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uvoD

Dandanes si je tezko prestavljati Zivljenje brez mnozi¢nih medijev. Popolnoma
samoumevno se nam zdi, da ob jutranji kavici preberemo €asopis, ki nas je Ze od rane
ure Cakal v postnem nabiralniku; preden se iz stanovanja odpravimo v sluzbo,
pregledamo dogodke dneva na teletekstu; med voznjo v avtomobilu poslu§amo radio; v
sluzbi ali Soli pa se pogovarjamo o stvareh, ki smo jih minuli dan videli ali sliSali na
televiziji.

Da imajo mediji v CloveSkem vsakdanu dejansko pomembno viogo, pri¢a tudi podatek
raziskave Mediana, ki navaja, da smo Slovenci v zadnjem Ccetrtletju leta 2001 v
povprecju posludali radio 187,9 minut dnevno, 9 minut na dan smo porabili za branje
revij, 15,8 minut za dnevno Casopisje, 6 minut za internet ter 156,8 minut za gledanje
televizije.

V svoji diplomski nalogi bom pozornost posvetila ravno televiziji, ki je v zadnjih Stirih
desetletjin osvojila sodobnega Cloveka. Barvite in gibljive televizijske slike in zvok so
postali skorajda nujna sestavina vsake slovenske dnevne sobe. Ob tem je spremljanje
televizije postalo tako vsakdanje, da se ga ljudje sploh ne zavedamo.

Televizija ni samo pomemben vir informacij o dogajanjih doma in po svetu, ampak
gledalcu s svojo azurnostjo in slikovitostjo daje obCutek, da postane soudeleZenec tega
dogajanja. Poleg posredovanja informacij, televizija opravlja tudi izobraZevalno in
zabavno funkcijo. Pomembno je poudariti Se njeno socializacijsko funkcijo, ki je poleg
druzine, Sole in vrstnidkih skupin postala pomemben dejavnik v procesu oblikovanja
CloveSke osebnosti. “Televizija in ostali mediji nas dolgoro¢no ucijo, kdo je v druzbi
vecvreden in kdo manj, kakSen je sploSno sprejet vzorec obnasanja do drugacnih ljudi,
kot so etnine in socialne manjSine, kako naj se obnasamo kot moski in Zenske”
(Erjavec, 1999: 12).

Ob tem pa je treba pojasniti, da podobe, ki nam jih posreduje televizija, niso zrcalne
slike druzbene realnosti. Televizija obcinstvu posreduje selekcionirane vsebine,
medijske slike riSejo le del kompleksnih druzbenih odnosov in prikazujejo stereotipne

vloge moskih in Zensk.



Ker medijsko portretiranje spolov vpliva na oblikovanje staliS¢ prejemnikov medijskih
vsebin do vlog spolov v dejanskem Zivljenju, bom pozornost v svoji diplomski nalogi
posvetila ravno tem reprezentacijam. SkuSala bom ugotoviti, ali nam televizija ponuja
stereotipne podobe moskega in Zenske. Ugotavljala bom, kako so se v zadnjem
desetletju ti stereotipi spreminjali in kaksno podobo spolov nam ponuja sodobna
televizija. Ob tem si bom pomagala z Ze obstoje€imi raziskavami s podrocja tiskanih in
elektronskih medijev.

V 70-ih in prvi polovici 80-ih let prejSnjega stoletja je bila analiza delitve spolnih viog v
mnozi¢nih medijih osredotoCena zlasti na prevladujoCe podobe Zensk v medijih
(Hrzenjak, 2002a). Raziskovalke in raziskovalci so najprej ugotavljali, da se Zenske
pojavljajo v medijih relativho redko, glede na pogostost pojavljanja moskih. Nadalje, da
so upodobljene v poklicih, ki zahtevajo nizjo izobrazbo in so zato hierarhiCno nize na
druzbeni lestvici kot tako imenovani "moski" poklici. Ugotovili so, da so Zenske
nemalokrat upodobljene kot neumne, pasivne, odvisne in neuravnoveSene, medtem ko
so moski upodobljeni kot racionalni, aktivni, samostojni in razsodni. Pogosto je
prikazovanje Zensk v vlogi vestne gospodinje in skrbne matere, katere mesto je v
zasebni sferi, v nasprotju z moskimi, ki obvladujejo javno sfero politike, gospodarstva,
Sporta, kulture ipd. Pendant materinski in gospodinjski vlogi Zenske je prav tako pogosta
podoba lepe, samozavestne, spolno privlatne, usodne Zenske, ki jo oblikujejo zlasti
oglasi za kozmetiko in modo. Konéni smoter tovrstnih vsebinskih analiz je bil primerjava
podobe Zensk, kakr$no slikajo mediji, s tako imenovano “realno” podobo. Iz te
primerjave je seveda izhajala ugotovitev, da mediji nerealisticno upodabljajo Zenske,
tako po kvantiteti kot po njihovem dejanskem prispevku v vseh sferah druzbenega in
kulturnega Zivljenja (Hrzenjak, 2002a: 14).

Cilj moje diplomske naloge je ugotoviti, kakSna je podoba spolov na televiziji 21. stoletja.
Analiza Zenskih revij v Sloveniji (Hrzenjak, 2002a) je namreC pokazala, da so v zadnjih
dveh desetletjih opazni premiki pri reprezentaciji spolov v Zenskih revijah. Vse veC se
poudarja podoba individualne, samozavestne in poklicno uspe$ne posameznice,
podoba matere pa stopa v ozadje. Hkrati je Zenska vse bolj pogosto predstavljena kot

“superzenska” oziroma seksualni objekt.



Hipoteza moje diplomske naloge je, da tudi na televiziji podoba Zenske kot matere in
gospodinje stopa v ozadje, istoasno pa je vse bolj pogost trend prikazovanja
“superzensk’.

V prvem delu naloge bom opisala pomen mnoZi¢nih medijev za ljudi. Pojasnila bom, kaj
so stereotipi in kako so se spolni stereotipi v medijih v zadnjih petdesetih letih
postopoma spreminjali.

Drugi del naloge vsebuje deskriptivno kriticno diskurzivno analizo. Spremljala sem
podobo spolov v risankah in oglasih na komercialni slovenski televizijski postaji POP TV.
Temeljno vpraSanje, ki ga odpira moja analiza je, kako televizija skozi jezikovne in

slikovne pripomocke konstruira in legitimizira razlike med spoloma.



1. PRAVNA PODLAGA ZA ENAKOST SPOLOV

Dolga stoletja Zenske niso imele enakih pravic kot moski. Boj za enakopravnost Zensk je
zaznamoval €loveSko zgodovino. Dandanes imajo Zenske v razvitem svetu zajamcene
enake pravice kot moski. Enakopravno obravnavanje obeh spolov je predmet Stevilnih
zakonov, konvencij in kodeksov.

V Sloveniji je nacelo spolne enakosti pred zakonom zapisano v 14. Clenu Ustave
(Ustava RS, 2003), ki dolo¢a, da “so vsakomur zagotovljene enake ¢lovekove pravice in
temeljne svobos€ine, ne glede na narodnost, raso, spol, jezik, vero, politi€no ali drugo
prepriCanje, gmotno stanje, rojstvo, izobrazbo, druzbeni polozZaj ali katero koli drugo
osebno okolis¢ino.”

V pravno podlago za zagotavljanje enakosti obeh spolov spadata tudi Zakon o delovnih
razmerjih in Zakon o enakih moznostih Zensk in moskih. DoloCbe o zagotavljanju enakih
moznosti in enakega obravnavanja Zensk in moskih na posameznih podrocjih
opredeljujejo tudi drugi dokumenti, konvencije in kodeksi.

Osrednji in najbolj splosen dokument o pravicah Zensk je Konvencija o odpravi vseh
oblik diskriminacije Zensk, ki ga je SFR Jugoslavija ratificirala Ze leta 1981, v Republiki
Sloveniji pa velja od 17.7.1992, na podlagi akta o notifikaciji nasledstva. Konvencija
opredeljuje pomen enakosti Zensk in moskih, oblike diskriminacije Zensk in nas oskrbi s
programom nacionalnih ukrepov za njihovo odpravo (Druzinska statistika, 2003).
Omenim naj Se Mednarodni pakt o ekonomskih, socialnih in kulturnih pravicah in
Mednarodni pakt o drzavljanskih in politicnih pravicah, ki vsebujeta posebno doloc¢bo. Ta
drzave pogodbenice zavezuje, da moskim in Zenskam zagotovijo enakopravno uZivanje
vseh pravic, doloCenih v paktih. Poleg tega pa Se Evropsko socialno listino,
Amsterdamsko pogodbo, PekinSko deklaracijo in Nairobijske dolgorocne strategije za
izboljSanje polozaja Zensk do leta 2000. V slednjih piSe: "Stereotipno prikazovanje Zensk
v sredstvih javnega obve$Canja in ekonomski propagandi ima lahko zelo negativhe
posledice, ko gre za odnos moS$kih do Zensk, pa tudi za odnose med Zenskami samimi”
(Jogan, 2001: 5). V 85. ¢lenu je nedvoumno poudarjeno: "Veliko prednost je treba dati
trajnemu in nenehnemu izboljSevanju prikazovanja poloZaja Zensk v sredstvih javnega

obveSCanja. Prizadevati bi si morali razviti vedenje in pripraviti gradiva, ki prikazujejo



pozitivne vidike vlioge in polozaja Zensk v intelektualnih in drugih aktivnostih, kakor tudi
enakopravne odnose med spoloma” (Jogan, 1993: 29).

Tudi v slovenskem OglaSevalskem kodeksu in Kodeksu slovenskih novinarjev je
poudarjen pomen enakopravnega prikazovanja obeh spolov.

Navkljub vsem omenjenim dokumentom, praksa iz vsakdanjega zivljenja kaze, da v
dejanskem Zivljenju obstaja neenako obravnavanje spolov na posameznih podrocjih
druzbenega Zivljenja. Se vedno imamo znadilno moska in znagilno Zenska opravila, kar

nakazuje tudi spodnja tabela.

Tabela 1.1 : Delitev dela med partnerjema

vedinoma vedinoma oba

opravljajo moski |opravljajo Zenske |enako

Pranje 1,8 95,7 2,5
Sivanje, likanje 1,3 97,7 1,0
kuhanje in priprava obrokov hrane 2,2 90,4 7,3
Cis€enje stanovanja 5,6 83,2 11,2
vsakodnevni nakupi 18,7 64,2 17,1
pomivanje posode 4.1 89,0 6,9
skrb za denarne zadeve (varCevanje,

pladevanje ragunov) 299 43 258
manjsa popravila v in izven stanovanja 86,4 9,6 4,0
nega otrok 2,8 74,8 224
vzgoja otrok 5,4 54,2 40,4
pomoc pri Solskem delu otrok 13,8 61,0 25,2

Vir: Cernié Istenié (1995), po Socioloski, demografski in medicinski vidiki nizke rodnosti v
Sloveniji, 1989 (podatkovna baza) (Druzinska statistika, 2003).



Tovrstna delitev dela med mosSke in Zenske se odraza tudi v medijih. Spoznanja o
nujnosti spreminjanja medijske usmeritve glede prikazovanja spolov so se utrdila v 70-ih
letih 20. stoletja, v okviru prizadevanj Komisije za polozZaj Zensk pri OZN, ki je Ze leta
1972 opozorila na globoko ukoreninjene seksistiCne kulturne vzorce kot resne ovire pri
odpravljanju diskriminacije Zensk. Glede na tehnoloski razvoj in viogo mnoZzi¢nih medijev
pri ohranjevanju teh vzorcev, je Komisija za Zzenske na podlagi dveh porocil (1974 na
svoji 25. seji in 1976 na 26. seji) terjala pripravo nacrtov dejavnosti za odpravljanje
stereotipnega prikazovanja spolov (Jogan, 2001: 44).

Med spodbudami za poveCevanje enakosti med spoloma v mnozicnem komuniciranju
naj omenim Se to, da je Svet Evrope 1984 sprejel Priporocilo o enakosti med moSkimi in
Zenskami v mnoZi¢nih medijih, Evropski parlament pa 1987 Resolucijo o liku in polozaju
Zensk v mnozicnih medijih. Poleg tega je Komisija EU leta 1988 ustanovila nagrado
NIKI, s katero naj bi pospeSevali oblikovanje boljSe podobe Zensk v televizijskih

programih (Jogan, 2001: 46).



2. PODOBA SPOLOV V MEDIJSKI KONSTRUKCIJI REALNOSTI

Ustvarjalci medijskih vsebin skrbno izbirajo dogodke in dolo¢ajo ter oblikujejo njihov
pomen.

Mediji dajejo ljudem, odnosom in stvarem doloCene — omejene pomene in naracije, Ki jih
prikaZejo kot zdravorazumsko razumevanje sveta. Kar ni v skladu s sploSnim mnenjem,
pa je prikazano kot deviantnost, drugost (Zoonen, 1994: 38).

Tako se namesto pasivhga odsevanja objektivne realnosti dogajata konstrukcija
medijske realnosti, kot tudi medijska konstrukcija realnosti. Konstrukcija medijske
realnosti zajema procese, ki potekajo med nosilci te realnosti, ki vanjo vstopajo kot
novinariji, viri informacij, predmeti novinarskega upovedovanja in naslovniki. Medijska
konstrukcija realnosti pa zadeva umesCanje medijske realnosti v svet vsakdanjega
Zivljenja in procese delovanja medijskih vsebin na individualne percepcije druzbene
realnosti (Drame, 1992: 852).

