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UvOD

Mediji imajo mocan vpliv na Zzivljenja ljudi, zaradi katerega ponotranjimo vedenja,
prepri¢anja in vrednote, ki jih predstavljajo. S€asoma se ne zavedamo vec, kako lahko z
glamuroznimi in zavajajoimi sporo€ili manipulirajo z nami, kljub temu pa smo jim

vsakodnevno izpostavljeni.

Vsi se rodimo s spolnimi karakteristikami Zenske ali moskega, vendar kaj je »Zenskost« in
kaj »moskost« dolo¢a druzba. Resni¢no Zensko ali moskega predstavlja niz druzbenih
standardov, norm, prepric¢anj, vedenj in predstav, ki so naucene. Kaj naj bi bilo resni¢no, nam

s svojimi vsebinami posredujejo mediji, tudi Zenske revije.

Teorija spolnih vlog obravnava Zenske revije kot besedila Zenskosti: Zenske se poucuje, kako
biti Zzenska skozi identifikacijo s kulturnimi reprezentacijami. Zaradi sprememb v druzbi na
podroc¢ju spolnih vlog, ki izvirajo iz feministicnega gibanja in predvsem zaradi povecane
ekonomske potrebe zensk po delu bi bilo pricakovati, da bo v Zenskih revijah prisotnih manj
stereotipov. Vendar temu ni tako. Se vedno so moéno prisotni in omejevalni, saj izkrivljajo
resni¢ne interese Zensk, zatirajo Zensko »avtentiCnost«. Obstoj avtenti€ne — edinstvene in

individualne zenske je tako negiran zaradi sporocil, ki jih vsiljujejo revije.

Kriti¢na literatura, ki tematizira Zenske revije, se osredotoca na vec¢ problemov. Kritiki tako
opozarjajo, da se v teh revijah Se vedno prikazuje vloga zenske kot spolnega objekta, eprav
so prikazane kot neodvisne in svobodne ter drzne v spolnosti. Vidimo jih delati trivialne
stvari, nikoli oziroma redko pa dejansko poceti kaj konstruktivnega, pogosto so tam le za
okras. Zenske revije, med katere $tejemo tudi Cosmopolitan, prikazujejo poenostavljen svet,
kjer je vse zreducirano na nasprotja med spoloma. V Cosmopolitanu ni druzbenih razredov in
ekonomskih, rasnih ali politi¢nih razlik. Tako Zenske revije obljubljajo zenskam vstop v svet,
ki jih izolira od resni¢nosti vsakodnevnega Zivljenja. Zenske revije predstavljajo svet
nasprotij, ki jim ne zagotavlja razumljivega in jasnega vzora za Zivljenje. Zenske revije lahko
Skodijo zenski samopodobi, saj jim ponujajo popacen pogled na njih same in na svet okoli

njih (Machin, Thornborrow, 2003).



Podoba zenske, reducirane na objekt opazovanja in ocenjevanja na podlagi njenega izgleda, je
stereotip, ki ga najdemo v razlicnih vsakodnevnih situacijah. Tudi Cosmopolitan, ki je ena
izmed najuspesnejSih revij danasnjega Casa, namenjena moderni, neodvisni zenski, kljub
nasprotnemu prepri¢anju v svojih prispevkih in na fotografijah ohranja stereotipno,
seksisti¢no vlogo zenske. Bralke Cosmopolitana so tako lahko Zrtve idealizirane, nerealne

podobe »Cosmo bejbe«, s katero se skusajo poistovetiti.

Cosmopolitan je tudi v Sloveniji zelo uspeSna in med mladini dekleti priljubljena revija. V
pricujoCem diplomskem delu bomo zato raziskovali prisotnost seksisticnega diskurza v
slovenski izdaji Cosmopolitana ter percepcijo Studentk in njihovo poistovetenje s podobo
»Cosmo bejbe«. Na§ raziskovalni problem tako predstavlja razkorak med definicijo »Cosmo
bejbe« s strani uredniStva in njeno dejansko (seksisticno) podobo ter zaznavanje seksistiCnega

diskurza s strani Studentk in njihovo poistovetenje s »Cosmo bejbo«.

Najbolj ustrezna metoda, s katero se bomo lotili prvega dela raziskovalnega problema, je po
nasem mnenju analiza besedil in fotografij v prispevkih Cosmopolitana, kjer se bomo oprli na
Kuharjevo kategorizacijo seksisti¢nega diskurza in Goffmanovo klasifikacijo Zensk v oglasih.
Ugotavljali bomo, kako pogosto je v besedilih prisoten seksisticni diskurz in v kolik$ni meri
fotografije predstavljajo seksisticno podobo Zenske. Na osnovi te analize bomo skusali potrditi

naso prvo hipotezo, ki pravi, da je Cosmopolitan revija, ki ohranja seksisti€éno podobo Zenske.

Nato se bomo lotili analize mnenj bralk o Cosmopolitanu in podobi »Cosmo bejbe«. Bi ji
zelele biti podobne? Ali se z njo poistovetijo? Je »Cosmo bejba« po njihovem mnenju
seksistiéno predstavljena? Vse to so vpraSanja, ki jih zastavljamo Stiristo Studentkam
ljubljanskih fakultet v anketnem vprasalniku in okrog katerih se suce srz drugega dela
raziskovalnega problema. Z odgovori bomo potrdili ali zavrgli Se ostale hipoteze, ki so
naslednje: Studentke ne zaznavajo seksisti¢ne podobe Zenske, predstavljene v Cosmopolitanu,

jo zaznavajo v skladu z njeno definicijo in se z njo poistovetijo.

Struktura diplomskega dela je razdeljena na osem poglavij. Prvo, drugo in tretje poglavje nam
podajo nekaj splosnih informacij o Zenskem tisku in Cosmopolitanu, o bralkah Zenskih revij —
kaksne so njihove znacilnosti in kako nanje vplivajo Zenske revije ter o stereotipih v zenskih
revijah in v Cosmopolitanu. Naslednja poglavja so namenjena metodologiji. Zacenjamo s

predstavitvijo raziskovalnega problema in hipotez ter nadaljujemo s predstavitvijo in povzetki
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oziroma rezultati intervjuja, fokus skupine, analize besedil in fotografij ter ankete, izvedene

med Studentkami ljubljanskih fakultet, temu sledijo Se ugotovitve in sklep.

Skupaj smo opravili ve€ino dela, in sicer teoreti¢ni del, sestavo kodirnega lista in anketnega
vprasalnika. Interpretacijo pa smo si zaradi proucevanja problema z dveh vidikov razdelili.
Anja Tarmon se je posvetila interpretaciji rezultatov kodiranja in percepcije seksisticnega
diskurza pri Studentkah, Ines Markov¢i€ pa je proucevala, ali te Studentke zaznavajo podobo

zenske v Cosmopolitanu v skladu z njeno definicijo in ali se z njo poistovetijo.

11



1. ZENSKE REVIJE

1.1. RAZVOJ ZENSKIH REV1J

Beseda revija je sprva oznacevala periodi¢ne publikacije s splosno tematiko. Brali so jih vsi,
ne glede na spol, vse dokler se v 18. stoletju ne pojavijo prve publikacije, ki so posebej
naslavljale moske ali Zenske. Slednje so bile na zacetku v obliki dalj$ih samostojnih esejev, ki
so nastali kot kritika in odziv na moski nadzor periodi¢ne literature in so podpirali razvoj
zenskega bralstva. Pisci in bralci so bili aktivno vklju€eni v boj proti nasprotujofim si in
nejasnim spolnim razlikam, ki so dolocale Zenskost in moskost. Skozi 19. in 20. stoletje so

postale te razlike institucionalizirane in moc¢no vpete v vsebino zenskih revij.

Zenske revije so nastopale tudi kot neka vrsta pomodéi. Zlasti po drugi svetovni vojni so
pricele mnozi¢no deliti nasvete; idealizirale so domace zivljenje (zasebno sfero), pomagale so
nadgraditi status matere, svetovale, kakSno hrano jesti med nosecnostjo ipd. Predvsem pa so
svetovale, kako biti popolna mati. Kot pravi Ann Kaplan, obstajale so kategorije »dobrih«
(pozrtvovalne in nesebi¢ne) in »slabih« mam (preobremenjene in nemarne), ki so jih te revije
izpostavljale in razlikovale in ki so sluzile interesom drzave in ekonomije (Macdonald, 1995:

135).

