Данкор (Суми)
	Сумський міський щотижневик, регіональне суспільно-політичне та рекламно-інформаційне видання, російською мовою, тираж = 12000

	Ваш шанс (Суми)
	Обласна суспільно-політична газета, найбільш рейтинговий та об'ємний щотижневик області (загалом з додатками - 128 с.), російською мовою, тираж = 72500


	ОстроВ 
(www.ostro.org)
	 Проект здійснюється за підтримки Національного Фонду Підтримки Демократії; Фонду розвитку ЗМІ Посольства США в Україні; Міжнародного фонду «Відродження»;

8 місце у рейтингу регіональних Інтернет-медіа.
Близько 50 матеріалів на день

	ЗІК
(zik.ua)
	Західна інформаційна корпорація

2 місце у рейтингу регіональних Інтернет-медіа.
Близько 200 матеріалів на день

	Думская
(dumskaya.net)
	2 місце у рейтингу регіональних Інтернет-медіа.
Близько 30 матеріалів на день

	Панорама
(rama.com.ua)
	Міський інформаційний суспільно-політичний щотижневик, регіональні новини (електронна версія газети).
Близько 30 матеріалів на день

	Gazeta.ua
	4 місце у національному рейтингу Інтернет-медіа.
Близько 140 матеріалів на день

	Korrespondent.net
	1 місце у національному рейтингу Інтернет-медіа.
Близько 80 матеріалів на день

	Tsn.ua
	3 місце у національному рейтингу Інтернет-медіа.
Близько 200 матеріалів на день

	Segodnya.ua
	2 місце у національному рейтингу Інтернет-медіа.
Близько 250 матеріалів на день
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