“Konstrukcija medijske realnosti je izbrana in ponujena podoba s strani akterjev
mnoZzi¢nih medijev, ki oblikujejo in posredujejo doloCene segmente sveta, vsakdanjega
Zivljenja, simbole in podobe, ki lahko v o€eh posameznikov zavzamejo pozicijo realnosti
in vplivajo na njihovo percepcijo sveta” (Basi¢, 1996).

Medijsko realnost lahko na eni strani opredelimo kot del druzbene realnosti', na drugi pa
kot posebno realnost, v kateri srediS¢no toCko predstavlja novinar.

Tako v medijski realnosti mediji delijo Zivlienjska podroCja na specificno Zenska in
specifitcno moska. Medtem ko v “realnosti tam zunaj” tudi Zenske pogosto vozijo
avtomobile, teCejo na maratonih, potujejo, so profesionalne Sportnice, moski pa
istoCasno skrbijo za otroke, dobro in radi kuhajo, svoje Stirinozne prijatelje peljejo na
sprehod in vrtnarijo, so v medijski stvarnosti tovrstna opravila to€no razdeljena na samo
moska in samo Zenska (Hrzenjak, 2002b: 16).

VerSa (1996) ugotavlja, da mediji, hote ali nehote, ustvarjajo dolo¢eno podobo o
Zenskah in moskih. VeC€ desetletij trajajoCe raziskave v razlicnih delih sveta so namre¢

pokazale, da ima ta podoba doloCene skupne lastnosti: Zenske so Steviléno dramati¢no

' Druzbena realnost je objektivni svet, ki obstaja zunaj posameznika in mu je nasproti kot dejstvo.
Percepirana je kot konsenzna percepcija vseh ¢lanov skupnosti, kot realnost par excellence, ki ne
potrebuje nadaljnje verifikacije (Basi¢, 1990: 96).
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redkeje obravnavane kot moski, oba spola sta prikazana v izrazito stereotipnih viogah,
Zenskim temam pa je namenjeno izrazito malo prostora.

Tudi velika mednarodna raziskava o podobi spolov v medijih Global Media monitoring
Project 2000, v kateri je leta 2000 sodelovala tudi Slovenija, je pokazala, da je bilo med
tistimi, o katerih so v obdobju raziskave mediji poro€ali, manj zensk kot moskih. V
raziskavi je sodelovalo 70 drzav z vsega sveta, izvedena je bila 1. februarja leta 2000 po
enotni metodologiji: belezili so pojavljanje moskih in Zensk v porocilih na radiu in na
televiziji ter na naslovnih straneh Casopisov. V Sloveniji je bilo v raziskavo zajetih 315
novic in 1054 oseb, ki so tega dne nastopile v medijih. Med nastopajocimi je bilo veliko
novinarskega kadra, pri katerem je bilo razmerje med spoloma izenaceno. Med ljudmi, o
katerih so mediji poroc€ali v novicah ali jim dali priloZznost izraziti mnenje, je bilo le 14,2
odstotka Zensk. Zenske so se pogosteje pojavljale v novicah, ki so porogale o kriminalu
in aferah, naravnih in drugih nesre€ah ter Sportu. V novicah o znanih osebah, Solstvu in
demonstracijah se niso pojavile niti enkrat. Zenske so v novicah najpogosteje nastopile v
vlogah vladnih usluzbenk, usluzbenk v zdravstvu in kot Sportnice. Raziskava je pokazala
opazen delez Zensk, ki nastopajo v vlogah poslovnih Zensk in znanstvenic. Zanimivo je,
da je 39 odstotkov moskih nastopilo v vlogi politika, 21 odstotkov pa v vlogi Sportnika.
Primerjava podatkov iz leta 1995, ko je potekal prvi mednarodni projekt spremljanja
medijev, s podatki iz leta 2000, je pokazala, da se podoba spolov v slovenskih medijih
ni bistveno spremenila. Delez Zensk med novinarji je med tem Casom skoCil na 47
odstotkov (prej 40). Leta 2000 so bile Zenske redkeje obravnavane v slovenskih
novicah kot leta 1995 (Poti¢, 2000).

VerSa (1996) razlaga, da je prouCevanje podobe spolov v medijih pomembno zaradi
vpliva teh podob na oblikovanje staliS¢ gledalcev, bralcev ali poslu$alcev do vlog spolov
v dejanskem zivljenju.

Ker imajo mediji socializacijsko in izobrazevalno funkcijo, je pomembno, kaksne
reprezentacije spolov nam ti ponujajo. “Nenehno ponavljanje omejenega Stevila vlog, v
katerih nastopa Zenska, pri gledalcu in gledalki utrjuje stereotipne predstave o Zenskah
in moskih. Enodimenzionalno prikazovanje Zensk zozuje Stevilo vzorcev druzbenega

obnas$anja, s katerimi se gledalke lahko identificirajo” (Versa, 1996).
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Podobe moskosti in Zenskosti v medijih Se posebej pomembno vplivajo na otroke.

Otroci namre¢ Se nimajo utrjenega sistema vrednot in staliS¢, niti Zivljenjskih izkusenj, ki
bi jim omogocCale doloCeno stopnjo kriticne distance do medijskih vsebin. Njihova
osebnost se Sele oblikuje, zato so Se posebej dovzetni za vplive iz okolja. Proces
socializacije in u€enja druzbenih vlog je pri tej skupini na visku. Ko opazujejo dogajanje
okoli sebe, se otroci ucijo, kaj je dobro in kaj slabo, kakSno obnaSanje se nagrajuje in
kaksno kaznuje. Od vzornikov in vzornic, to pa so starsi, vzgojitelji ali vzgojiteljice in
pogosto tudi medijske osebnosti — zvezdniki in zvezdnice iz sveta glasbe in filma ter
priljubljeni liki iz risank — se ucijo, kakSne vloge obi¢ajno zasedajo Zenske in kaksne
moski. Zato je pri programih, namenjenih tej skupini, Se posebej pomembno, kaksno
podobo Zenske in moskega bodo mediji posredovali mladim gledalkam in gledalcem
(Versa, 1996: 28).
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3. KAJ SO STEREOTIPI?

Definicij o tem, kaj je stereotip, je priblizno toliko, kolikor je literature na to temo, toda
med sabo se bistveno ne razlikujejo.

Prvi je pojem stereotipa v 20-ih letih minulega stoletja uporabil Walter Lippmann (1922 v
Splichal, 2001: 177-178) : “Stereotipi so urejena in bolj ali manj trdna slika o svetu, ki
smo ji prilagodili svoje navade, okus, zmozZnosti in upe. Ceprav niso popolna slika o
svetu, pa so vendarle slika o0 moznem svetu, ki smo se ji prilagodili. V tem svetu imajo
ljudje in stvari svoj znani prostor in po¢nejo to, kar od njih pri¢akujemo.”

Podobno razlaga Mirjana Nastran Ule (1997: 156), ki pravi, da “stereotipi igrajo odlocilno
vlogo pri vsakdanji adaptaciji na socialno okolje, obenem pa izkrivljajo realnost,
predvsem podobo ljudi, kak$ni so v resnici — enkratni, razli¢ni, spremenljivi individumi.
Stereotipiziranje je namreC proces opisovanja ljudi na osnovi njihove skupinske
pripadnosti. PrepriCanja, da so “Zenske emocionalne”, da so “moski agresivni’, so
stereotipna prepri¢anja. Stereotipi poudarjajo tipi€ne in za nas pomembne poteze
objektov. Z njimi poenostavimo kompleksnost pojavov in dogajanj v svetu ter se
izognemo nekonsistentnostim v zaznavah. Stereotipizacija pripiSe posameznikom
doloCene lastnosti na osnovi njihove skupinske pripadnosti, ne na osnovi individualnih
znacilnosti in posebnosti,” pojasnjuje Uletova (1997: 193).

Pecjak (1995: 52) pravi, da ,so stereotipi izredno vztrajna verovanja in da zanje ljudje ne
rabimo empiri¢nih dokazil.“ Tehnika stereotipiziranja je po njegovih besedah pomembna
za psihologijo mnozZice: ,V ljudeh obstaja teznja, da druge ljudi in skupine doZzivljajo na
jasen, zanesljiv, ¢rno-bel nacin. Stereotipov ni treba posebej utemeljevati, ker vsakdo

ve, kdo so oni.”
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3.1. Spolni stereotipi v medijih

Tudi mediji nam ponujajo stereotipe, ki so obiajno povezani z rasizmom, seksizmom ali
narodnostnim razlikovanjem. Pogosti so stereotipi, da so blondinke neumne, da Romi
kradejo, da so Cistilke veCinoma Neslovenke ipd. V ospredje pa stopajo stereotipi o
moskih in Zenskah. V medijih pogosto Se vedno velja, da morajo moski biti “macoti”,
Zenske pa “Custvene gobe”.

“Televizija zagotavlja stereotipne prikaze obnasanja moskih in Zensk ter izdelkov, ki jih ti
uporabljajo. V oglasih Zenske ponavadi predstavljajo kozmetiko ali gospodinjske izdelke,
deklice se igrajo s punCkami in miniaturnimi domacimi sredstvi. Decki se igrajo z vozili,
tekmovalnimi in vojnimi igratami, moski pa so povezani z avtomobili, Sportom in
podobno. Moski so bolj agresivni, dominantni in neodvisni. Te vsebine so ocitne in
pretirane podobe spolnega stereotipiziranja” (Erjavec, 1999: 28).

Poleg teh ocitnih prvin je treba upostevati Se implicitne detajle sporocil, ki so izrazeni z
medijsko obliko. Ti se nanasajo na produkcijske tehnike, kot so na primer stopnja akcije,
gibanje, hitrost, kamermanske tehnike (rezi in hitri premiki kamere), zvoCne lastnosti
(glasba, zvocni ucinki) in nacin pripovedovanja. Raziskovalka Renate L. Welch (1979 v
Erjavec, 1999) je ugotavljala, ali obstajajo razlike v detajlih oglasov za deklice in oglasov
za decke. Izhajala je iz hipoteze, da Ce razlike v oglasih obstajajo, potem lahko izrazajo
sporocila o stereotipih moskosti in Zenskosti na ravneh, ki niso prepoznavne, a zato Se
bolj vplivne kot ocitha sporoc€ila. Welcheva je ugotovila, da obstajajo razlike med oglasi
za decCke in deklice. V oglasih za decCke so bili liki pogosto bolj agresivni drug do
drugega ali do objektov, pripovedovalci so bili moski. Vsebovali so zelo zZivahne igrace,
razlicne scene, veliko kamermanskih rezov ter visoko raven zvocCnih ucinkov in glasne
glasbe. Oglasi za deklice so izrazali neznost, milino, vljudnost, predvidljivost in po€asno,
postopno spreminjanje. Gre za prefinjen nacin prikazovanja Zzensk kot tihih, milih neznih

in pasivnih. Moskih pa kot aktivnih in agresivnih (Welch in drugi v Erjavec, 1999: 28-29).
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Od 60-ih let 20. stoletja so se zacele vse bolj pogosto izvajati raziskave medijskih
vsebin, ki so pozornost posvecale podobi spolov v medijih. RazliCne raziskave iz 80-ih in
zadetka 90-ih let so pokazale, da v medijski produkciji previaduje seksizem' (Jogan,
1993: 28).

Raziskave likov na ameriski (ZDA) televiziji od leta 1961 do leta 1981 so pokazale, da je
Stevilo moskih likov trikrat vecje od Stevila zenskih. Tudi v limonadicah, kjer so Zenski liki
pogosteje zastopani, so zenske prikazane v podrejenem polozaju. Pri doloCenih Zanrih,
kot sta avanturistiCni in otroSki program, je stereotipno prikazovanje spolnih vliog Se
pogosteje kot drugje. Tudi kakovostni otroski programi prikazujejo moSke kot bistroumne
in uspeSne gospodarje, medtem ko so Zenske predstavljene kot pasivne in nemocne
(Fishbein v Erjavec, 1999: 26).

Durkin (Erjavec, 1999: 26) je pregledal razlicne vsebinske analize o stereotipnih spolnih
vlogah in ugotovil, da so:

. moski pogosteje prikazani v sluzbah visokega poloZzaja;

. zenske pogosteje prikazane v stereotipnih sluzbah (tajnica, bolniSka sestra);

. poroCene zenske, ki so zaposlene, verjetneje nesreCnejSe kot nezaposlene Zenske;

. moski bolj nasilni od Zensk;

. zenske pogosteje v vlogi Zrtve;

. zenske bolj Custvene;

N OO O A WDN -

. moski bolj ciljno naravnani.

Tudi prostor, v katerem se animirani liki gibljejo in bivajo, ni naklju¢no dolocen, temvec je
izbran tako, da lahko razberemo “spolno geografijo” (Versa, 1996: 29). Zasebna sfera je
domena Zenske, v javni sferi pa pogosteje nastopa moski. “TakSna razdelitev je
utemeljena z argumentom o “naravnosti” in naravni, bioloSko doloCeni povezanosti
Zensk z domom, otroki in druzino” (Kanjuo Mrc€ela, 1996: 40).