Tudi danes Zenske revije skoraj brez izjeme umescajo zenske v domaco sfero oziroma sfero
zasebnosti. A vseeno, kot pravi Ballaster (1991: 13), obstajajo razlike med njimi: na eni strani
so tiste, ki podpirajo in usmerjajo Zenske k dvojnemu delu (vodenje gospodinjstva, vzgoja
otrok, vsakodnevno posvecanje domu in druzini, nega in modno oblacenje, vzpenjanje po
karierni lestvici navzgor, vzdrZzevanje profesionalnih in ¢ustvenih odnosov zunaj druzinskega
kroga), na drugi pa tiste, ki ponovno poudarjajo vrednote domace sfere, zlasti vlogo
materinstva (svetujejo jim, celo zahtevajo, naj se vzdrzijo kakrSnegakoli pritiska, ki bi jih

usmerjal k temu, naj zapustijo dom in ve¢ energije posvecajo karieri ipd.).

Obstajajo pa tudi revije (npr. Cosmopolitan), ki slavijo sodobno »neodvisno« Zzensko
(Ballaster, 1991: 13). Zenska v teh revijah ne nastopa ve¢ le kot mati in gospodinja tako kot
nekoc, temvec je predstavljena tudi v Stevilnih drugih vlogah. Poleg tega, da se zavzema za

svoje pravice (Ballaster, 1991: 156), pa mora biti vedno tudi spolno privlacna, zapeljiva in
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moderna, Ce zeli uspeti. Sodobna Zenska torej ni ve¢ le Zena in mati, temve¢ je predstavljena
tudi v vlogi osvobojene uspesne Zenske. Cosmopolitan je tako pokazal zenskam, da imajo tudi
potrebe in Zelje, ki se ne nanaSajo zgolj na dom in druZino, torej potrebe po seksu in delu
oziroma karieri (Machin, Thornborrow, 2003: 45). V tem se kaze protislovna podoba
zenskosti, saj se zenske navdihuje, naj bodo avtonomne in moc¢ne in hkrati tudi objekt

moskega pozelenja.

1.2. ZGODOVINA SLOVENSKEGA ZENSKEGA TISKA

Revije in ostale publikacije v slovenskem jeziku se pojavljajo ze ve¢ kot sto let. Kot ugotavlja
Karmen Stular Sotosek' (1997), segajo zacetki Zenskega &asopisja na Slovenskem v leto
1897, ko je v Trstu, kot priloga trzaskega politicnega dnevnika Edinost, izSla Slovenka. To je
bila prelomnica v zgodovini Casopisja na Slovenskem, saj je s tem nastala nova zvrst
revialnega tiska — zenski revialni tisk. Casopis Slovenka je bil sprva namenjen niZjim slojem,
kasneje pa je s svojimi prispevki skusal dose¢i vse slovenske zenske, tako izobrazene kot
neizobrazene. Temu Casopisu je leta 1905 sledila Slovenska gospodinja. PrinaSala je predvsem
vsebine, ki so spadale v delokrog gospodinj, mater in vzgojiteljic. Leta 1913 je zacel izhajati
Casopis Zenski list, ki je le s petimi $tevilkami prinasal in $iril socialisti¢no propagando med
delavkami. Drugaéne vsebine je v asu med obema vojnama Zenskam ponujal Zenski svet. To
je bila mesc¢anska revija, ki si je prizadevala za odpravo podrejenega polozaja Zensk v druzbi.
NaprednejSe poglede na Zensko Zivljenje so si lahko Zenske prebirale v zacetku dvajsetih let
tudi v reviji Jadranka. Prvi modni list je izSel leta 1921, to je bila bogato ilustrirana revija
Vesna. V prvi §tevilki je bilo v uvodniku poudarjeno, da je to druzinska revija, vendar je

skusSala s svojimi prispevki zadovoljiti predvsem Zenske bralke.

Druga svetovna vojna je vplivala tudi na trg slovenskih Zenskih publikacij — kar devet jih je
prenehalo izhajati. Kljub tezkim razmeram je ze leta 1941 prvic izsla Nasa Zena, ki izhaja Se
danes. Tudi kmecke zene so kmalu po vojni dobile svoj mesecnik Kmecka zena, ki je govoril
izdana z namenom prepreciti poplavo tovrstnih tujih revij. Prikazovala je modo in delila

kozmeti¢ne nasvete. Konec Sestdesetih in v sedemdesetih letih je poc€asi zamiral lik Zenske

' Pri pregledu Zenskih publikacij na Slovenskem se opiramo na delo »Zensko &asopisje na Slovenskem,
avtorice Karmen Stular Sotosek, v katerem je podrobneje raz¢lenjena zgodovina Zenskega tiska.
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kot javne delavke. Jugoslavija se je zaCela odpirati svetu, standard je rasel. Slovenke so takrat
dobile revijo svetovnega slovesa. To je bila prva luksuzna revija z naslovom Elle — Ona, ki je
nastajala v sodelovanju z licenéno parisko revijo. Zenskam je poleg modnih strani iz Pariza
svetovala pri opremi stanovanja, izobraZevanju, vzgoji in negi. S to revijo smo uvozili
nekatere nove, tipicno Zenske vsebine, ki jih lahko zasledimo tudi v revijah nasega casa:
psiholoski koticek, prostor za potopise in portrete slavnih ... Leta 1971 je zacela izhajati
Jana, takrat s podnaslovom »sodoben Zenski tednik«. Obravnavala je zlasti teme o negi
zenskega telesa, modnem oblacenju, urejanju stanovanja, ponujala je kratke ljubezenske
zgodbe, horoskop in psiholoske teste o odnosu med spoloma. Danes je Jana druzinska revija

za vse generacije.

V devetdesetih letih se je z demokratizacijo in komercializacijo tisk zacel spreminjati. Skoraj
prek noci je bil prepuscen lastnim virom in trgu. »Nasploh sta komercializacija tiska (ki
temelji na nacelu maksimiranja profita ter na reklami kot vse pomembnejSem viru dohodkov)
in ukinitev vladnih subvencij povzrocili bolece posledice za velik del tiska. Mnogi v
preteklosti subvencionirani ¢asopisi niso mogli preziveti brez zunanje finan¢ne podpore«
(Splichal, 1992: 47). Nezanemarljiva je tukaj vloga tujih investitorjev, ki so slovenski tisk
prestrukturirali in modernizirali ter tako omogoc¢ili razcvet popularnega tiska (Splichal, 1992:
39). Spremenil se je tudi pojem samega novinarstva. Njegov namen ni vec¢ le zagotoviti ¢im
vecje obvescenosti javnosti, temve€ ji tudi ponuditi tisto, kar sama Zeli gledati/poslusati/brati.
Pojavlja se tekmovanje za pozornost javnosti, ki se odraza v vse bolj trzno naravnanem
novinarstvu, kjer je dobicek urednikov, vlagateljev in drugih na prvem mestu. Oblikujejo se
novi zanri, v katerih je ustvarjanje prispevkov odvisno od analize stroskov in koristi. Nove
razmere so nedvomno vplivale na bralne navade in interese slovenskih bralcev, v ospredje so
prisle »lahkotnejSe« teme. V trgovinah, na policah s tiskom, tako najdemo Se veliko revij,
namenjenih Zenskam razli¢nih starosti in zivljenjskih stilov, kot so Eva, Viva, Modaln, Pepita,

Cosmopolitan in Se mnogo drugih.
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1.3. SPLOSNE ZNACILNOSTI ZENSKEGA TISKA

Zenski tisk spada v periodiéni tisk, v katerih so pogosti »laZji« novinarski Zanri, npr. interviju,
reportaza, uvodnik ... Svoj mo¢ni ekonomski poloZaj, zasnovan na visokih nakladah®, gradi
tako, da se naslanja na senzacionalizem in intimizacijo. Vsebine revij imajo oznako »lahkega«
Ctiva, saj tezijo k poucni zabavi. To pomeni, da je vecina tem predstavljena tako, da so
koristni in prakti¢ni nasveti obdelani atraktivno (Todorovi¢-Uzelac, 1986: 23), vzbujajoc
¢imve¢ pozornosti. Cosmopolitan se npr. s prvoosebnim pisanjem (tak primer je rubrika
Priznam) skuSa priblizati bralki in ji razloziti srz problemov sodobnih Zensk s prakti¢nimi

primeri vsakdanjega Zivljenja, brez teoretiziranja ali polemiziranja.