Crta, ki deli Zenske vloge od moskih, je &rta, ki razmejuje zasebno sfero od javne.
Zasebna sfera (druzinsko Zivljenje, prijateljske in sorodstvene zveze, vzgoja otrok,

viwv v

nakupovanje, kuhanje, CiS€enje, prosti Cas) se je vedno pojmovala kot podrocje porabe

% Seksizem je oznaka za celoto prepri¢anj, stali8¢, vzorcev delovanj in prakti¢nih vsakdanjih delovanj, ki
temeljijo na strogem lo€evanju dejavnosti po spolu ter podeljujejo posameznikom posebne neenake
lastnosti glede na spol (Jogan, 1993).
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in Zenske imajo v njem kot porabnice glavno vlogo. Javna sfera (gospodarstvo, politika,
kultura, znanost) pa je razumljena kot podrocje proizvodnje, na katerem imajo vodilno
vlogo moski. TakSna delitev omogo€a neenako razdelitev druZzbenega bogastva med
Zenske in moske. Zenske, ki s svojim delom doma prispevajo k ve&anju nacionalnega
dohodka, od njega nimajo ustrezne materialne koristi. Tako je UNESCO ugotovil, da
Zenske v svetu opravijo le 30 % bogastva. Zato vzdrzuje prikazovanje povezanosti
Zensk s privatno (neplac¢ano in necenjeno) sfero njeno materialno odvisnost in podrejeni
polozaj v druzbi (Versa, 1992: 160).

“Ceprav spolni stereotipi (da je moski racionalen in dejaven, Zenska pa pasivna in
Custvena) v resnici Zze dolgo veljajo za zastarele, so Se vedno v rabi kot kulturni in
druzbeni vzorec razlage delitve med spoloma” (Erjavec, 1999: 21). To pri¢ajo tudi
razliéni statisticni podatki s podro¢ja medijskih vsebin. V Seulu je junija 2001 potekal
svetovni kongres Mednarodnega zdruzenja novinarjev (IFJ). Dan prej so o tej temi
izvedli posebno konferenco. Bila je razlog za anketo o enakosti in kakovosti, na katero je
odgovorilo 39 od 146-ih €lanic IFJ, kar predstavlja skoraj 500.000 novinarjev. Zadevala
je tri kljuCna podroCja: statistichne podatke o Zenskah in novinarstvu ter Zenskah in
sindikatih, enako placilo za enako delo in podobo Zensk v medijih. Posebej zanimivi so
rezultati ankete o podobi Zensk v medijih. Tretjina anketiranih je ugotovila, da pri
poroCanju o Zenskah prevladujejo stereotipi in predsodki, kar seveda predstavlja
nerealno podobo. Priblizno 25 odstotkov anketiranih pa je menilo, da je izkrivljena
podoba Zensk v medijih posledica pomanjkanja informacij, naslednjih 20 odstotkov je
bilo prepriCanih, da mediji premalo porocajo o Zenskah in njihovih perspektivah v razvoju
druzbe, tudi zaradi nezainteresiranosti in pomanjkanja strokovnjakov za to podrocje
(Dobljekar, 2001: 21).

NajnovejSa raziskava Sestih razlicnih medijev (televizija, revije, filmi, glasbeni videospoti,
televizijski oglasi in oglasi v revijah), ki jo je opravila skupina Media Awarness Network,
da bi pojasnila vplive medijev na dekleta v ¢asu adolescence, je pokazala, da mediji na
eni strani predstavljajo stereotipna sporocCila, na drugi strani pa tudi vloge
samozavestnih in inteligentnih zensk (Erjavec, 1999: 27). Ena od klju¢nih ugotovitev te
raziskave je bila, da so Zzenske, glede na njihov delez v prebivalstvu, v vecini medijev

premalo zastopane. Televizija med vsemi analiziranimi mediji prikazuje najvecji delez
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Zenskih likov (45 odstotkov). V filmih je prisotnih 37 odstotkov, v televizijskih oglasih 42,
v glasbenih spotih pa 22 odstotkov Zenskih likov. 35 odstotkov Zensk na televiziji in 29
odstotkov v televizijskih oglasih je prikazanih kot neodvisnih in inteligentnih. Pri
upodobitvi zenskih likov mediji v ospredje postavljajo njihov videz oziroma zunanjost.
Vecina moskih likov je predstavljena v kontekstu poslovne kariere. Skupna ugotovitev
veCine raziskav je, da so Zenske v medijih negativho in manjvredno predstavljene.
Zenski liki so na televiziji, zlasti v oglasih, predstavljeni kot objekti, tj. kot gospodinje,
manekenke in ne kot samostojne in neodvisne osebe (Erjavec, 1999: 27-30). MosKki

prevladujejo v javni sferi in so postavljeni v vlogo aktivne avtoritete.

3.1.1. Stereotipi v Zzenskih revijah

Ceprav se v svoji nalogi osredotoéam na podobo spolov na televiziji, je pomembno
izpostaviti, kako sta spola predstavljena v zZenskih revijah. V njih namre¢ sreCamo
doloCene reprezentacije spolov, ki smo jim prica tudi na televiziji.

Na slovenskem medijskem trgu se v zadnjih letih pojavlja vse vecje Stevilo na novo
nastajajocCih revij, ki so namenjene Zenskemu obcinstvu. Njihova poglavitna vsebina so
Clanki o modi, oglasi za kozmeti€na sredstva, nasveti za uspesnejSe spolno Zivljenje in
za boljSe materinstvo. V omenjenih revijah je tudi veliko prikritega oglasevanja, ki je
namenjeno Zzenskemu zunanjemu videzu.

Zenske revije bralkam ponujajo normativne podobe Zenstvenosti. Tako je na primer v
Zenski reviji Cosmopolitan Zenstvenost izenafena z mladostnim videzom, ambicijo,
uspehom v poslovnem in zasebnem Zivljenju. Bralkam Cosmopolitana je ponujen
slogan: “Bodi resna, ampak seksi” (Ballaster, 1991: 140).

“Zenske revije so nastale kot normativha komunikacija, ki je paternizirala bralke in jim
predpisovala primeren nacin Zivlienja in vedenja. Zenske revije praviloma konstruirajo
Zenske kot homogeno skupino in predpostavljajo skupno Zensko izkustvo, ne glede na
razlike v izobrazbi, kulturnem, ekonomskem in socialnem kapitalu. Tematsko se
osredotoCajo na potrosnjo, seksualnost, zdravje, vzdrzevanje doma in druzine” (Luthar,
1999: 433).
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Tipi€na bralka Zenskih revij v povprec€ju porabi od 25 do 30 minut dnevno za branje in
listanje revij, ob tem pa je izpostavljena priblizno 65 do 70 oglasnim sporocCilom (Barthel,
1992 v Currie, 1999: 71).

Izsledki analize zajetne ponudbe Zenskih revij, ki so v letu 2002 izsli v knjigi Njena
(re)kreacija, pri¢ajo, da so v zadnjih dveh desetletjih opazni premiki v Zenskih revijah pri
reprezentaciji sodobne Zenske. Poudarja se podoba individualne, samozavestne in
poklicno uspesne posameznice, Ki deluje in se samoudejanja zunaj konteksta doma in
druzine. Podoba matere, ki je obvladovala "tradicionalne" reprezentacije zenske, stopa v
ozadje. Toda, ne glede na pestrost njenega zasebnega oziroma javnega Zivljenja, te
revije Zenske razumejo kot estetski spol — kot priviaéno Zensko, ki mora nenehno skrbeti
zase. Avtorice omenjene knjige poudarjajo, da gre za neposredno povezavo med
estetizacijo in porabnistvom, ki bralko spreminja v aktivnho potrosnico.

Podoba sodobne Zenske je dvoumna: po eni strani je osveSCena in neodvisna
potroSnica, po drugi pa iSCe podobe v svetu idealiziranih Zenskih likov.

V Zenskih revijah prevladuje slogan: “Zenska se dandanes ne rodi§, Zenska Sele
postane$, ko izpili§ vse lepotne tehnike, o katerih te poucijo ravno Zenske revije”
(Hrzenjak, 2002a). V osr¢ju Zenskih revij namreC lezi paradoks, da se “naravna’
Zenskost doseze le s trdim delom. “Potrebno je doseli uspeh v karieri, medosebnih
odnosih in brezhibnem videzu” (Ballaster, 1991: 141). Za usklajevanje doma, druzine in
kariere je Zenskam na voljo pisana paleta raznoraznih izdelkov in storitev: od
mikrovalovne pecice do masaznih olj in teCajev aerobike, ki so predmet oglasevanja v
Zenskih revijah (Macdonald, 1995).

Zenske revije so torej dobesedno zasi¢ene s $tevilnimi oglasi, ki bralkam ponujajo
Zivljenjske stile in zaZelen nacin Zivljenja. Ve€inoma oglasujejo izdelke in storitve, ki naj
bi Zenskam omogocali uZitek, lepoto in ugodje, skratka — omogocali naj bi jim popolnost.
Tako bralka Zenskih revij skozi fantazijski svet, ki je poln idealiziranih Zenskih likov,
sku$a tudi sama doseci te lepotne ideale.

O podrejanju lepotnim idealom podobno meni Rosalind Coward (1989: 1): “Biti Zenska,
pomeni, biti nenehno nagovarjana, nenehno skrbno preiskovana; nasim Zeljam nenehno
dvorijo — v kuhinji, na ulici, v svetu mode, filmih in knjigah. Iz knjig in revij, filmov,

televizije in radia se brez konca in kraja vsipajo vprasanja o tem, kaj Zenske Zzelijo,
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ponujajo se neskonéne teorije in mnenja. Zelja je nenehno definirana in stimulirana.
Zensko Zeljo se povsod iS6e, kupuje, zavija in porablja. Zenski Zelji se dvori z obljubo,
da bo prihodnost prinesla popolnost, z vabo doseganja idealov — popolnih nog, popolnih

las, popolnega doma, popolnega biskvita, popolnega razmerja.”

3.1.2. Stereotipi v oglasevanju

V nalogi ima velik pomen reprezentacija spolov v oglasevanju, zato je na tem mestu
nujna splosna opredelitev oglasevanja.

“‘OglasSevanje je kreativna mnozi¢na komunikacija. Je plaCana in neosebna oblika
sporoCanja in spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev, idej, organizacij, ki jo
izvaja identificirani oglaSevalec” (Janci¢, 1995: 24).

Oglasi sporoCajo kakovost blaga in njegove lastnosti. Povprecni televizijski gledalec je
dnevno izpostavljen od 95 do 100 oglasnim sporocilom, od katerih jih zavedno sprejme
priblizno 60 (Currie, 1999: 71).

Tudi v oglaSevanju so Se vedno prisotne stereotipne viloge moskega in Zenske, kljub
temu, da v zadnjih letih postopoma prihaja do nekaterih sprememb.

V preteklosti je oglasevanje Zenske vecCinoma prikazovalo stereotipno: kot zaskrbljene
gospodinje, dolgoCasne tepke ali seksualni objekt. Mary Warlich, profesorica zgodovine
in ogladevanja na newyordki Soli vizualnih umetnosti, trdi, da so bile Zenske v
oglasSevanju najbolj o€rnjene sredi Stiridesetih in v zaCetku Sestdesetih let. Pogosto so
bile v funkciji estetske izpolnitve oglasa, obenem pa obravnavane kot nemoc€ne, majhne
deklice ali pa kot skrbne gospodinje. Sodobna Zzenska pa je aktivna in v enem samem
dnevu odigra vrsto razli¢nih druzbenih viog (Ogrin, 1996: 184).

Medtem ko so oglasevalci v obdobju med obema vojnama nagovarjali tri tipe Zensk
(sposobno gospodinjo, skrbno mater in neporo¢eno, moderno gospodi¢no, ki uziva v
Sportu, plesu in je zaposlena v javni sferi), se v oglasih poznih osemdesetih in zaetku
devetdesetih let pojavi nova Zenska. Nova Zenska je superzenska, ki zivi superZivijenje.
Sposobna je uspesno usklajevati gospodinjske, materinske in poslovne obveznosti ter

ohranjati pristne medCloveSke odnose. Superzenska uspesSno skrbi za svoje
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superzdravje in svoj videz. OglaSevalci superZzensko nagovarjajo s sloganom, naj iz
sebe naredi najvec, kar se da (Macdonald, 1995).

Tipien oglas, ki prikazuje superzensko, je oglas za trivremenski Taft, ki prikazuje
uspeSno karieristko. Ta v enem dnevu obiSCe tri evropske prestolnice. Niti razlicne
vremenske razmere niti naporen delavnik pa ne ogrozijo njene brezhibne priceske. S
pomocjo oglasevanega izdelka je superZzenska kos vsem opravilom v njenem
superzivljenju (Macdonald, 1995: 93-94). Macdonaldova (1995) tudi ugotavlja, da
medtem ko so oglasi v preteklosti Zenskam nalagali skrb, da morajo stati pred
ogledalom, se v 90-ih letih za¢no pojavljati oglasi za izdelke v stilu ,wash and go*, ki so
prilagojeni napornemu delovniku Zensk.

Kljub temu, da podoba matere in gospodinje v oglasih stopa v ozadje, oglaSevalci te
podobe Se vedno uporabljajo, ko oglasujejo izdelke, ki prispevajo k ugodju in uspehu
cele druzine (Cistilna sredstva, prehrambeni izdelki ipd.) (Macdonald, 1995: 133).

Tudi reprezentacija moskega se v oglasih vztrajno spreminja. Nima ve¢ samo funkcije
“avtoritete”, temvec opravlja tudi obi¢ajno “nemoska” opravila.

Stoletja so moski opravljali tri funkcije: bojevanje, vzdrZzevanje druzine in oplojevanje.
Danasnji moski skrbi za svoje telo, videz, formo. Presaditev las, liposumpcija podbradka,
krema proti gubam zanj danes niso veC tabu. Oglasi pogosto govorijo o obsesiji otrok,
prodajajo kreme proti gubam za zrelo kozo in izdelke za mosko nego (30 odstotkov se
jih odloCa za estetsko kirurgijo), tudi dieteticna industrija ni vec€ izklju¢no Zensko
podrocje. Prhljaj, gube, hrana, igre na sre€o, ekologija, mobilni telefoni, novi mediji itd.
se oglasujejo za oba spola in sploh ni nujno, da je glavni protagonist v oglasu Zenska.
Zanimiv je tudi podatek, da je bilo do petdesetih let minulega stoletja v ameriSkih oglasih
komaj za tri odstotke razgaljenih mos&kih, danes je njihov delez 35-odstoten (Likar, 2001:
22-23).

Podoba mosSkega v oglasih se spreminja tudi v njegovi druZinski vlogi. Krepi se
oCetovska vloga, ki ima veC svobode tudi pri gospodinjskih opravilih in kuhanju.
Spremenjene reprezentacije moskosti se kazejo Se v oglasih, ki se nor€ujejo iz moskega
neznanja in pomanijkljivosti.

NajpogostejSa moska vloga v sodobnih britanskih oglasih je npr. zapeljivec, tj. mladenic,

ki postopa naokrog z vrstniki, blebeta neumnosti in po¢ne bedarije. Ker ni dovolj spreten,
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da bi tisto, kar hoCe, dosegel neposredno, se mora zatekati k neumnim trikom. Pogost
oglasevalski model je tudi gospodinjski nesposobnez. “Se opica bi znala uporabiti pralni
stroj, on pa ne. Na sreco je vedno na voljo kakSen vsestranski detergent, ki nadomesti to
CloveSko pomanijkljivost. Seveda mu tudi v tem primeru ne uspe, ker je uporabljeni
izdelek preprosto preve¢ popoln, da bi ga lahko z njim polomil celo najhujsi nerodnez”
(Benady, 2002: 24).

Raziskovalci medijskih vsebin so razbrali sedem tipicnih moskih podob v britanskih
oglasih:

- pravi maco;

- domiselni zapeljivec;

- ve€na zrtev;

- druzinski ocka;

- neumni lepotec;

- gospodinjska neroda;

- naci¢kani poslovnez.

(Benady, 2002).

3.2. Spremembe stereotipov

Klasi¢ni feministiCni teoretiki so analizirali predvsem odnose moc€i v druzbi in kako je
druzbena mo€ dodeljena Zenskam kot posameznicam in Zzenskam kot pripadnicam
skupin. Sodobna feministiCha dela pa Zensk ne razumejo veC kot Zrtev moske
dominacije in kot zatirano skupino, zato skuSajo analizirati, kako je druzbena moc
porazdeljena v vsakodnevnih medcloveskih odnosih (Mills, 1997: 78). Ob tem so
raziskovalci medijskin vsebin v zadnjih desetletjih naleteli na spremembe pri
reprezentacijah spolov. Ugotovili so, da predvsem v oglasevanju prihaja do dolo¢enih
sprememb stereotipov.

Predstava o stereotipih kot rigidnih, nespremenljivih in togih sodbah je napacna.
Stereotipi se spreminjajo in variirajo glede na socialni kontekst. Stereotipi odrazajo
realnost na skupinski ravni in so tudi obCutljivi na spremembe na skupinski, ne pa na

individualni ravni. Raziskave kaZejo, da prihaja do pomembnih sprememb stereotipov,
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Ce pride do realnih sprememb v medskupinskih odnosih. Do sprememb stereotipov
lahko pride tudi zaradi pozitivnih medosebnih odnosov med ¢lani razli¢nih skupin (Ule,
1997: 161).

Kljub temu, da je Zenska tudi v medijih 21. stoletja obCasno Se vedno predstavljena kot
mati, gospodinja in Custvena goba, moSki pa kot aktiven in racionalen, so opazne
nekatere spremembe. Od 90-ih let se je v medijih zaCela pojavljati nova podoba Zenske,
ki je hkrati mati, karieristka in spolni objekt, skratka Zenska, ki je v medijih predstavljena
kot “superzenska”. Znacilnost superzenske je, da je uspeSna v poslovhem svetu,
spolnem Zivljenju, materinski vlogi in v skrbi za svoje telo. Toda komunikologi in
raziskovalci medijskih vsebin opaZajo, da je v zahodni druzbi od 70-ih let minulega
stoletja z zunanjostjo obremenjen tudi moski. “MoSka telesa so vse bolj objektificirana,
seksualizirana in namenjena razkazovanju” (Kuhar, 2001a: 78).

Skrb za telo je v sodobni zahodni kulturi postala vsakdanje poglavitno delo tako za
zensko kot moskega. Oba spola sta vse bolj obremenjena z nakupom ustreznih
kozmeti¢nih, dietnih in prehrambenih, pa tudi tekstilnih izdelkov, ki bodo telo naredili ¢im
lepSe, €im bolj “fit” in ¢im bolj “in”.

Kuharjeva (2001b: 117) ugotavlja, da: “je lastno telo vse bolj pogosto obravnavano kot

vrt oz. delovna cona, ki zahteva nenehno izboljSevanje.”
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4. PODOBA SPOLOV NA TELEVIZIJI

4.1. Spol in druzbene vioge

Spol dolo¢ene osebe pomeni vec kot le golo spolno bioloSko klasifikacijo. Otroci se
zavedajo spola pri starosti 1,5 do 3 let. Ko govorimo o spolnih vlogah in vrednotah, se
osredotoCamo na druzbene definicije moSkega in Zzenske, ki sta tradicionalno
predstavljena kot dva dihotomna pola. Medtem ko sta mos$ki in Zenska bioloska termina,
ki predstavljata fizicne razlike v velikosti, zgradbi in reprodukcijski sposobnosti, pa
Zenskost in moskost ustrezata druzbenim, zgodovinskim in kulturnim pomenom, ki so bili
dodani bioloskim razlikam. Spol v druzbenem smislu je SirSi konstrukt od spola v
bioloSkem smislu, saj vsebuje tudi vidike obnaSanja, odnose, prepri¢anja, spolno
usmerjenost in percepcijo primernih vlog za Zenske in moske v druzbi. Tako bioloske
oznake Zenskosti od posamezne predstavnice Zenskega spola zahtevajo obnaSanje, ki
mora biti v skladu s spolnimi vlogami in vrednotami, predpisanimi za Zzenski spol.
Druzbeno priznane, zaZelene in priCakovane vloge, vrednote in nacini obnasanja glede
na spol so trdno zasidrani v identiteti &loveka in v druzbi. Clove$ka identiteta in spol sta
torej druzbeno skonstruirana, sta rezultat okolis€in, priloznosti in omejitev (Erjavec,
1999: 27-28).

“Zensko Ze od mladih nog ugijo in prepriéujejo, naj bo vedno pozorna na to, kak$no je
videti njeno telo, naj se nenehno opazuje in pregleduje: Paziti mora na vse, kar je, in na
vse, kar po¢ne, ker je kljucnega pomena, kaksna je videti drugim, in kon¢no, kaksna je
videti moskim” (Berger, 1972 v Bahovec, 1995: 22). John Berger v svojem znamenitem
delu Ways of Seeing pravi, da “moski delujejo in Zenske se kaZejo. Moski gledajo
Zenske. Zenske opazujejo same sebe, ko so gledane. To ne dolo&a le vedine odnosov
med moskimi in Zenskami, ampak tudi odnose Zzensk do samih sebe. Nadzornik Zzenske
v njej sami je moSki/o: nadzorovana Zenska/o. S tem se Zenska spremeni v objekt —
natan¢neje, v objekt vida: tisto, kar vidimo” (1972 v Bahovec, 1995: 22).

Obnas$anja, lastnosti in staliS¢a, ki so znacilna za Zenske, tj. ki so tradicionalno pripisana
Zenskam in jih od njih stereotipno pri€akujemo, spadajo pod pojem feminilnost.

Maskulinost pa predstavlja obnasanja, lastnosti in staliS€a, ki so znacilna za moske, Ki
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so moskim tradicionalno pripisana in jih od njih priCakujemo (Petz v Kanjuo Mrcela,
1996: 56).

Nekateri (Hrzenjak, 2002a: 24) razlagajo, da je razlog za povezovanje Zenske z
lastnostmi pasivnosti, skrbnostmi za telo ipd. nemara to, da je bila Ze tradicionalno, tako
v zgodovini filozofije kot tudi v vsakdanjem umevanju, upodobljena kot telo in materija,
medtem ko je moSki v zgodovini misli povezan z duhom in intelektom kot nasprotjem

telesnega.

4.2. Televizijska reprezentacija spolov

Ljudje dajemo stvarem pomen preko reprezentacij, preko besed, ki jih uporabimo, da te
stvari opiSemo, preko zgodb, podob, emocij, dojemanj in vrednotenj (Hall, 1997: 3).
‘Reprezentacije so ustvarjanje pomenov preko jezika” (1997: 10). Reprezentacija je
nacin ustvarjanja pomenov skozi podobe in jezik, ki se nanaSajo na vrsto druzbenih
dogovorov in nastajajo v skladu z njihovimi ustvarjalci in obCinstvom. Reprezentacije
vklju€ujejo poti, po katerih se mediji posluzujejo dogovorov, nacine, preko katerih
oblinstvo najde njihov pomen in nacine, kako reprezentacija deluje in kako je
uporabljena v kulturnem kontekstu (Hall, 1997).

Reprezentacije nam nudijo pozicije, s katerih prepoznavamo podobe kot nam podobne
ali ne. Gre za to, kako podobe in jezik aktivno tvorijo pomene glede na konvencije, ki so
skupne obcinstvom in avtorjem pomenov. Tako se pomeni konstruirajo preko sistema
reprezentacij (1997: 21).

Televizijska reprezentacija spolov pomeni nacin, na katerega nam televizija ponuja
podobe moskega in zenske.

Zaradi vseh funkcij, ki jih televizija opravlja v sodobni druzbi, je med najvplivnejSimi
sredstvi mnozi¢nega obveScanja. Sodeluje namre¢ pri oblikovanju druzbenega okolja,
druzbenih odnosov in vzorcev Zivljenja. Pomemben, a zelo pogosto zanemarjen element
druzbene strukture, so odnosi med spoloma, ki so ena osnovnih relacij med ljudmi.
Televizijski programi imajo pomemben vpliv tudi na to podrocje (Versa, 1992).

“Ce povzamemo razliéne raziskave o stereotipnem prikazovanju spolnih viog na

televiziji, lahko reCemo, da moski liki na televiziji nastopajo vsaj enkrat pogosteje od
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Zenskih, da so Zenski liki pogosteje mlajSi od moskih, da se Zenske redkeje pojavljajo v
vlogi pripovedovalk, da so v otroskih programih moski pogosteje kot Zenske prikazani
kot zaposleni, da so v dramskem programu moske vloge veliko bolj raznoliko
predstavljene v primerjavi z Zenskimi vliogami” (Erjavec, 1999: 26).

Obi¢ajno so moski liki na televiziji predstavljeni kot moc¢ni, pametni, racionalni in
ambiciozni. Ukvarjajo se z razli¢nimi dejavnostmi. Zenske pa so predstavljene kot
pasivne in manj dejavne. Kar 70 odstotkov jih ni zaposlenih. Zenske so prikazane kot
sreCne, prijazne in nesebifne. V komi¢nih vlogah nastopajo pogosteje kot moski. Prav
tako so Zenske na televiziji odvisne od moskih in se zato pogosteje odlocijo za poroko.
Mlade in lepe Zenske pa so v televizijskem svetu pogoste Zrtve nasilja (Erjavec in VoICi¢,
1999: 72).

Tudi VerSa (1992) je proucevala vloge Zensk in moskih v slovenskem televizijskem
programu. Analizirala je pojavljanje Zenskih in moskih likov na desetih programih
(porocila in aktualnosti, preostali informativni program, videospoti, zabavno-kontaktni
program, glasbeni program, risanke, otroski igrani program, otroski program in oglasi).
Ugotovila je, da tudi na televiziji lahko razberemo “spolno geografijo”. “Oba spola sta na
televiziji najpogosteje prikazana v razli¢nih odprtih okoljih (v naravi, na ulici) in sta s tem
izenaCena. Dom je drugi prostor, v katerem so Zenske najpogosteje prikazane (27
odstotkov), medtem ko je to za moSkega delovno mesto (25,2 odstotka). Obratno so
Zenske najredkeje prikazane na delovnem mestu (7,1 odstotka), moski pa v domacem
okolju (17,4 odstotka). TakSna razporeditev uporabe prostora je povezana s
stereotipnimi vlogami, v katerih oba spola nastopata; varen dom naj bi bil za Zensko
primernejSi od negotovosti, ki jo ponuja delovno mesto” (Versa, 1996: 29).

Televizijsko podobo spolov je zanimivo analizirati glede na razlicne programske vsebine.