Neda Todorovi¢-Uzelac navaja dve znacilnosti, ki odlikujeta zenski tisk:

(1) visoka naklada, ki jo Zenski tisk dandanes dosega tudi v Casu kriz, kar dokazuje, da
ekonomska moc¢ zensk v svetu raste, dokazuje pa tudi posebnost polozaja Zensk ne glede na
druzbenopoliti¢ni sistem

(2) stabilnost naklad, kar drugi ¢asopisi tezko dosegajo. Vzrok za to je manjSa vezanost
7enskih revij na aktualne dogodke in usmerjenost na veéne Zenske teme’, na naklado pa

mocno vpliva tudi razkoSen izgled revij (Todorovi¢-Uzelac, 1986).

Ze zaradi svojega ritma izhajanja je Zenski tisk obsojen na zastarele informacije. Zato torej
bolj racuna na svojo komunikativno kot na informativno funkcijo. Informacija v Zenskem
tisku je ne le nepravocasna, najpogosteje je tudi zunajcasovna — velik del vsebine naj bi
spadal med tekste, ki se lahko objavijo kadarkoli*. Komunikacija, ki naj bi bila tipi¢na za
zenski tisk, se ukvarja z dejstvi iz zasebne sfere. Odnos revije do bralk je neposreden,
prijateljski, topel in intimen — odnos najboljsih prijateljic (Todorovi¢-Uzelac, 1986), kar za

Cosmopolitan zagotovo velja.

? Naklada slovenskega Cosmopolitana, na primer, je v letu 2003 zna3ala povpreéno 34.700 (Letni podatki CATI
NRB, 2003) izvodov mesec¢no, kar ga po nakladi uvr§¢a v sam vrh med Zenskimi mesecniki.

? Kaj so »zenske teme«? »Ce pogledamo revije, ki jih urejajo pretezno Zenske ali pa samo Zenske /.../ vidimo,
da v njih prevladujejo teme kot so diete, recepti, zdravniski nasveti, socialne teme, vzgojne, druzinske teme in
tako naprej, se pravi teme, ki so po prevladujoéem mnenju tipi¢no Zenske teme /.../«, ugotavlja Janez Sustersi¢
(Kozmik, Jeram, 1995: 25). Tezko je postaviti neko splosno definicijo, vendar je Mateja Kozuh-Novak
prepri¢ana, da nam to, kaj je in kaj ni Zenska tema, vsiljuje druzba, novinarji pa imajo tendenco to vsiljevanje
druzbe povzemati (Kozmik, Jeram, 1995: 33).

* Npr. Odpuscanje drugemu osvobaja ali Lepa in Gladka koza vsak dan (Cosmopolitan, junij 2002, stran 79) sta
le dva primera od mnogih prispevkov v Cosmopolitanu, ki ne bosta nikoli zastarela — bralke ju lahko kadarkoli
ponovno preberejo in najdejo nasvet, ki ga is¢ejo.
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Kot Zze omenjeno, ima zenski tisk povsod visoke naklade in privla¢i milijone bralk.
Dominantne vsebine tega tiska niso brez razloga ljubezen (partnerstvo, spolnost ipd.), moda
(oblacila, modne smernice ipd.), lepota (skrb za dekoracijo telesa ipd.) ... Zanj je znacilen
tudi poseben vpliv na bralke, kjer gre za vpliv na njihovo zavest, za svojevrstno »kolonizacijo
duha« in »evakuacijo realnega«. Ceprav je poloZaj Zenskega tiska na trgu enak poloZaju
drugih izdelkov, je njegova funkcija ekonomska in ideoloska. Ekonomska funkcija se kaze v
ogromnih finan¢nih interesih Zenskega tiska, tako interesih izdajateljev kot tudi interesih
oglasov in industrije, ki proizvaja izdelke za lepoto, hiSo ... Ideoloska funkcija pa naj bi bila v
tem, da je zenski tisk eden od pomembnih faktorjev integracije zensk v vladajoCi sistem
druzbenih odnosov (Todorovi¢-Uzelac, 1986: 70). S predstavljanjem zenskosti vpliva na

nacin integriranja, gre za naturalizacijo predstav o dolo¢enih odnosih.

1.4. COSMOPOLITAN

1.4.1. ZGODOVINA COSMOPOLITANA

Cosmopolitan je prvic izSel v ZDA, leta 1886, pod okriljem Hearst Magazine International.
Kasneje, tj. v sedemdesetih letih 20. stoletja, se je njegova podoba spremenila pod
urednistvom Helen Gurley Brown. S slavljenjem samskosti in zenskega spolnega uzitka je
novi Cosmopolitan postal takoj$nji in velik uspeh (Winship v Currie, 1999: 31). S
srednjega razreda. Povzdigoval je optimistiden joie de vivre’, torej tisto, kar so Zenske v
zacetku sedemdesetih let 20. stoletja uspele doseci in pri tem znale tudi uzivati, in ne jeze ali
nezadovoljstva. Revija je entuziasticno navduSevala, da zenske lahko uspesno kombinirajo
neodvisnost z bolj tradicionalnimi aspekti Zenskosti; pamet in lepota naj bi bila zmagovalna

kombinacija (Winship v Currie, 1999: 31).

Cosmopolitan je vse do Brownove obsegal prispevke o marljivih gospodinjah, ki so bili polni
kuharskih receptov ter nasvetov o domu in negi otrok. Ni¢ pa ni bilo napisanega o zivljenju
samske Zenske. Navsezadnje so samske Zenske, ki se niso uspele porociti, v takratnem

obdobju pomilovali. Poroka z mosSkim, ki bi Zensko prezivljal in ji nudil udobnost, je bila

> Veselje do Zivljenja.
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najvisja vrednota, ki se je za zensko takrat najbolj cenila. Nobenih vrednot pa se ni slavilo za

samske Zenske.®

Fergusonova ugotavlja (Ferguson v Currie, 1999), da obdobje med leti 1975 in 1978 belezi
pomembne druzbene spremembe v pojmovanju zenskosti. Kulturno zaznavanje Zenske se je
namre¢ v tem obdobju bistveno spremenilo. Temu ustrezno se je spreminjal in prosperiral
tudi stil urednikov, ki je postal vidno manj avtoritativen, strogo moraliziranje, spolno
dvoumnost in vzviseno samostojnost predhodnega obdobja je nadomestil bolj neposreden in
smiseln vidik. Brownova je bila ena izmed prvih, ki je govorila, da ni ni¢ narobe, ¢e se
spogledujes z moskimi, se z njimi priloznostno, neobvezujoce sestajas in spolno obcujes, kar
je bila zelo radikalna ideja tistega cCasa. V clankih je predstavljala zapeljiva in modna
oblacila, nasvete, kako uzivati v spolnosti in izpolnjevati skrite spolne fantazije - nasploh
recepte, kako ziveti polno Zivljenje kot seksualno bitje, ne glede na to, ali si porocena ali
samska Zenska. Ustvarila je podobo »Cosmo bejbe«’, po kateri so se zacele bralke navduseno
zgledovati.® Od takrat se je Cosmopolitan izoblikoval v priro¢nik za samsko dekle oziroma
7ensko, predvsem za mestno dekle v njenih 20-ih’, ki ima negovan obraz in telo, uspesno
kariero, ¢udovite prijatelje, s katerimi zahaja v prefinjene restavracije in lokale, in ki se
oblagi po zapovedih trenutnih modnih smernic'®. V 90. letih, ko se je revija zaradi pove¢ane
konkurence soocala z upadanjem naklade, pa se je zaCel ponoven proces celovite prenove
podobe revije, tokrat s Se bolj agresivnim poudarkom na seksualnosti (Andsager, 2003:
1002). Cosmopolitan je tako ena izmed revij, ki izhajajo po vsem svetu, v razvitih in
nerazvitih drzavah, in se ukvarjajo z domnevno univerzalnimi tezavami in vprasanji. Je
globalna revija, ki se hkrati skusa prilagoditi tudi lokalnemu okolju, v naSem primeru
slovenskemu prostoru (Vendramin, 2002: 83). Le-ta je bil ob nastopu Cosmopolitana Ze kar
precej zasicen z zenskimi revijami, ki mu Se vedno predstavljajo konkurenco. Ena takih revij
je npr. Eva, ki pa po branosti zaostaja za Cosmopolitanom. Bere jo 61.000 bralcev mese¢no,
v primerjavi s 95.000 bralci Cosmopolitana (CATI, Polletno porocilo NRB 2004 za tiskane

medije).