V nadaljevanju se osredoto¢am zlasti na informativni program, risanke in oglase.
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4.2.1. Informativni program

Informativni program obiCajno nastaja v produkciji medijske hiSe, ki ga predvaja, in
najbolje odraza njene programske usmeritve. Naloga tega sklopa oddaj je informirati
obcinstvo o aktualnih dogajanjih in jih komentirati. Informacije, ki jih prinasa informativni
program, so osnova, na kateri vec€ina gledalk in gledalcev zavzema staliSCe o nekem
dogodku (Versa, 1996: 14). Novice so pomembne tudi zato, ker imajo osrednjo
ekonomsko vlogo na televizijsko institucijo. Novice ritualizirajo vzorce gledanja televizije
in oblikujejo navado. Poleg tega so blagovni znak institucije in pogosto glavni element
njene korporativne identitete (Luthar, 1998: 9). Ravno zaradi tega pomena, ki ga ima
informativni program v vsakdanjem Zivljenju, je pomembno, kakSne podobe moskega in
Zenske nam ponuja.

VerSa (1996: 14) je aprila leta 1991 empiricno analizirala 98 ur enotedenskega
programa TVS |. Ugotovila je, da je bilo v informativnih oddajah v enem tednu prikazanih
784 oseb, od tega 25 odstotkov Zensk in 75 odstotkov moskih. Zenske so se pogosteje

pojavljale v novicah o kriminalu, aferah in Sportnih novicah.

4.2.2. Risanke

Risanke so zvrst televizijskega programa z najvecjo razliko med Stevilom moskih in
Zenskih likov (Erjavec in VolCi¢, 1999: 74).

‘Risanke prikazujejo €rno-belo podobo sveta, enostavno delitev na lepo in grdo, na
dobro in slabo, na “samo Zenske” in “samo moske”. Vsa kompleksnost med temi
skrajnostmi pa je zabrisana” (Ver$a, 1996: 30). VerSa (1996) je pri analizi risank
ugotovila precejsnjo razliko v Stevilu Zenskih in moskih likov. Od 225-ih likov je bilo
namreé 31 odstotkov Zenskih in 69 odstotkov moskih. Zenski liki so bili pogosteje
prikazani v druzenju z druzino in opravljanju hiSnih del. Skrb za otroke je ob tem bila
prikazana kot izkljuno Zenska naloga. Groznja z nasiljem ali celo agresivno obnasanje
pa sta vlogi, v katerih se v ve€ kot 90 odstotkih pojavljajo moski liki, ki pa so prav tako

najpogostejSe Zrtve nasilja. Posebej izrazita spolna delitev je bila opazena pri
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prikazovanju likov med opravljanjem placanega dela. Od vseh nastopajoCih moskih likov
jih je bila tretjina prikazana med opravljanjem poklica (detektiv, gasilec, profesor),
medtem ko je bilo tako prikazanih le 7 odstotkov Zenskih likov (prodajalka sadja,
uciteljica). VerSa opozarja tudi na omejevanje enega spola na samo dolo¢en niz vlog v
risankah: zenske like na vloge v zasebni, moske pa na vloge v javni sferi.

Tudi raziskave risank v drugih drzavah so pokazale podobne rezultate. V nedeljskih
dopoldanskih risankah na treh najvecjih televizijskih mrezah v ZDA so moski liki
Stevilcno presegli zenske like v razmerju 3 : 1 (Gunter, 1986 v Versa, 1996: 30).

Druga raziskava je pokazala, da mediji v otroSkem programu, v katerega sodijo tudi
risanke, otrokom prikazujejo sliko poklicnega dela kot sfero mosSkega sveta, v katerem
se zenske pojavljajo le izjemoma in v manj uglednih poklicih (Gunter, 1986 v Versa,
1996: 30).

Tudi Thompson in Zebrinos (Eick, 1998) sta pri analiziranju 175-ih epizod iz 41-ih
razlicnih risank ugotovila, da obstaja velika razlika med portretiranjem moskih in Zzensk.
Opazila sta, da imajo moski akterji v risankah glavno besedo, da se, v primerjavi z
Zenskami, pogosteje pojavljajo in pogosteje govorijo. Rezultati njune raziskave so
pokazali, da je bilo Zenskim vlogam v risankah namenjenega le 26,1 odstotka vsega
prostora, preostanek pa je bil za moske like. Poleg tega sta opisala nekatere znacilnosti
moskih in Zenskih likov v risankah:

- Zenske so bile v vegini primerov obleéene v krila pastelnih barv in so pogosto nosile
visoke pete.

- Zenske so v vseh analiziranih epizodah risank imele ¢&iste in urejene lase ter so
pogosto nosile uhane.

- Moski liki so v vecini primerov imeli kratke lase, pogosto so bili obleCeni v kavbojke

- V vecini analiziranih risank je imel glavno vlogo moski.

- Moski liki so vedno nastopili na pomembnih sluzbenih polozZajih: kot policisti, vojaki,
redarji ipd.

- Moski v vlogi ocCeta je bil vedno tisti, ki je odlo€al o druzinskih zadevah.

- Zenske so pogosteje kot moski nastopile v vlogah, ki jih obiajno pripisujemo

Zenskemu spolu (kot matere, Zene in gospodinje).
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- Moski niso nikoli bili prikazani med kuhanjem, CiS€enjem stanovanja, jokom ali v drugih

vlogah, ki bi jih lahko razumeli kot znacilno Zenske vloge.

4.2.3. Televizijski oglasi

Na vecini televizijskih mrez po svetu je precejSen del celotnega programa zapolnjen z
oglasi. “Oglasevanje se od televizijskega programa razlikuje po tem, da je manifestno
prepriCevalno, ciljno-orientirano in pogosteje ponavilja sporo€ilo kot drugi programi”
(Erjavec, 1999: 48).

Ker morajo oglasi podati pomen v doloCenem €asu in prostoru, uporabljajo simbole, ki
S0 znani celotni druzbi. Pri odslikavi spolov se zato najvecCkrat zatekajo k ustaljenim
kulturnim vzorcem, vrednotam, verovanjem in mitom, ki so povezani z dolo¢enim spolom
(Zoonen, 1994: 67).

Ena izmed bistvenih znacilnosti oglasov je, da ustvarjalci ne poudarjajo toliko uporabne
vrednosti izdelka, ki ga oglasujejo, pa€ pa izdelku ustvarijo simbolno vrednost. To
pocnejo tako, da mu pripiSejo pomene, ki se razlikujejo od pomenov drugih izdelkov iste
vrste. Ta postopek je najbolj oCiten pri oglasih za parfume. Na primer oglas za parfum
Versacejeva Zenska: “Kdo je Versacejeva Zenska? Omamna dama, ki o€ara s svojo
misticno odmaknjenostjo in skrivnostnostjo. Vedra, neskon¢no Zenstvena in sodobno
glamurozna. Elegantna in vitalna.” Ne gre torej za to, da nas parfum odiSavi z doloc¢eno
noto, pac¢ pa da s tem, ko se podvrzemo oglasu in kupimo parfum, z njegovo uporabo

“x

postanemo Zenska prav posebne vrste: mistiCha in skrivhostna, “Zenstvena” in
elegantna. Oglasi za parfume pri svojih sloganih zelo pazijo na razlikovanje, tako da
simbolni pomeni, ki jih imajo parfumi, jasno vzpostavljajo razlike med tipi Zensk, ki jih
uporabljajo (Hrzenjak, 2002a: 20-21).

Ravno zaradi uporabe simbolov v oglasih in posploSevanja prihaja do stereotipnega
prikazovanja spolov, Ceprav je tudi pri televizijskih oglasih v zadnjih letih priSlo do
spremembe stereotipov. Podobno kot pri tiskanih oglasih tudi na televiziji v ozadje stopa

stereotip Zenske kot matere in gospodinje, v ospredje pa prihaja stereotip nove,
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superzenske. Prav tako prihaja do sprememb pri reprezentaciji moskih, ki tudi v
televizijskih oglasih postajajo vse bolj feminizirani.

“‘Nekdaj so Zenske (Zene) odloCale predvsem o osebnih nakupih in nakupu hrane,
kve€jemu Se o nakupu izdelkov za otroke, danes pa kupujejo celo gate za svoje moze.
Nakupovalne navade so se obrnile,” ugotavlja PecCjak (2001: 23). Po nekaterih
statistiCnih podatkih opravijo Zzenske kar 80 odstotkov vseh druzinskih nakupov, zato je
vecCina oglasov namenjenih prav njim (Legan v Hrzenjak, 2002a: 109).

Hkrati pa je Zenska tudi najbolj pogosta oglasevalka. Zelo redki so oglasi, na katerem ne
bi bila osredniji lik Zenska, ne glede na to, kateri proizvod oglasujejo. Zenska podoba
krasi kav¢, pol gola mladenka sloni na najnovejSem modelu avtomobila, eksoti¢ni kraji
postanejo zares privlacni Sele, ko na plazah lezijo mlada dekleta v bikinkah ipd. Tako
Zenske ogladujejo izdelke za Zenske. Zenske so sredstvo in cilj oglasevanja.
Paradoksalno pa je to, da so oglasi narejeni tako, da predpostavljajo moski pogled.
Zenske so v oglasih upodobljene tako, da ugajajo moskim normativom o Zenskosti,
zlasti o Zenski spolni privlaCnosti. Oglasi tako s prikazovanjem tiste Zenske podobe, ki je
vSeCna moskemu, napeljujejo zensko k nakupu izdelka. Tako je v oglasih Zenska pod
avtoriteto moskega pogleda, kar je vsekakor ena temeljnih tehnik nadzorovanja in
discipliniranja telesa. Zenska se gleda in ocenjuje skozi ta zunanii, "objektivni" mogki
pogled (HrZzenjak, 2002a: 18).

Zanimivi so televizijski oglasi, ki doloCen izdelek oglaSujejo posebej za Zensko in
posebej za mosko populacijo, ker je spolna identiteta pomembna komponenta
potroSnikove samopodobe. Medtem ko je ¢lovekov spol bioloSko opredeljen in izrazen s
specificnimi  lastnostmi, spolna identiteta 2z bioloSkim spolom ni popolnoma
determinirana. Nasproti moskosti in Zenskosti, mozatost in Zenstvenost nista bioloSki
znacilnosti, ampak sta druzbeno in kulturno pogojeni. Tako neka ameriSka pivovarna na
primer oglasuje za moske “pivo, ki ima mocCno, agresivho aromo, ki ob sebi zahteva
dobro jedaco in dobro druzbo.” Za Zenske pa “polmoc¢no pivo, ki gladko in nezno polzi
po grlu.” Ko so v raziskavi oba oglasa pokazali moskim in Zenskam, so se tisti, ki se
opredeljujejo za tipiCne predstavnike svojega spola, najlaze odlocili za eno od obeh
verzij (Ogrin, 1996: 183).
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Mnoge raziskave so ugotovile, da obstajajo razlike med oglasi za decke in deklice. V
oglasih za decCke so bili znacaji pogosto bolj agresivni drug do drugega ali do objektov,
pripovedovalci so bili moski. Vsebovali so zelo Zivahne igraCe, razlicne scene, veliko
kamermanskih rezov in visoko raven zvoc¢nih ucinkov ter glasne glasbe. Oglasi za
deklice so izrazali neznost, milino, vljudnost, predvidljivost in pocCasno, postopno
spreminjanje. Gre za prefinjen nacin prikazovanja Zensk kot tihih, milih, neznih in
pasivnih (Erjavec, Vol&i¢, 1999: 75). Veliko Studij obstaja tudi na temo, kako se podobe
moskih v oglasih razlikujejo od podobe Zensk. Klasi¢na formula za predstavljanje moskih
je njihovo prikazovanje v akcijah (npr. med Sportno dejavnostjo). Podobe, ki prikazujejo
moska telesa, prikazujejo njihovo lepoto pogosto le kot stranski u€inek drugih dejavnosti.
Moski se prikazujejo kot zatopljeni v akcijo, navidezno nevedoci, da jih nekdo opazuje,
medtem ko Zenske ponavadi ponosno, srameZljivo ali zapeljivo razkazujejo svoje
telesne dele (Kuhar, 2001b: 118).

Stereotipnost televizijskih oglasov je vidna tudi pri pripisovanju avtoritete v oglasu in pri
spolni geografiji oziroma strogo doloCenem prostoru v oglasu, kjer nastopa Zenska in
prostoru, ki je rezerviran le za moSke. Versa (1996: 33) je pri analizi oglasov v 90-ih letih
ugotovila, da so bile Zenske dvakrat pogosteje kot moski prikazane v domacem okolju,
kjer so se druzile s svojo druzino, medtem ko so bili moski dvakrat pogosteje od Zensk
prikazani na delovhem mestu. Med osebami, ki so bile prikazane kot zaposlene, je bilo
80 odstotkov moskih in samo 20 odstotkov zensk.

Tudi pri noSenju avtoritete v oglasu imajo vodilno vlogo moski. Analize televizijskih
oglasov (Ogrin, 1996: 183) namrec¢ priCajo, da je kar 90 odstotkov vseh pripovedovalcev
v oglasih moskih. Globlji moski glas je ocCitno sprejet kot bolj avtoritativen in kredibilen od
Zenskega. Medtem ko so Zenske v vilogi potro$nic do obcinstva pasivne, se moski v
oglasih obraCajo k njemu. Sivolasi raziskovalec v beli halji, obdan z laboratorijsko
opremo, gleda naravnost v kamero in s prepricljivim glasom pojasnjuje izsledke
medicinskih preizkusov, ki govorijo v prid novi formuli Sampona. Strategija prepricevanja
s pomocjo avtoritete v to vlogo najpogosteje postavlja moskega. Tudi v strokovnih
vlogah so moski nastopili osemkrat pogosteje od Zensk. PrepriCevalna strategija
avtoritete se lahko v istem oglasu prepleta s strategijo prepoznavanja. Takrat se nosilec

avtoritete (obiCajno moski) obrata k osebi, ki nastopa v vlogi potroSnice (obi¢ajno
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Zenska) in jo poskuSa prepricati o kakovosti oglaSevanega predmeta. Pogosto se v
oglasih za pralni prasek v pralnici, kjer Zenska pere perilo, nenadoma pojavi moski, ji iz
roke iztrga "anonimni" pralni prasek in jo z ostrim glasom opozori, da je edino
oglasevani pralni prasek v njegovih rokah dovolj dober za njeno perilo. V obratnih viogah
se spola pojavijata zelo redko. Strategija oglaSevanja z avtoriteto uporablja
paternalisticni in pokroviteljski odnos enega spola do drugega, Zenska je pogosteje kot
moski postavljena v vlogo pasivne potrosnice, moski pa v vlogo sugestivne avtoritete
(Versa, 1996: 34).