¢ (http://www.english.und.ac.za/english1b/a_brief_history.htm, 24.02.2004)
7 Natanéno definicijo in opis Como bejbe predstavljamo v poglavju 3.4.2., str. 33.

¥ (http://www.english.und.ac.za/english1b/a_brief history.htm, 24.02.2004)

° Lidija Petek, glavna urednica slovenskega Cosmopolitana, navaja, da so glavna ciljna skupina Cosmopolitana
ravno mlade Zenske v starosti od 18 do 25 let.

1 (http://www.english.und.ac.za/english1b/a_brief_history.htm, 24.02.2004)
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1.4.2. O SLOVENSKEM COSMOPOLITANU

Ideja o slovenskem Cosmopolitanu se je pojavila takrat, ko sta podobni reviji za moske
(Playboy in Men's Health) v Sloveniji Ze izhajali - v prvi polovi leta 2001. Zavedali so se, da
z idejo o reviji za mlade zenske vstopajo na zasicen trg zenskih revij, zato so se temeljito
pripravljali na promocijo in izid. Septembra 2001 je pri podjetju Burda, zaloznistvo in trzZenje,

d.o.o. kon¢no iz§la prva Stevilka slovenskega Cosmopolitana.

Slovenski Cosmopolitan je mesecnik, ki izhaja vsak zadnji Cetrtek v mesecu. Vsak izvod
revije obsega priblizno 170 strani in vsebuje Stevilne prispevke razli¢nih tematik, ki se
zdruZujejo v nekatere stalne rubrike, kot so npr. V' precepu (svetovanje), Cosmolog svetuje
(astrologija) in Se mnoge druge. Povprecna tiskana naklada znaSa priblizno 30.000 izvodov
mese&no. Branost mu ob konstantni prodaji'' ves ¢as raste, po Catijevih podatkih (CATI,
Polletno porocilo NRB 2004 za tiskane medije) obsega 95.000 bralk in bralcev. Rednih
naro¢nic imajo priblizno 2.500. Poleg Studentk, katerih je najvec, ga berejo tudi dijakinje,
zenske nad 30 let, Zenske, ki so na pomembnih vodilnih polozajih, zenske z visjimi dohodki,

mame najstnic, ki bi rade vedele, o ¢em razmisljajo njihove hcerke ...

Hearst Magazine International, licencodajalec Cosmopolitana, si prizadeva, da se ohranja vsa
filozofija, ki stoji za Cosmopolitanom, zato je njegova slovenska razli¢ica kot blagovna
znamka zelo zasCitena. V vseh, veC kot Stiridesetih nacionalnih izdajah sicer dovolijo, da v
revijo do dolocene stopnje vnesejo tudi pridih lokalnega okolja, v katerem izhajajo. Lokalni
uredniki previdno krojijo vsebino revije, ki vsebuje vrednote in kulturne norme domacega
okolja, kar pa ne sme biti v nasprotju s tezami zahodnega imperializma, kateremu sledi
Cosmopolitan. Mnoge od teh razlik med drzavami so zato le povrSinske in pod njimi, na
globlji ravni, najdemo veliko podobnosti (Machin, van Leeuwen, 2003). Treba je pac slediti
cilju o globalni distribuciji njegove blagovne znamke (Machin, Thornborrow, 2003: 454) in se
drzati dolo¢enih licen¢nih pravil. Slovensko uredni$tvo se zato z njimi vsak dan posvetuje in
si izmenjuje informacije glede filozofije licen¢nega Cosmopolitana, kar je po mnenju glavne
urednice slovenskega Cosmopolitana'® zelo tezko, saj je treba zadostiti tudi specifiénim
pogojem (razmere, v katerih zivijo slovenske bralke, strokovna usposobljenost njihovih

zaposlenih, posebne kulturne tradicije ipd.).

" Meseéno povpredje v letu 2002 je bilo 25.000 prodanih izvodov, v letu 2003 pa 24.000.
'> Gospa Lidija Petek, s katero smo se pogovarjali 19. marca 2004.
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Tudi glede stila pisanja morajo vse izdaje Cosmopolitana po vsem svetu razviti takega, kot ga
ima ameriska izdaja, torej uporabljati morajo ironic¢en, brezbriZen, slengovski jezik (Machin,
van Leeuwen, 2003: 497). Enako velja npr. tudi za slovensko izdajo. Pri pisanju prispevkov se
sku$ajo drzati pravila, da bralkam nicesar ne vsiljujejo. Vsebino vedno predstavljajo v okviru
stalis¢, ki jih zavzemajo, pri Cemer se veckrat posvetujejo npr. s strokovnjaki. Sledijo
trenutnim modnim in lepotnim trendom, v okviru katerih predstavljajo, kakSna naj bi bila
sodobna Zenska oziroma »Cosmo bejba«, kot jo imenujejo. Najpomembnejsa se jim zdita,
vsaj tako zatrjuje glavna urednica, kvaliteta in lastnost, da stojijo za tistim, o ¢emer pisejo, saj

si le tako lahko pridobijo zaupanje bralk in tudi oglasevalcev.
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2. BRALKE ZENSKIH REVIJ

2.1. ZNACILNOSTI BRALK ZENSKIH REVI1J

Mnozi¢nost, stalnost bralk, potreba po stalni komunikaciji, zaupanje reviji in navada so po

mnenju Nede Todorovi¢ Uzelac (1986) glavne znacilnosti bralk Zenskega tiska:

Mnozi¢nost: velike naklade, ki jih Zenski tisk dosega, kaZejo na mnozi¢no branost. V
Sloveniji dosega Cosmopolitan visoko naklado (povprecna mesecna naklada je
priblizno 30.000 izvodov) in je najbolj bran Zenski mesednik v svojem segmentu'’.
Poleg Cosmopolitana imajo med Zenskimi revijami na splo$no najve¢jo branost Ona
(395.000 bralcev mese¢no), Lady (252.000 bralcev mesecno), Jana (170.000 bralcev
mesecno), Anja (143.000 bralcev mese¢no) in Smrklja (140.000 bralcev meseno)',
ki pa ne sodijo v enak trzni segment kot Cosmopolitan.

Stalnost bralk: nizki in postopni padci naklade v ¢asu kriz, ki so predvsem posledica
podrazitve revije, ne pa nezadovoljstva bralk z vsebino, priajo o stalnosti ali
nestalnosti bralk. Slovenskemu Cosmopolitanu, navkljub temu, da se je postopno
drazil, prodaja in branost naras¢ata. Po podatkih glavne urednice Lidije Petek mu
branost Se posebej naraste poleti, v ¢asu dopustov in pocitnic.

Potreba po stalni komunikaciji: odnos med bralkami in Zensko revijo je izjemno
pristen. Zenski tisk dobi najve¢ pisem bralk, ki se odzivajo na vsako, $e tako majhno
spremembo v reviji s pohvalo ali grajo. Hkrati pa zenske revije v najve¢ji meri
upoStevajo mnenja in predloge bralk, na teh rubrikah je pravzaprav zasnovana
filozofija Zenskih revij. Tudi slovenski Cosmopolitan po navedbah glavne urednice
dobiva predloge in teme za prispevke predvsem iz pisem bralk, zelo majhen odstotek
prispevkov je takih, ki so prevedeni iz tujih licenénih Cosmopolitanov.

Zaupanje reviji: prizvok oziroma nacin pisanja v pismih bralk kaze, koliko bralke
zaupajo reviji. Ne glede na tezavo bralke revija k njej pristopa z najvecjo mero

spoStovanja. Bralke slovenskega Cosmopolitana v pismih prav tako izrazajo ve¢inoma

!> Namenjen je mladim Zenskam z nadpovpre¢nimi dohodki in izobrazbo.
' Podatke o branosti posameznih revij smo &rpali iz Catijevega polletnega porodila NRB 2004 za tiskane medije.
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pozitiven odziv in naklonjenost Cosmopolitanovim akcijam (npr. akcija hujSanja) ter
navdusenje nad samimi prispevki'”.

- Navada: nekatere Zenske revije bere tudi ve¢ generacij v druzini. Bralka, ki je
navajena, da vsak teden prebere priljubljene rubrike v svoji reviji, se ji bo odrekla le,
¢e bo to res nujno. Raziskava pricujocega diplomskega dela bo pokazala, zakaj in

koliko stevilk Cosmopolitana v povprec¢ju na leto preberejo slovenske Studentke.

Osnovna razlika med bralkami posameznih revij je v potro$niskih vzorcih oziroma v
zivljenjskih stilih, ki jih revije predstavljajo. Razli¢ne revije obravnavajo potrosnjo razli¢no, v
odvisnosti od ciljnega obc¢instva in zivljenjskega stila, ki ga narekujejo. Ti zivljenjski stili
seveda niso vedno v skladu z dejanskimi zivljenjskimi stili oziroma s potroS$niskimi navadami
bralk, ki izhajajo iz razli¢nih druZzbenih razredov in se nahajajo v razli¢nih zivljenjskih fazah.
Modni izdelki, predstavljeni na straneh Zenskih revij, pogosto prehitevajo Cas in financne
zmoznosti povprecne bralke. Po eni strani vefina bralk nima moznosti, da bi zapravila
ogromne koli¢ine denarja za kozmetiko, oblacila in drugo blago, ki jih revije predstavljajo in
propagirajo. Po drugi strani pa si sicer privos¢ijo posamezno drazje (luksuzno) blago (npr.
obleko, ki je identicna obleki dekleta z naslovnice), ne morejo pa kupiti celotnega

zivljenjskega stila, ki sodi zraven (Baehr, Gray, 1997).

Podobno ugotavljajo tudi Ballaster, Beetham, Fraser in Hebron (Ballaster 1991), ki v svojih
analizah razkrivajo, da je tekst'® neke vrste indikator, ki prikazuje na§ status in nas same v
druzbi. Tekst ima druzbeni pomen. Ce bralec na primer za branje izbere Zenske revije
namesto drugih knjig ali revij, nam ta izbor Ze nekaj pove o njem samem, s tem svoj
zivljenjski stil Se bolj natan¢no definira. Poleg tega vsaka revija nudi bralcu specificen pogled
na svet. Branje revij je torej pomembna in druzbeno strukturirana praksa. Zenske so tako
selektivne kot tudi lojalne pri izbiri in uporabi Zenskih revij (Ballaster, 1991: 129-130). Pravi
izbor revije je za zensko ravno tako pomemben kot je odloCitev za nakup kateregakoli

drugega blaga.

' »Sem 31-letna redna bralka vase revije. Napisati moram, da tako pozitivno naravnane revije $¢ nisem imela v
rokah. Z vsake strani veje optimizem in Ze samo branje posameznih ¢lankov ti daje voljo in upanje v pozitivne
spremembe in dogodke v zivljenju ... /.../« (rubrika Vasa posta, Cosmopolitan, avgust 2003, str. 20).

1 Pod teksti razumemo tisto, kar sestavlja revijo: torej prispevki, pa naj bodo to &lanki, kolumne, uvodniki, vesti
ali reportaze in vizualna oprema teh prispevkov — fotografije.
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2.1.1. ZNACILNOSTI BRALK SLOVENSKEGA COSMOPOLITANA

STAROST: Cosmopolitan obi¢ajno berejo bralke v starosti od 10 do 35 let, najmoc¢nejSa
starostna skupina pa so bralke od 18 do 25 let. V to skupino spadajo tudi Studentke, ki so

ciljna skupina naSe raziskave.

Starostna struktura bralk Cosmopolitana

43,6

224
?Z 14,3 14,5
0 1 00

10 do 17 let 18 do 25 let 26 do 35 let 36 do 49 let 50 do 65 let 66 do 75 let

Odstotk
N
(4]

Slika 1. Prikaz starostne strukture bralk Cosmopolitana; Vir: CATI, Letno poro¢ilo NRB 2003

IZOBRAZBA: Ciljna skupina revije Cosmopolitan so bralke, ki se Se izobrazujejo (tudi

Studentke) oziroma imajo koncano visjo Solo ali vec.

Izobrazbena struktura bralk slovenskega Cosmopolitana

50 4
45
40
35 |
30
25 |
20
151 10,6 10,3

10 | 46 -
5 ,
0 L1 I I -

Solajo€i osnovna Sola ali poklicna Sola Stiriletna viSja Sola visoka Sola ali
manj srednja Sola veé

Ie)
N

24,7

Odstotki

Slika 2: Prikaz izobrazbene strukture bralk Cosmopolitana; Vir: CATI, Letno poro¢ilo NRB 2003
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DELOVNA AKTIVNOST: Bistvene ciljne skupine za revijo Cosmopolitan so zaposleni na
vodstvenih in vodilnih mestih, obrtniki, zaposleni v javnih zavodih in v storitvenem sektorju

ter srednjeSolci in Studentje — ti predstavljajo najvecji delez.

Delovna aktivnost bralk slovenskega
Cosmopolitana

Student 118,9

srednjesolec |23

osnovnosolec 51

|

upokojenec

H

nezaposlen, gospodinja 7,3

kmetovalec, dela-pomaga na kmetiji0

zaposlen - brez podrejenih - kmetijstvo,

proizvodnja : 54
zaposlen - brez podrejenih - storitveni sektor 113,8
zaposlen - brez podrejenih - javna uprava, : 85
zavodi ’
obrtnik, s.p. : 2,2
zaposlen s podrejenimi delavci | 6,6
zaposlen - vodstveni ali vodilni | 6,4
0 5 10 15 20 25
Odstotki

Slika 3: Prikaz delovne aktivnosti bralk Cosmopolitana; Vir: CATI, Letno poro¢ilo NRB 2003
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POTROSNISKI INDIKATORII: Bralke revije Cosmopolitan so naklonjene nakupovanju in

so cenovno precej neobcutljive, kar bomo skusali dokazati tudi z raziskavo med Studentkami

ljubljanskih fakultet.

Naklonjenost nakupovanju in cenovna obc¢utljivost bralk
slovenskega Cosmopolitana

3,8

3,5 1
3 4
2,5
2
1,5 1

Povpreéna vrednost

0,5

2,6

naklonjenost nakupovanju cenovna ob¢utljivost

Slika 4: Prikaz naklonjenosti bralk Cosmopolitana nakupovanju in njihova cenovna obcutljivost; Vir: CATI,
Letno porocilo NRB 2003
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2.2. ODZIVI BRALK

Kako bralka sprejema predstavljene podobe Zensk v revijah? KakSen ucinek imajo te podobe
na njeno duSevnost, samozavest, pocutje? Kako se pocuti kot ¢lovek, ¢e ji nekdo ves Cas
pripoveduje, kakSna naj bo, hkrati pa se zaveda, da takSna ni in da nikoli ne bo? Bralke
namre¢ lahko kar jasno identificirajo protislovnost idealne Zenske, predstavljene v reviji;
nekaksno »superzensko«, katere kompetence presegajo dom, delo, spolnost (Ballaster, 1991:
18). Friedanova se sprasuje, kaj se zgodi z Zzenskami, ki skusajo ziveti v skladu s tem imidzem

revije, ki zanika njih same, to, kar dejansko so (Friedan v Currie, 1999: 23).

Po drugi strani Zenske revije sluzijo bralkam kot vir informacij in izobrazevanja, kot neke
vrste fantazija in navsezadnje pobeg od vsakdanje monotonosti. Kazejo se jim kot njihove
najboljSe in drage prijateljice, vedno pripravljene prisluhniti. Ballaster (1991) ugotavlja, da
jim nudijo dolo¢ene uzitke, ki niso le fantazija zaradi vizualnih podob, temvec¢ tudi obcutki
varnosti, olajSanja in prepoznavnosti, ki vplivajo na bralkino samopodobo in zaradi katerih se

bralke s podobami zensk v reviji poistovetijo.