Jasno je torej, da tradicionalna podoba telesno sposobnega in agresivnega moskega, ki
uziva v moskih Sportih in telesnih aktivnostih in ki je hkrati zaupljiv nosilec avtoritete, Se
ni povsem zbledela. Kljub temu pa se druzbena definicija moSkega v zahodnem svetu

pocasi, a vztrajno spreminja.

4.2.3.1. Normativna podoba zenskosti

Opazovalci medijskih vsebin posvecajo vse vecjo pozornost takim oglasom, ki Zenskam
nalagajo ali celo kar neposredno vsiljujejo normativho podobo Zenskosti. To je norma
pretirane poudarjene seksualnosti ali pa, na drugi strani, podoba skrbne, “aseksualne”
matere, ki previja dojenCke v te-in-te plenice ali uporablja za perilo svojega moza in
svojih otrok ta-in-ta pralni prasek. Prvi tip oglasov potiska zenske v polozaj “drugega
spola”; to so oglasi za pogled moskega. Zenskost je “zreducirana’ na nekaj
sekundarnega, izpeljanega, podrejenega — je zgolj objekt v Se slabsi razliCici, hkrati tudi
sleCeni objekt. Drugi tip oglasov pa Zensko omejuje na njeno materinsko in
reproduktivno funkcijo, kar je anahroni ostanek patriarhalne civilizacije. Ta je Zensko ze
od nekdaj zapirala med S§tiri stene njenega doma in jo izkljuCevala iz sfere javnega
Zivljenja (Bahovec, 1998: 30-31).

Dominanten model Zenskosti poudarja individualne uspehe bele, heteroseksualne
Zenske srednjega razreda. Poudarja se njene uspehe v Kkarieri, videzu, odnosih in v
usklajevanju vsega tega (Ballaster, 1991).

Oglasi, ne samo da Zenskam vsiljujejo normativno podobo Zenskosti, tudi gradijo na

ustvarjanju bojazni, da ne bomo ljubljene, ¢e ne bomo kos zahtevam. Nalagamo si delo
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na vedno vecCjem Stevilu podrocij telesa, jih izpopolnjujemo in erotiziramo vedno vecje
Stevilo erogenih con. Vsak delCek telesa je zdaj izpostavljen podrobnemu pregledu
ideala. Usta, lasje, o€i, trepalnice, nohti, prsti, roke, kozZa, zobje, ustnice, lica, ramena,
noge, stopala — vsi ti in e mnogo drugih so postala podrocja, ki zahtevajo delo. Vsako
podrocje potrebuje vlazilce, tonike, dnevne kreme, no¢ne kreme in kreme za prekrivanje
napak na kozi (Coward, 1989).

“Telo je tako v zadnjih desetletjih postalo predmet urjenja. Telesni nadzor, “skrb za telo”,
daje videz individualizacije, enkratnosti in samonadzora. Danes je v tehnolosko razvitih
okoljih telo objekt, ki ga posedujemo in s katerim se ukvarjamo. Delo v zvezi s telesom
pa je postalo podobno gospodinjskemu delu,” opaza Darja ZavirSek (1995: 67-68).

Mediji ne samo, da Zenskam nalagajo skrb, da morajo nenehno skrbeti in paziti nase,
temvec tudi poudarjajo, da je starost groZnja Zenski lepoti in privlaCnosti. Tako mediji
vse bolj poudarjajo, da se seksualna privliacnost zensk konca, ko se Zenska priblizuje
svojim Stiridesetim letom. Zato je staranje Zzenskam prikazano kot zastrasljiv proces, ki
naj bi priSel ¢im kasneje je mogoCe. To seveda izkoriS€ajo oglasevalci, ki Zenskam
ponujajo draga kozmetiCna sredstva proti gubam in staranju koZe (Macdonald, 1995:
194).

Tovrstno vsiljevanje idealne podobe Zenskosti ne samo, da izkrivlja realno podobo
Zensk, temvel lahko vodi tudi v nekatera bolezenska stanja sodobnih pripadnic
neznejSega spola.

Sandra Bartky (v Mills, 1997: 94) je uporabila teorijo diskurza, da bi analizirala pojav
anoreksije v druzbi. Ugotovila je, da anoreksijo moramo razumeti kot posledico
diskurzivnega pritiska na Zensko telo. Ravno Zenske revije in oglasi, ki ham ponujajo
normativne podobe Zenskosti, so krivci za anoreksijo. Zensko telo nam namred
prikazujejo kot podrocje, ki je podvrzeno nenehnemu delu in nadzoru nad njim. Zatorej
lahko sklenemo, da anoreksije ne gre razumeti kot bolezni, temveC kot posledico

discipliniranja Zenskega telesa.
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4.2.3.2. Oglasi za izdelke za menstruacijo

Oglasi, v katerih ima osrednjo viogo Se vedno samo Zenska, pa ostajajo oglasi za
izdelke za menstruacijo, torej za vlozke in tampone.

Skupni imenovalec Studij reprezentacij Zenskega telesa in menstruacije, ki se sklicujejo
na zgodovino oglasevanja vlozkov in tamponov, je prepriCanje, da se oglasSevalska
podoba Zenske z menstruacijo prilagaja trenutnim ekonomskim potrebam po
prevladujo€em tipu oziroma vlogi Zenske. Znacilnost Zenskih podob v sodobnem tujem
oglasevanju izdelkov za menstruacijo je pogojenost, odvisnost Zensk od znanosti,
pri¢akovanj drugih, potrosniske ponudbe. Zenske demonstrirajo tehnoloske prednosti
vloZka, opravljajo nakup, troSijo drug izdelek, so porabnice storitve, so lepe in “fit".
Izdelek jih usposobi za ustrezno drzo ali odnos do okolja (Sribar, 1999).

Taki oglasi Zenskam obi¢ajno oddajajo sporocila v smislu, da le z oglasevanim izdelkom,
ki je najnovejSa inovacija na podrocju intimne nege, bo Zenska lahko brez skrbi.
Oglasevalski slogani za izdelke za menstruacijo se obiajno glasijo: “Samo ti-in-ti
tamponi so prilagojeni tvojemu telesu, le ti-in-ti viozki se brezhibno prilagodijo tvojim

spodnjim hlackam, le na ta nacin boste pozabile na tiste dni v mesecu ipd.”

4.2.3.3. Zenske vloge v oglasih

Opaziti je torej mogoce, da se tudi v televizijskih oglasih, prav tako kot v tiskanih, na eni
strani pojavlja konzervativna stereotipna podoba spolov, na drugi strani pa prihaja do
dolo¢enih sprememb. Tako lahko strnemo reprezentacije Zensk v televizijskih oglasih v

tri stereotipne vloge, v katerih nastopa Zenska.

1. Zenska — mati in gospodinja

Reprezentacija zenske v vlogi matere in gospodinje je dolgo prevladovala v zgodovini
oglasevanja. Dandanes se ta stereotipna vioga Zenske vse bolj umika. Zenska, ki je
predstavljena kot mati in gospodinja, je Se vedno moc¢no prisotna v oglasih za Cistila in

nekaterih oglasih za hrano.
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Macdonaldova (1995: 132) ugotavlja, da povezanost Zensk z materinsko skrbnostjo
izhaja iz judovske tradicije, kjer je imela Zenska dolznost skrbeti za moralno stanje svoje

druzine.

2. Zenska kot seksualni objekt

Zenska je v taki vlogi prikazana kot prazna lupina, ki ima en sam atribut —
konvencionalno lepoto (Macdonald 1995). Oglasi s tovrstno reprezentacijo zensk so Se
vedno zelo pogosti, Ceprav je mogoCe opaziti, da tudi moski v oglasih postopno
postajajo objekt pozelenja.

Znacilni oglasi, v katerih je Zenska prikazana kot objekt, so oglasi za spodnje perilo,

parfume in Zzensko kozmetiko.

3. Nova Zenska

Nova Zenska je superzenska, ki ni le vestna gospodinja, ampak tudi uspesSna
karieristka. Postfeministicna Zenska je uspesna v karieri, spolnem zivljenju in skrbi za
svoj videz. NiCesar od tega ne doseZe brez trdnega dela, Ceprav se zlasti delo na telesu
pogosto prikazuje kot prostoCasna dejavnost, ki prinasa uZitek in dobro pocutje, obenem
pa predstavlja investicijo, ki se bo povrnila v obliki uspeha na ostalih dveh Zivljenjskih
podrocjih. Gre za tako imenovani “kalkulirajoCi hedonizem” (Turner v Kuhar, 2001a).
Glavni cilj nove Zenske je skrbeti zase in za svoj videz z namenom, da bi ugodila
moskim. Tako se Zenski polozaji oblikujejo kot odgovori na uZitke, ki nam jih ponujajo od
zunaj. “Naso subjektiviteto in identiteto oblikujejo definicije Zelja, ki nas obdajajo. Zaradi
vsega tega je sprememba tako tezka in strah zbujajoCa, saj Zensko Zeljo neprestano
vabijo diskurzi, ki podpirajo moSske privilegije” (Coward, 1989: 4).

Nova Zenska ni ve€ zaprta med §tiri stene stanovanja, ampak nastopa tudi v delovnem
okolju in druzabnem Zivljenju. V vlogi nove Zenske je pogosto prikazana kot uspesna
menedzerka, ki govori po telefonu, sedi za raunalnikom, vodi pomemben sestanek ipd.
Nova Zenska je Zenska, ki ve, kaj hoCe. Je zenska, ki tekmuje, da bi dosegla pomenljive

rezultate, ki so bili nekoc€ rezervirani le za moski spol.
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4.2.3.4. Moske vioge v oglasih

V televizijskih oglasih lahko strnemo tudi reprezentacije moskega spola v tri

najpogostejSe vloge, v katerih se ta pojavlja:

1. Kredibilna avtoriteta
Se vedno so pogosti stereotipni oglasi, v katerih moski nastopa kot zaupljiv zdravnik,
raziskovalec v beli halji, znanstvenik ali kot moski, ki Zensko spravi iz zagate in ji zna

pojasniti vse kakovosti oglasevanega izdelka.

2. Zenstveni moski

TaksSna reprezetacija moskega je znacilna za novodobne televizijske oglase. V omenjeni
vlogi moski obi¢ajno pocne tista opravila, ki so neko€ bila rezervirana samo za Zenske:
kuhanje, pomivanje posode, CiSCenje stanovanja, previjanje dojencka itd. Pogosto je
moski v tej vlogi predstavljen kot nesposoben, kot tak, ki mu lahko pomaga le oglasevani

izdelek.

3. Novi mosKki

Novi moski skrbi tako za gospodinjska opravila kot za svoje telo. Podbno kot nova
Zenska, je tudi on obremenjen s svojim videzom. Novi moski uporablja vsa mogoca
kozmeti€na sredstva in disciplinirano skrbi za svoje telo. V tovrstnih oglasih je pogosto

pomanijkljivo oble€en ali celo sleCen.
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5. DISKURZIVNA KRITICNA ANALIZA

Diskurzivna analiza je po Teunu A. Van Dijku (Jan, 2002: 38), ki velja za enega od
utemeljiteljev kritiCne analize diskurza, “multidisciplinarni pristop, ki preucuje rabo jezika
in komuniciranja v druzbeno-kulturnem kontekstu. Sodobna diskurzivna analiza se je
razvila v poznih 60-ih oziroma zgodnjih 70-ih letih iz podobnih procesov v antropologiji,
etnografiji, lingvistiki, politiki, psihologiji, sociologiji, mnozi€nem komuniciranju,
zgodovini, politiéni znanosti in Se nekaterih disciplinah humanisti¢nih in druzbenih
znanosti, ki jih zanima analiza besedil in govora.”

Diskurzivna analiza po Van Dijku (Jan, 2002: 38) Zeli “posebej pokazati, kako spoznavni,
druzbeni, zgodovinski, kulturni ali politicni kontekst rabe jezika in komuniciranja vpliva na
vsebino, pomene, strukture ali strategijo besedila ali dialoga in obratno, kako je diskurz
sestavni del strukture teh kontekstov.”

Fairclough (v Erjavec, 2001: 55) trdi, da “diskurz kot nosilec ideologije dolo¢a mesto
udelezencev v smislu vsebine (kaj je tema), odnosa (kako so definirani odnosi in
interakcije govorcev) in identitete (kakSen je subjektivni poloZaj govorcev v interakciji).”
KritiCha diskurzivha analiza je analiza odnosa med dvema stranema uporabe jezika,
druzbeno oblikovanega in druzbeno konstitutivnega. Uporaba jezika v katerem koli
besedilu je istoCasno sestavljena iz druzbenih identitet, druzbenih odnosov in sistema
vedenja in verovanja. Tako vsako besedilo prispeva k oblikovanju teh aspektov v druzbi
in kulturi (Fairclough, 1995: 55).