Obcutek olajSanja in prepoznavnosti se pri bralkah pojavlja tako, da se revije pri
predstavljanju Zenske opirajo na probleme iz vsakdanjega zivljenja bralk, s ¢imer vzbujajo
obcutek lastne prepoznavnosti. Z resni¢nimi zgodbami in izpovedmi drugih Zzensk (bralk ali
slavnih oseb) dajejo bralki obcutek olajsanja, da niso edine v situaciji, v kateri so se znasle.
Branje ob izku$njah drugih namre¢ potrjuje tudi njene lastne izkusnje (Hermes, 1997: 44).
Cosmopolitan tako skusa pri bralki vzbuditi obcutek olajSanja in prepoznavnosti z dejanskimi
primeri drugih zensk, in sicer tako na podroc¢ju Custev in osebnosti (npr. bralka, ki jo je moski
zapustil, se v prispevku na temo o prevari prepozna, kar ji vzbudi obcutek olajSanja in
obcutek, da se prevare dogajajo tudi drugim Zenskam) kot tudi na podrocju njene vizualne
podobe (npr. ob fotografiji Zenske z majhnimi prsmi Cosmopolitan svetuje, kakSne kopalke
naj si bralka kupi; bralka se na taki fotografiji prepozna, kar ji vzbudi obcutek olajSanja in

dokaz, da je lahko zenska z majhnimi prsmi prav tako atraktivna).
Se bolj intenziven obcutek, ki ga Zenske revije vzbujajo pri bralkah, je oblutek varnosti.

Revije so kot zatoCisCe pred »grozotami« zunanjega sveta, ki vdira in ogroza zasebnega

(zenske so posiljene, otroci se rojevajo hendikepirani, razo¢aranost v spolnosti ...). Zenske
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revije opozarjajo na tovrstne probleme in se skuSajo z njimi spoprijeti. Slovenski
Cosmopolitan je nanje zelo pozoren, saj vztrajno objavlja prispevke na teme, ki predstavljajo
resen in zaskrbljujo¢ druzbeni problem (npr. prispevek z naslovom Sodobne suznje, ki govori

o trgovini z ljudmi; Cosmopolitan, marec 2004: str. 80-83).

Predvidevamo, da podobni uzitki in obcutki spremljajo tudi anketirane Studentke pri branju
slovenskega Cosmopolitana, kar nas napeljuje na naslednje vprasanje o njih, in sicer, ali se
poistovetijo s podobo »Cosmo bejbe«, predstavljene v reviji. V nadaljevanju poglavja zato
teoretiziramo bralkino samopodobo in proces njenega poistovetenja z idealom Zenske v

zenskih revijah.

2.2.1. SAMOPODOBA BRALK

Podobe Zensk v zenskih revijah delujejo kot idealizirana zrcalna slika bralke, ki si te podobe
ogleduje ali pa kot okno k njeni bodoc¢i samopodobi. Branje podob in vizualni uzitki ob
gledanju privlacnih mladenk zenskam sluZijo za iskanje idealne verzije sebe z namenom, da
bi ugajale svojim moskim (Budge v Gamman, Marshment, 1989: 103). Sodbe o tem, kaj tvori
idealno Zenskost, pogosto vkljucujejo nevidnega, a implicitnega moskega, ki odobrava in
definira zenski ideal (McCracken v Vidmar, 2001: 396). Kot utemeljuje Bourdieu (2001),
zenske najprej obstajajo v oCeh drugih (moskih opazovalcev) kot atraktivni, dostopni objekti.
Podoba o sebi je tako prepletena s sodbami o zazelenosti, ta pa je povzdignjena v odloc€ilni
razlog za seksualna razmerja. Zato se zenskam zdi, da je moznost, da bodo ljubljene in
poteSene, v celoti odvisna od tega, kako bo sprejet njihov videz (Coward, 1989: 64).
Neprestano dozivljajo razkorak med dejansko in Zeleno podobo, torej tisto, h kateri tezijo.
Prav vsebina zenskih revij prispeva k temu, da si bralke ves ¢as zamisljajo idealno, popolno
podobo sebe (Hermes, 1997: 64). Bralke imajo zato poseben odnos do modnih fotografij, na
katerih so manekenke in fotomodeli, s katerimi se primerjajo in s tem usmerjajo svoje zelje

glede lastne vizualne podobe.

Moska dominacija, ki ustvarja Zenske kot simbolne objekte in katerih bistvo je biti opazene,
po Bourdieuju (2001) Zenske posledi¢no ohranja v stalnem poloZaju telesne negotovosti ali
natanCneje - simbolne odvisnosti. Nasveti, ki jih bralke najdejo v reviji, vzpodbujajo

pricakovanja o vstopu zensk na trg heteroseksualnih odnosov kot seksualno blago. Pod
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mocnim pritiskom njihove zunanje privlacnosti uporabijo privla¢no »pakiranje«, da bi si tako
povisale trzno ceno (Ouellette, 1999: 365). Zenske obstajajo torej najprej za in skozi pogled
drugih kot zapeljivi, privlacni in dosegljivi predmeti. Od njih se pricakuje, da so Zenstvene,
torej nasmejane, prijazne, skrbne in vljudne, ubogljive, plahe, spodobne in zadrzane. Bourdieu
(2001) nadaljuje, da Zenske zaradi nenehnega pogleda drugih stalno dozivljajo neravnovesje
med dejanskim telesom, ki so mu zavezane in idealnim telesom, h kateremu tezijo. Zaradi
potrebe po pogledu drugih za predstavo o sami sebi so orientirane v svojo zunanjost, vodi jih
nenehno pricakovanje, kaksno oceno bo dobil njihov zunanji videz, nacin njihove prezentacije
in njihovo vedenje. Z analizo fotografij v Cosmopolitanu'’ bomo skusali dokazati, da tudi
Cosmopolitan, kot vse druge revije, predpostavlja moski pogled. Zenske se Ze zgodaj naucijo
biti objekt v oceh moskega in obenem zavzeti tudi moSko pozicijo - torej gledati sebe na
nacin, kot jih vidijo moski (Berger v Ballaster, 1991: 37). Kot pravi Ellen McCracken: »Kot
sodbe o tem, kaj tvori idealno Zenskost, podobe na naslovnici pogosto vkljucujejo nevidnega,
a implicitnega moskega, ki odobrava in definira Zenstveni ideal« (McCracken v Vidmar,

2001: 396).

Sklenemo lahko, da podoba idealne Zenske v revijah, tudi v Cosmopolitanu, predstavlja okvir,
znotraj katerega si bralka ustvarja vtise o vsebini revije in o sami sebi. Vtisi bralk o
idealiziranih podobah Zensk, tako na fotografijah kot tudi v prispevkih zenskih revij, se
razlikujejo od bralke do bralke. Prav selektivnost teh vtisov predstavlja izhodis¢e za
ugotavljanje, ali se bralke poistovetijo s podobo zenske, kakrSna je predstavljena v
Cosmopolitanu ali ne. Bralke lahko denimo uZzivajo ob gledanju objektov — Zenskih modelov
v reviji. »Med gledanjem revij tudi sama zenska prispeva h konstrukciji idealiziranih podob;
(McCracken v Vidmar, 2001: 395-396). Lahko pa pride tudi do tega, da bralke Zenskih
modelov ne gledajo povsem neobremenjeno in zgolj iz dolocenega uzitka, lahko se zgodi, da
prav ti modeli zrusijo njihovo stabilno podobo o sami sebi, bralke se morebiti lahko pocutijo

Se bolj zafrustrirane ob branju in gledanju zenskih modelov kot idealov.

' Bolj podrobno bomo o tem spregovorili v sedmem poglaviju.
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2.2.2. POISTOVETENJE BRALK

V raziskovalnem delu diplomskega dela si zastavljamo vprasanje, ali se bralke poistovetijo s
podobo Zenske, kakr$na je predstavljena v Cosmopolitanu. S »Cosmo bejbo« se identificirajo
oziroma ne identificirajo zaradi pomanjkljivega zavedanja razlik ali lo¢enosti med njimi ali pa
zaradi zaznanih podobnosti. Ze Brownova je jasno izrazila Zeljo, da bi se Zenske prepoznale v
fikcijski osebi, ki jo predstavlja »Cosmo bejba« (Ouellette, 1999). V koliks$ni meri se z njo
poistovetijo, pa je odvisno od tega, kakine so bralke v resnici'® oziroma za kaksen profil
bralke gre: na eni strani so tiste, ki so po zunanjosti in stilu Zivljenja podobne »Cosmo bejbi«
oziroma bi ji zelele biti podobne, na drugi pa tiste, ki ji niso. Prav zato bomo v raziskovalnem
delu analizirali odgovore anketiranih Studentk glede na tri sklope vprasanj: (1) kaksno podobo
ima o sebi anketirana Studentka, (2) kaksno podobo bi anketirana Studentka zelela imeti — bi
se pri tem Zzelela bolj priblizati »Cosmo bejbi«, (3) kakSna je po njenem mnenju podoba
»Cosmo bejbe, ali jo torej vidijo v skladu z njeno definicijo (kot atraktivno, samozavestno,

neodvisno ...)".