Diskurzivna analiza (Van Dijk v Jan, 2002: 38) Zeli Se posebej pokazati, kako spoznavni,
druzbeni, zgodovinski, kulturni ali politicni kontekst rabe jezika in komuniciranja vpliva na
vsebino, pomene, strukture ali strategijo besedila ali dialoga in obratno, kako je diskurz
sestavni del strukture teh kontekstov. Po Thompsonu (Jan, 2002: 38) je diskurz
druzbeno umescen govor, ki ga za razliko od “zgolj govora” poleg slovni¢nih norm
omejujejo Se druzbena in kulturna pravila. Diskurz zato ni jezikovna izbira posameznika,
ampak mora upostevati Stevilna pravila in navodila iz SirSega konteksta druzZbenega
Zivljenja, ki najvecCkrat nevidno delujejo v ozadju in jih ponotranjimo v procesu

socializacije.
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5.1. Diskurzivna analiza risank in oglasov na komercialni televiziji POP
TV

KaksSen diskurz se izvaja na slovenski komercialni televiziji, sem analizirala na podlagi
video posnetkov in transkripcije besedila risank ter oglasov na komercialni televiziji POP
TV. Spremljanje risank in oglasov je potekalo vec tednov od januarja do aprila 2003.
Oglase sem spremljala v ve€ razlicnih Casovnih terminih: med limonadicami v
popoldanskem ¢€asu, med informativno odddajo 24 ur v vecernem terminu in med
predvajanjem otroSkega programa Ringa raja ob sobotah dopoldne. Risanke sem
spremljala izklju¢no v sobotnih dopoldnevih (med osmo in enajsto uro), ko so bili v
okviru otroSkega programa Ringa raja na sporedu: Doktor Oto, Vrbja vas, Mala Kitty,
Moj prijatelj Roki, Obuti macek, Malinji dol, Mjav, mjav in Palica.

Ugotavljala sem, v kaksnih vlogah se oba spola pojavljata. Nato sem razlicne oglase in
vloge v risankah razporedila v veC skupin vlog, v katerih sta se pojavljala moski in

zenska.

5.1.1. Oglasi

Na sporedu med 16.45 in 19.00 uro (Cas limonadic) so prevladovali oglasi, namenjeni
veCinoma Zenskemu obcinstvu. To so oglasi za Sampone, izdelke za menstruacijo,
pralna sredstva, zenske revije, hrano in kozmetiko. Med informativno oddajo 24 ur je bila
na sporedu Siroka paleta oglasov, namenjenih moskemu in zenskemu obcinstvu. Ob
sobotah dopoldne pa so med risankami prevladovali oglasi, namenjeni otrokom: oglasi

za risanke na videokasetah, za Zvecilne gumije, prigrizke ipd.
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5.1.1.1. Podoba zensk v oglasih

Podobno kot sem zasledila v strokovni literaturi (Macdonald, 1995), bom tudi sama, na
podlagi svoje analize, razvrstila razlicne vloge Zensk v oglasih. NajpogostejSe in najbolj
tipiéne® vloge, v katerih se je pojavljala Zenska v oglasih na komercialni televiziji, so:
gospodinja, mati, zaupljiva Zenska, Zenska kot “prazna lupina” in “superzenska.

Presenetilo me je dejstvo, da v nobenem oglasu ni nastopila Zenska, ki bi bila prikazana
izkljuéno kot seksualni objekt. PriCakovala sem namre€ tudi take televizijske oglase, v
katerih bi Zenska zbujala poZelenje moskih in zavist ter obudovanje sovrstnic, ampak
tovrstnega oglasa nisem zasledila. Zenska kot seksualno privlaéna, je nastopila le v
oglasih, ki so s pomocjo oglaSevanega izdelka “prazni lupini” pomagali, da je postala

lepa, samozavestna in privlacna.
5.1.1.1.1. Zenska kot gospodinja

Oglasi, v katerih je Zenska predstavljena kot gospodinja, so ve€inoma oglasi za Cistila in
pralna sredstva. Zenska v takih oglasih nastopa kot gospodinja, obremenjena s tem,
kako dosecCi brezhibno Cisto€o svojega stanovanja in belino svojega perila. V takih
oglasih obupani gospodinji pogosto pomaga odreSenik moSkega spola. Tak je na primer
oglas za pralno sredstvo Woolite, kjer se Zenska spraSuje: “Kaj moram storiti, da
ohranim svoja oblacila lepa in Cista?” Nato nastopi moski glas, ki ji predlaga oglasevani
izdelek, ki bo resil njeno tezavo. Podobno situacijo lahko zasledimo v oglasu za prasek
Ariel, kjer se zaskrbljena Zenska sprasuje, ali je neimenovani prasek, ki ga uporablja, res
tisto, kar Zeli. Nato ponovno nastopi moski, ki ji predlaga, naj poskusi novi Ariel.

V oglasih za Cistila Zenska pogosto nastopi tudi v vlogi “neme demonstratorke”. Tak je
na primer oglas za Ajax antistatic, kjer moski razlaga lastnosti omenjenega Cistila, slika
pa prikazuje Zensko pri uporabi le-tega. Podobno dogajanje zasledimo v oglasu za
sesalnike Igea: medtem ko tipicha gospodinja srednjih let razkazuje uporabo sesalnika,

mosKi glas razlaga njegove znacilnosti.

% Zenska je bila v oglasih prisotna tudi v nekaterih drugih vliogah, v katerih je ostala neopazna tako na
slikovni kot tudi na glasovni ravni (npr. prisotna je v mnozici ljudi, vozi se z mozem in otrokom v
avtomobilu). Ker se mi take — stranske vloge niso zdele pomembne, tovrstnih oglasov nisem uvrstila v
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Zenska v vlogi gospodinje je obledena v oblagila, ki ne pritegnejo gledaléeve pozornosti.

Pogosto ima na sebi predpasnik ali nepriviacno obleko.

5.1.1.1.2. Zenska kot mati

Oglasi za prehrambene izdelke so pogosto tisti, v katerih je Zenska predstavljena kot
skrbna mati.

V oglasu za Kinder ¢okolado na primer Zenska svojemu soprogu razlaga, da je Kinder
Cokolada bogata z mlekom, kalcijem in ostalimi snovmi, ki so potrebne za rast njunih
otrok. Oglas se zakljuCi z besedami matere: “In jaz sem brez skrbi!”

Tudi v oglasu za mle¢ni desert Monte nastopi skrbna mati, ki svoje otroke, ki prihajajo
domov iz Sole, pricaka na vratih z izdelki Monte v rokah.

Zanimiva sta Se oglasa za Fruchtzwerge in jogurt Frutissimo, kjer je Zzenska tista, ki
razlaga, kako je pomembno, da matere dajejo svojim otrokom jesti izdelke, ki so polni
kalcija.

Zenska v vlogi matere se pojavlja vzporedno z vlogo gospodinje v nekaterih oglasih za
Cistila in pralna sredstva.Tak je na primer oglas za pralni prasek Persil power pearls, kjer
fant razlozi, da za brezhibno Cisto perilo potrebujes$ le “pravo mamo in Persil power
pearls”.

Podoben je tudi oglas za mehcalec perila Lenor, kjer se sin zahvali svoji mami, ker

uporablja Lenor, ki tako lepo odiSavi njegova oblacila.

5.1.1.1.3. Zaupljiva zenska

Oglasi za higienske vlozke in tampone, ki jih bom po Sribarjevi (1999) imenovala “oglasi
za izdelke za menstruacijo”, so oglasi, v katerih imajo glavno viogo Zenske. V teh
oglasih so Zenske tiste, ki nastopajo bodisi na slikovni kot tudi glasovni ravni. Zenske v
oglasih za vlozke in tampone razlagajo lastnosti oglasevanih izdelkov Zenskemu
obcinstvu, kar nam daje obcutek, kot da govorijo v prijateljskem tonu. Ve€ina omenjenih

oglasov nam sku$a posredovati sporoéilo v smislu: “Ce bo$ tudi sama uporabila ta-in-ta

svojo analizo.
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izdelek, bo$ lahko brez skrbi, tako kot jaz!” Zenska je v oglasih za izdelke za

menstruacijo predstavljena kot bitje, ki je vredno zaupanja.

5.1.1.1.4. Zenska kot “prazna lupina”

Zenska, ki je v oglasu predstavljena kot prazna lupina, je - preden uporabi oglasevani
izdelek - zalostna, zanemarjena, neprivlaéna, debela ipd. Sele ustrezna krema, tonik,
Sminka, maskara, vlozek, barva za lase in druga sredstva ji lahko pomagajo, da postane
privlaéna, samozavestna in dobrovoljna.

Paleta oglasov, v katerih se Zenska pojavlja v omenjeni vlogi, je zelo pestra. Tak je na
primer oglas za vloZke Always, ki se zaklju€i s trditvijo: “Lahko se pocutite varno in
samozavestno.” SporoCilo omenjenega oglasa lahko razumemo, da je Zenska brez
vloZka prazna, bojazljiva in nesamozavestna. Sele izdelek iz oglasa ji lahko pomaga do
uspeha.

Tudi v vec€ini oglasov za kozmetiko prevladuje diskurz, ki Zenskam daje jasno vedeti,
kako pomembna je skrb za svoj videz. Ti oglasi Zenskam sporocajo, da s pomocjo
dolo€enih krem, tonikov, maskar, lakov, barv za lase ipd. lahko doseZejo zapeljivost,
¢vrstost, mladostni videz, skratka popolnost.

Oglas za o¢esno maskaro znamke Max factor na primer sporoca: “Dvakrat vec trepalnic,
dvakrat bolj zapeljiva!”

V oglasu za kremo za telo Garnier Zenska razlaga, da necvrsto kozo, ki je nastala kot
posledica diet, nose€nosti in dehidriranosti, lahko odpravi le s pomocjo oglaSevanega
izdelka. Oglas se zaklju€i z jasno trditvijo: “In moja koZa je ¢vrsta!l”

Zanimiv oglas, ki zensko prikaze kot nepomembno in neopazno, dokler ne uporabi
oglasevanega izdelka, je tudi oglas za Labello pearl&shine. V omenjenem oglasu dekle,
ki na ustnicah nima Labelle pearl&shine, zaCudeno vprasa drugo dekle (slednja je
seveda uporabila oglasevani izdelek): “Zakaj me nih¢e ne opazi?” Omenjeni oglas nam

sporoca, da Sele s pomocjo Labelle lahko doseZzemo opazenost in zapeljivost.

40



5.1.1.1.5. Zenska kot superzenska

Zenska kot superZenska se pojavlja v novodobnih oglasih, ki je ne postavljajo le v
zasebno sfero doma in gospodinjstva, temvec ji pripiSejo tudi vlogo uspesne karieristke.
Superzenska s pomocjo oglasevanih izdelkov lahko doseze uspeh v seksualnem
Zivljenju, gospodinjstvu, materinski vlogi in poslovnem svetu.

Tak je na primer oglas za mlecni rizZ, ki zensko prikazuje na delovhem mestu. Slednja
pove, da nima €asa, da bi si med sluzbo vzela odmor za kosilo, zato si med napornim
delavnikom privoSCi mlecni riZ, ki jo oskrbi s potrebno energijo. Podobno situacijo lahko
zasledimo v oglasu za Actimel danone. V tem oglasu je prikazana prezaposlena Zenska,
ki je kos vsem dnevnim opravilom, zahvaljujo¢ se Actimelu, ki jo 8€iti pred stresnim in
prenapornim Zivljenjem.

Superzenska s supercistili, superhrano, superkremami in ostalimi superizdelki deluje
dinami¢no in samozavestno ter gledalkam sporoCa, da, zahvaljujo€ se vsem tem

izdelkom, lahko obvlada vse situacije v njenem superzivljenju.
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Slika1: Zenska kot prazna lupina

ilepl lasje brez prhljaja - za vedno.
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Slika 2: Zenska kot superzenska
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Slika 3: Zenska kot mati
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Slika 5: Zaupljiva Zenska
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5.1.1.2. Podoba moskih v oglasih

Tudi vloge moskega v oglasih sem razvrstila v veC reprezentativnih skupin. Seveda so
bili prisotni tudi v nekaterih drugih situacijah (npr. v gru€i ljudi), vendar se mi tovrstni
oglasi niso zdeli pomembni za mojo analizo. Vloge moskih sem razvrstila v tri skupine:
moski, ki nastopi kot avtoriteta oglasa, moski, ki dobro obvlada hiSna opravila in moski,

ki izzareva spolno privlacnost;

5.1.1.2.1. Moski kot avtoriteta oglasa

V vegdini oglasov je prednosti in lastnosti izdelka razlagal zaupljiv moski glas. Ceprav v
nekaterih oglasih na slikovni ravni ni nastopil, je bila njegova vloga avtoritativha, saj je
razlagal uporabo in lastnosti izdelka, medtem ko je Zenska nastopila v vlogi “neme
demonstratorke”. Zanimiv je oglas podjetja Top shop, oglas za Abtronic, v katerem
kredibilen moski glas razlaga ¢udezno moC€ nekakSnega aparata, ki uCvrstuje miSice.
Medtem ko moski razlaga, kako lahko s pomocjo Abtronica doseZzemo idealno postavo,
slika prikazuje “popolno” Zensko telo, z izrazitimi trebusnimi miSicami in lepo zagorelo
poltjo.

Tudi v oglasu za sesalnike lgea moski razlaga lastnosti izdelka, Zenska pa istoasno
nemo demonstrira.

Moski kot avtoriteta v oglasih pogosto nastopi tudi na slikovni ravni: kot zaupljiv
zdravnik, izkuSen raziskovalec oziroma kot odreSenik, ki prinese “novi’ izdelek in Zensko
resSi iz zagate. Taki so na primer nekateri oglasi za Cistila in pralna sredstva, kjer moski

Zenski iz rok iztrga “anonimno” pralno sredstvo in ji ponudi oglasevani izdelek.

5.1.1.2.2. Moski, ki dobro obvlada hiSna opravila

Mos8ki, ki se dobro znajde v gospodinjstvu, je vloga moskega, ki jo sreCamo v
sodobnejSih oglasih. Moski je prikazan med pomivanjem posode, kuhanjem in

Cis€enjem. Tak je na primer oglas za Cistilo Vanish, kjer je moski tisti, ki slikovno in

glasovno razlaga, kako odstraniti trdovratne madeze.
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Tudi v oglasu za pralni prasek Ariel moski razlaga, kako ga je o¢e naucil, da mora v svoji

piceriji skrbeti za Cisto€o pogrinjkov, pri Cemer mu lahko pomaga pralni prasek Ariel.

5.1.1.2.3. Moski, ki izzareva spolno privlaénost

V oglasih za moSko kozmetiko (npr. oglasa za Gillette in Wilkinson) se moski lik
navadno preda izzivu in tveganju. V takih oglasih je moski ponavadi zilav in uspeSen
Sportnik ali nekdo, ki izzareva spolno privlaCnost. Pogosto je prikazan med tusiranjem ali
Sportno dejavnostjo. V takih oglasih je ve€inoma pomanijkljivo oble€en, tako da se vidijo

njegove ¢vrste misice in lepo zagorela polt.

Slika 6: Moski kot avtoriteta oglasa
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Slika 7: Moski, ki izzareva spolno priviaénost
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5.1.2. Risanke

Za razliko od oglasov, v risankah ne moremo raz€leniti toliko razlicnih vlog, v katerih se
pojavljata moski in Zenska. V risankah so bile moSkemu obi¢ajno dodeljene vioge
avtoritete, junaka, reSitelja ipd., zenskam pa ve€inoma vloga matere in gospodinje.

V analiziranih epizodah risank je bila tudi jasna delitev na tipi€éno moske dejavnosti in
obnasanja in tipi€no zenske. V vecini analiziranih risank so Zenske nosile oblaila
pastelnih barv, moski pa oblacila veCinoma zelenih, modrih, rumenih ali temnejsih
odtenkov. Zenske, ki so nastopile v analiziranih risankah, so vedno imele urejene
priceske. MlajSa dekleta so imela lase pogosto spete v Copke ali kitke in pogosto so
njihove priceske krasile masnice rdeCe ali roznate barve.

Zenske, ki so v oglasih nastopile v vliogah matere, babice, tete ali gospodinje, so v vegini

primerov imele oble€en predpasnik svetle barve.

Poklicna struktura nastopajoCih v risankah je bila jasno razdeljena na tipicno moske in
tipiéno Zenske poklice. Zenske so bile v risankah veginoma prikazane v domagem okolju
in ne na delovhem mestu. Edini poklic, v katerem je nastopila Zenska, je bil poklic
uciteljice. V risanki Moj prijatelj Roki je bila to uciteljica glasbe in klavirja, v risanki Doktor
Oto pa uciteljica mlajsih otrok.

Paleta poklicov, v katerih so nastopili moski, je bila bolj pisana. Pojavljali so se v
naslednjih poklicih: doktor, smetar, poslovnez, policist, kuhar, postar in reSevalec.

Moski in Zenski liki so bili prikazani tudi med opravljanjem razli€nih dejavnosti: Zenske so
bile vecCkrat prikazane med kuhanjem, pomivanjem posode, obeSanjem perila,
pripravljanjem soka in pometanjem dvoriS¢a. Ostale vloge, v katerih je nastopila Zenska,
so bile: vloga dobre vile, snezne kraljice, princese, kmetice in zlobne vile. MoSki liki so
bili prikazani v naslednjih vlogah: gozdar, kmet, poSast, kralj, Zupan, razbojnik,
nogometas. Poudariti je treba, da so bile Zenske vecCkrat prikazane med jokom,

nasprotno pa moski niti enkrat niso jokali.

Zanimivo je tudi dejstvo, da je bila v vseh analiziranih epizodah risank zenska tista, ki

je pripravljala ali postregla hrano. V risanki Doktor Oto je Manica postregla malinov
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sok in skuhala kosilo. Pri risanki Mjav mjav je babica mladim deklicam postregla hrano
in jim pokazala, kako se speCe pecivo. V Vrbji vasi je bila mati tista, ki je svoji StevilCni
druzini postregla vecerjo. Tudi v risanki Mala Kitty je bila mati tista, ki je zjutraj svoje
héerke zbudila z besedami: “Kitty, Mimmy, malica je na mizi,” ter jima nato postregla
zajtrk. V Malinjem dolu je deklica povedala, da ‘je mamica spekla piSkote.” Kmalu
zatem pa je izjavila, da gre nekaj iskat v “mamino shrambo”.

Moski so bili prikazani le takrat, ko so jedli obed, ki jim ga je pripravila zenska, ali pa
takrat, ko so od nje zahtevali, naj jim nekaj pripravi. Tako je v risanki Moj prijatelj Roki
moz vpraSal svojo Zeno: “Je vecerja Ze na mizi?” \ risanki Malinji dol pa je dedek

narocil vnucki, naj mu skuha kamilice.

Medtem ko je bila zenska skoraj vedno postavljena v sfero gospodinjsta, je bil
moski pogosto predstaviljen kot nekdo, ki zna tiste v stiski, reSiti iz zagate in jih ob tem
Cesa uporabnega nauciti. Tako je na primer v risanki Doktor Oto doktor tisti, ki najde
najustreznejSo resitev in sovas€anom vedno pomaga. Zanimiva je vloga ocCeta v eni
izmed analiziranih epizod risanke Mjav mjav, ko so se tri male mucke med sabo
pogovarjale: “O¢e mi je povedal, kako se zaneti ogenj.*”

V risanki Vrbja vas je bil moski tisti, ki je ranjenemu psu povezal nogo. V risanki Mala

Kitty je deklica jasno povedala: “Oc¢ka naju je naucil Steti. OCka ima vedno prav.”

V risankah, ki so se koncale z nekakdnim moralnim zaklju¢kom, je misel zgodbe v vseh
primerih povedal moski glas. Ena izmed epizod Vrbje vasi se je zakljuCila z
naslednjimi besedami, ki jih je povedal moski: “Repko ne bo nikoli pozabil svojega
prijatelia Puhka” oziroma v risanki PalCica: “Sanja je Majo naucila, kako pomembno je
Ziveti polno Zivljenje. Pokazala ji je, kako dragocen je Cas. Naucila jo je, da ni
pomembno, koliko ¢asa ima$, ampak kako ga porabis. In Maja nosi v srcu novo

spoznanje.”

50



5.2. Konzervativnost in spreminjanje stereotipov

Rezultati, do katerih sem priSla na podlagi prakticnega spremljala podobe spolov na
slovenski komercialni televiziji, so v marsicem podobni Ze opravljenim analizam
raziskovalcev medijev, ki jih sreCamo v strokovni literaturi.

V analiziranih oglasih sta oba spola na eni strani nastopala v njunih konzervativnih
vlogah (Zenska kot mati in gospodinja, moski pa kot avtoriteta), na drugi strani pa se
vzporedno s temi “zastarelimi” stereotipi pojavljajo novi. Tako je Zenska v vrsti oglasov
nezadovoljna s svojim videzom in preobremenjena z nedosegljivimi lepotnimi ideali.
Pojavlja se tudi poslovna Zenska, ki je prikazana na svojem delovhem mestu. V
nekaterih oglasih se poudarjajo razli¢ne vloge, ki jih Zenska opravi v svojem vsakdanu
(mati, karieristka, Zena, prijateljica itd.). Taki oglasi nam obiajno ponujajo podobo
“superzenske”, ki je uspesna na vseh podrodjih.

Tudi pri reprezentaciji moskega sreCamo nove podobe. To sta predvsem vloga
moskega, ki skrbi za svojo estetiko in moski, ki opravlja hiSna opravila in skrbi za otroke.
Na tem mestu je treba poudariti, da v analiziranih televizijskih oglasih, prevladujejo vloge
Zenske kot matere in gospodinje ter vloge Zenske kot “prazne lupine”, ki je obremenjena
S svojim videzom.

Prevladujo€a podoba moskega v analiziranih oglasih pa je vloga racionalne avtoritete.
Moski namre€ najpogosteje nastopa v vlogah raziskovalca, v vlogi moskega, ki ima
uporabne izkuSnje in v vlogi odresenika, ki ima pripravljeno reSitev za vsak Zenski

problem.

V risankah, ki jih v sobotnih dopoldnevih predvajajo na POP TV, trenda spreminjanja
stereotipov ne zasledimo. Zenski so $e vedno pripisane lastnosti, kot so: emocionalnost,
neodloCnost, pasivnost in odvisnost od moskega spola. Moski so predstavljeni kot
racionalni, odlo¢ni, ambiciozni in skrbni. Taka podoba spolov je zelo podobna izsledkom
raziskave o risankah, ki so jo opravili VerSa (1996), Thompson in Zebrinos (1995), o
katerih piSem v Cetrtem poglavju.

Pri risankah torej Se vedno drzi oznacba, da delijo svet na “Crno in belo”, “na samo

mosko in samo Zensko”. Vsa kompleksnost med temi skrajnostmi pa je zabrisana.
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6. SKLEP

V uvodnem delu postavljam tezo, da tudi na televiziji 21. stoletja prevladuje trend
prikazovanja Zenske kot superzenske. Z diskurzivno analizo risank in oglasov na
komercialni televiziji sem priSla do zakljuCka, da je podoba superzenske v oglasih
mocno prisotna, v risankah pa je ni.

Medtem ko v oglasih lahko zasledimo razlicne podobe spolov (Zenska v vlogi matere,
gospodinje, suprezenske, moski kot avtoriteta, Zenstveni moski ipd.), v risankah
prevladujejo zastareli stereotipi. V njih je svet Se vedno razdeljen na “samo mosko” in
‘samo zZensko”. Za Zenske je rezervirana zasebna sfera doma in gospodinjstva, za
moske pa javna sfera placanega dela. Mos8ki so tisti, ki v risankah odloCajo o
pomembnih odlo€itvah in imajo glavno besedo.

Nasprotno pa je v oglasih v zadnjih letih priSlo do premikov. V¢asih so tudi v televizijskih
oglasih Zenske prevladovale izkljucno v vlogah matere, gospodinje in seksualnega
objekta, danes pa je mogoCe sreCati tudi zenske, ki so prikazane kot uspesSne
menedzerke. Tudi pri reprezentaciji moskega v oglasih je priSlo do dolo¢enih sprememb,
saj so dandanes pogosto prikazani tudi v gospodinjski sferi ali kot ljudje, ki zbujajo
spolno privlaénost.

TakSno seksisticno in nerealno prikazovanje spolov na televiziji ohranja in producira
percepcije glede vloge spolov v dejanskem Zivljenju. Problematicno je predvsem
prikazovanje spolov v risankah. Otroci namre€ pri sprejemanju televizijskih vsebin niso
kritiCni. Stereotipno prikazovanje spolov jim narekuje napacne predstave. Zato bi morali
biti oblikovalci televizijskih programov pozorni predvsem na vsebine, ki so namenjene
otrokom.

Ceprav pri reprezentaciji spolov prihaja do sprememb, nam televizijia $e vedno ne
ponuja pravih predstav. Kljuéna ugotovitev moje diplomske naloge je torej, da v
dolo€enih televizijskin Zanrih prihaja do spremembe stereotipov, a je kljub temu na
televiziji 21. stoletja Se vedno mocno prisoten seksizem.

Ceprav se vse bolj poudarja pomen enakopravnega prikazovanja obeh spolov, je
Zenska Se vedno prikazana kot podrejena moSkemu in na nek nacin odvisna od njega.

Normativha komunikacija v televizijskih oglasih Zenski namreC narekuje, naj osvoji ideal
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Zenskosti, da bo sre€na. Ravno ta nadzor Zenske nad njo samo, pa jo spremeni v
objekt. “Nadzorovana Zenska se spremeni v objekt vida oziroma tisto, kar vidimo,”
razlaga Berger (1972 v Bahovec, 1995). Iz tega lahko izpeljem, da tudi na sodobni
televiziji drzi Bergerjeva misel “moski delujejo in Zenske se kazejo.”

Oblikovalci medijskih vsebin bi zatorej morali bolj upoStevati raznolikost odnosov in
raznovrstnost viog obeh spolov. Glede na to, da na pravnem medijskem podrocju zZe
obstaja vrsta predpisov in priporoCil o prikazovanju spolov, bi morali avtorji televizijskih
Zanrov postaviti kot svoje prvo in glavno vodilo samopredpisovanje. Saj le z
neseksistiCnim in premisljenim prikazovanjem spolov v medijih lahko vplivamo na

pravilno razumevanje podobe spolov v resni€nem Zivljenju.
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