Bralka revije Cosmopolitan, ki se poistoveti s podobo »Cosmo bejbe«, naj bi bila v skladu z
njeno definicijo malo bolj zahtevna mlada Zenska z nadpovprecno visoko placo. To naj bi
bila samozavestna zenska, kateri edino skrb v Zivljenju Se zdale¢ ne predstavljata le dom in
druZina, zato naj bi imela ogromno ¢asa in Se ve¢ denarja. Videz naj bi ji veliko pomenil in to
je opaziti tudi pri njeni garderobi, ki naj bi bila bolj kot ne polna znanih in predvsem dragih
imen. Nedvomno pa Cosmopolitan berejo tudi tiste Zzenske, ki odstopajo od te podobe.
McMahon (Currie, 1999) je glede tega optimisti¢na, saj Cosmopolitan le Se spodbuja k
razmi§ljanju tiste bralke, ki sicer ne ustrezajo podobi »Cosmo bejbe«, da si zasluZijo le
najboljSe. Cosmopolitan namre¢ ponuja fantazijo masSc€evanja zaradi razrednih in spolnih

razlik s tem, ko predstavlja imidz Zenske seksualnosti, s katerim naj bi zenske nadzorovale

'® Eden izmed jasnih kazalnikov tega, kaksne so bralke v resnici, so t. i. stilske preobrazbe, posebna rubrika v
zenskih revijah, tudi v Cosmopolitanu. Revije povabijo bralke, naj se udelezijo preobrazbe in prepustijo
zaupanju modnih in lepotnih strokovnjakov, ki naj bi jih »spremenili« v prave lepotice (kot so dekleta na
naslovnici). Nagovarjajo jih in prepricujejo, da je lepota uspeh, ki je navsezadnje dostopen vsem. S
prepricljivimi fotografijami »prej« in »potem« (prispevek Kaksen naj bo moj videz z ocali?, Cosmopolitan,
december 2001: str. 40) skusajo vzbuditi obcutek lastne prepoznavnosti in identifikacije, saj so tudi na teh
fotografijah realne, obicajne Zenske. Zdi se, kot da se revije neposredno obracajo nanje in ob dokazih (priloZene
fotografije) se bralka pri¢ne sprasevati: »Sem lahko to tudi jaz?« Dovolj je ze, da jim predstavljajo idealizirane
podobe »obicajnih«, vsakdanjih deklet/zensk in jih povabijo, da se z njimi identificirajo. V tem se kaze dvojni
uzitek Zenskih revij za bralke, namre¢, da so Zenske revije po eni strani zabavne, fantazijske (bralke sanjajo, da
bi izgledale kot dekle na naslovnici), po drugi strani pa so neko navodilo, napotek, nasvet, kako iz sebe narediti
kar najvec.

' Podrobnejsa opredelitev »Cosmo bejbe« je na strani 33.
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moskega (Currie, 1999: 37). Z analizo besedil in fotografij in mnenjem anketiranih bralk
bomo skusali prikazati, kako prav ta imidz seksualnosti premalo spodbuja Zzenske k
prepricanju, da lahko kaj doseZejo tudi s pametjo, ne le z atraktivnostjo v vlogi zapeljivk.
Predpostavljamo namrec¢, da Cosmopolitan z imidZem Zenske seksualnosti utrjuje seksisti¢no

prezentacijo zensk v medijih.

2.2.3. DISCIPLINIRAJOCA OBLAST ZENSKIH REVIJ

Zenskost danagnjih revij je v primerjavi s prvotnimi osredotodena na Zensko telo, kar velja
tudi za Cosmopolitan. Na telo se gleda kot na projekt, na katerem je treba delati in ki je
dosezen kot del posameznikove samoidentitete (Woodward, 1997: 69). Pomembno je le, da je
zenska »fit« in da je »in«. Ni ji treba ve¢ igrati svetnice in device, njena aktivnost ni vec¢
omejena zgolj na zasebno sfero, dom in gospodinjstvo in edina mogoca izpolnitev njene
usode ni ve¢ materinstvo. Zenska, ki Zeli Ziveti v skladu s trendi, kot jih predstavljajo sodobne
zenske revije, je moc¢na potrosnica, hkrati pa ji nega in dekoracija telesa prinasata svojevrsten
uzitek, ugodje, dobro pocutje, celo obCutek moc¢i in avtonomije in poudarjen obcutek

zenskosti in identitete (Hrzenjak, 2002).

Obenem pa je zenskost, kot jo predstavljajo danasnje revije, na nek nacin nedosegljiva, ker je
protislovna. Lepota naj bo med drugim naravna, a zanjo je treba trdo garati (Baehr, Gray,
1997: 91). Zenske se navdihuje, naj bodo avtonomne in moéne, vendar naj bodo hkrati tudi
objekt moSkega pozelenja. To privede do pojava, ko »na mestu svojega uzivanja subjekt ni
samo najbolj svoboden, pac pa je tam hkrati tudi tocka njegove najgloblje podrejenosti oblasti
in vpletenosti v oblastna razmerja. Produkcija disciplinirane zenskosti na nacin, da se
discipliniranje telesa ujema z zenskim uzitkom in avtonomijo, je torej nadvse prefinjen
oblastni mehanizem in najbolj ekonomi¢na oblika nadzora in regulacije Zenskosti — to je

zenska, ki pri svojem samonadzoru in samoregulaciji uziva« (HrZenjak, 2002: 30).

Zenske revije so, odkar so se pojavile, sluzile njihovim bralkam kot priroéniki, kar po besedah
Lidije Petek velja tudi za Cosmopolitan. 1z njih dobivajo navodila, npr. kako naj se oblacijo,
kam naj hodijo na telovadbo in katere izdelke naj uporabljajo, da bodo modne, lepe in dobro
telesno pripravljene. Ob tem se pojavlja vpraSanje, zakaj Zenske to navidez prostovoljno

sprejemajo. Verjetno imajo obcutek, da je tovrstna produkcija zenskosti v celoti prostovoljna
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ali kar naravna in se ne zavedajo, da vsa ta navodila prikrito napeljujejo na zapeljevanje, ki je
eden izmed nacinov seksisti¢nega prikazovanja zensk. V tem se po nasem mnenju skriva

disciplinirajoca oblast Zenskih revij nad bralkami, o kateri govori Hrzenjakova.

V pricujocem diplomskem delu bomo z analizo anketiranih Studentk skusali dokazati, da
Cosmopolitan izvaja disciplinirajoCo oblast nad njegovimi bralkami, kar predstavlja naSo
izhodis¢no hipotezo, namre¢, Cosmopolitan, navkljub temu, da slavi svobodno,
samoiniciativno in neodvisno Zensko, svojo podobo Zenskosti artikulira nadvse stereotipno.

Po naSem mnenju je to najvecja ironija, ki se skriva v samem konceptu Cosmopolitana.
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3. STEREOTIPI V ZENSKIH REVIJAH

Zenske revije so akterji, ki (so)oblikujejo nase vrednote in stali§¢a. Bralkam nudijo specifi¢ne
definicije in razumevanja, kaj pomeni biti Zenska. Dom, druZina, intimnost, spolnost, osebnost
naj bi bile po Ballasterju tiste definicije, ki jih zenske revije predstavljajo ne le kot edini
interes zZensk, temve¢ tudi kot interes, ki si ga delijo vse zenske (Ballaster, 1991: 129).
Strinjamo se z Ballasterjem in menimo, da zenske revije vsiljujejo stereotipna vedenja in
dejanja, ki diskriminirajo moske in Zenske zaradi druzbeno pripisanih vlog na osnovi njihove
spolne pripadnosti. Pod vplivom stereotipov in ideolosSke funkcije Zenskih revij takSne spolne
vloge internaliziramo v zdravorazumsko razumevanje sveta, v »common sense« (Zoonen,
1994: 35) in s tem ustvarjamo dolocene podobe o Zenskah in moskih. Stereotipi so v zenskih
revijah (in tudi) ostalih medijih prisotni Ze vse odkar Zenske revije obstajajo in znotraj druzbe

oblikujejo prepri¢anje, da so mnogi od njih resniéni v realnem Zivljenju.*

Principi homogenizacije in stereotipizacije so torej tisti, pod vplivom katerih se pogosto
vzpostavljajo razlike med mosSkimi in Zenskami. Strinjamo se z Romanom Kuharjem (2001),
ki pravi, da se v okviru teh principov konstruira kolektiv posameznikov ali posameznic, v
katerem so individualne razlike med njimi zabrisane. V tem poglavju se zato usmerjamo na

(domnevno) stereotipno pojmovanje zensk v Zenskih revijah, s tem tudi v Cosmopolitanu.

3.1. STEREOTIPI SPOLNIH VLOG

Za razumevanje stereotipnega prikazovanja spolnih vlog (le-to je prisotno tudi v Zzenskih
revijah) je treba najprej razlikovati med pojmoma »bioloski« in »druzbeni« spol. Simone de
Beauvoir zatrjuje, da druZbeni spol ne izvira iz bioloskih razlik: »Zenska se ne rodi: Zzenska to
postane« (Beauvoir, 2000: 13). Zenski spol se tako konstruira in diferencira Sele v druzbi, v
kateri vstopa v odnose z nasprotnim — moskim spolom. Namen take diferenciacije je
ohranjanje hierarhicne heteroseksualnosti med moskim in zensko. Kot pravi Butlerjeva,

»institucija prisilne in naturalizirane heteroseksualnosti potrebuje in regulira druzbeni spol kot

2 (http://eserver.org/courses/spring2000/76101¢/analeg1.html, 30.01.2004)
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binarno razmerje, v katerem je moski termin diferenciran od zenskega, diferenciacija pa je

doseZena s praksami heteroseksualne Zelje« (Butler, 2001: 35).

Prepricanja, da so Zenske »Custvene« in moski »agresivni«, so tipi¢na stereotipna prepri¢anja
na osnovi spola. Kot zatrjujeta Hoffman in Hurst (Oakes, Haslam in Turner, 1994: 49), spolni
stereotipi niso veljavni opisi lastnosti moskih in Zensk, temve¢ zgolj razlagalne fikcije, ki
racionalizirajo in dajejo smisel spolni delitvi dela s sklicevanjem na naravne razlike med
moskimi in Zenskami, npr. Zenske skrbijo za otroke in so zato, razumljivo, po naravi bolj
prijazne, cutne in neznejSe kot moski. Kategoriji »moski« in »Zenska« sta v tem primeru
razumljeni kot glagol: moski oziroma Zenska ni nekaj, kar si, ampak tisto, kar pocnes (Kuhar,
2001: 116). V tem se potrjuje Ze prej omenjena performativna definicija spola. Namre¢ Sele
dejanja in poteze ter artikulirane in izvedene Zzelje ustvarjajo iluzijo o notranjem in
organiziranem druzbenem spolu, »iluzijo, ki je v obveznem okviru reprodukcijske
heteroseksualnosti diskurzivno ohranjena v namene regulacijske seksualnosti« (Butler, 2001:
145). Pri tem imajo pomembno vlogo mediji, ki se vpletajo v ¢lovekove procese interpretacij
in sodelujejo pri oblikovanju posameznikovega »relativno naravnega pogleda na svet« in s
tem utrjujejo kohezivnost vsakdanjega sveta. Telo torej nima ontoloskega statusa, razen
raznih dejanj, ki konstituirajo njegovo realnost. To pomeni, da je telo, ki mu je pripisan

druzbeni spol, performativno.

Tudi v slovenskem prostoru se stereotipnost pojmovanja druzbenih vlog Zenske in moskega
kaze kot tradicionalna, patriarhalna delitev spolnih vlog. Stereotipi, ki so povezani s spolnimi

vlogami, so togi in globoko zasidrani v sistemu druzbenih vrednot (Versa, 1996: 10).

3.2. DEFINICIJA ZENSTVENOSTI V ZENSKIH REVIJAH

Zenske revije kot del ekonomskega in ideoloskega sistema dajejo smisel spolnim razlikam.
Nudijo jim konsistentno verzijo definicije zenstvenosti, saj ob pogledu v katerokoli Zensko
revijo ugotovimo, da:

(a) je dobra lastnost Zenske nujno vezana na dom in zasebnost, ideal druZine,

lojalnost in njene obveznosti v gospodinjstvu
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(b) zenske revije nasprotujejo dogodkom, ki rusijo blaginjo druzine (nasilje v
druzini, revs¢ina, bolezni)
(c) predstavljajo Zenske kot samozavestne tekmovalke v poslovnem svetu

(Ballaster, 1991: 10).

Slednja Ballasterjeva ugotovitev velja tudi za Cosmopolitan, saj predstavlja zensko oziroma
»Cosmo bejbo« kot samozavestno tekmovalko v poslovnem svetu, ¢eprav njena samozavest

pogosto temelji le na njeni privlacni zunanjosti.

Zenskost, kot jo predstavljajo Zenske revije, zgodovinsko in kulturno variira in se hkrati
razlikuje od revije do revije. Zenske revije se osredotoajo predvsem na samoizpovedovanje
in samoizpopolnjevanje, kultivacijo in objektivizacijo telesa ter obravnavo in permanentno
refleksijo osebnih ter druzinskih odnosov. Tematsko pa so osredotoCene na potrosnjo,
seksualnost, zdravje, vzdrzevanje doma, druzine in medosebnih odnosov, medtem ko je
politika reprezentirana le v povezavi z zasebno sfero (Luthar, 1999: 433). Bralkam torej
predstavljajo tipicne stereotipne definicije, kaj pomeni biti Zenska. Ves ¢as izpostavljajo nek
ideal Zenske, ki naj bi mu bralke sledile; Zenske se pogosto obravnava kot aktivne v sluzbi
moskih — kot tajnice, kuharice, matere in zene (Ballaster, 1991: 22) in zenske revije jim s

prijateljskimi nasveti pomagajo ta ideal tudi doseci.

Zenske revije tako ustvarjajo kult Zenstvenosti in heteroseksualne romance in ga postavljajo
med prioritete Zenskega sveta (Zoonen, 1995: 35), ob tem pa Zenstvenost in heteroseksualnost
svojih bralk predpostavljajo za nujni in sestavni element njihove eksistence. Polozaj je precej
zapleten. Ne gre le za preprosto delitev na moske, ki so na eni strani in zasedajo mesta moci,
obvladujejo medije in producirajo lazne podobe Zenskosti, in zenske, ki so podrejene in se
nadvladi neuspesno upirajo. Temeljni problem je v tem, da je »prava, resni¢na in realna«
zenska vedno ze reprezentacija, ali kot pravi HrZenjakova, kontroverzna konstrukcija, ki se

nenehno oblikuje v mediju diskurza, najveckrat nezavedno (Hrzenjak, 2002: 15).
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3.3. STEREOTIPNE PODOBE V ZENSKIH REVIJAH

Skozi zgodovino so se podobe o Zenskosti v zenskih revijah spreminjale. Zenske so bile dolgo
Casa predstavljene v vlogi mater, ki skrbijo le za dom in druzino. Konec 80. let se njihova
podoba zacCenja spreminjati. V ospredje prihaja Zenska individualnost, ki jo simbolizira
moderen zivljenjski stil — Zenska kot mati ne nastopa ve¢ le v vlogi skrbnice otrok, temve¢
tudi kot zaposlena Zenska. Poudarek je na njeni zapeljivosti in atraktivnosti. Danes se tako
govori o »superzenski«, ki uspesno kombinira kariero, otroke, spolne uzitke in prostoCasne

dejavnosti.

V Zenskih revijah podobe Zensk pogosto ohranjajo stereotipna prepri¢anja o spolu. Zenske so
postavljene v vlogo matere, gospodinje ali spogledljivke oziroma predmeta, ki je na voljo
moskemu - opazovalcu. Zenska torej vedno nastopa v vlogi objekta, ki ga opazuje moski, tako
kot znanstvenik opazuje naravo (Ballaster, 1991: 36). S predstavljanjem Zensk kot objektov
jih oropamo njihove lastne subjektivitete (Kappeler, 1996: 304). S taksno reprezentacijo
zenske revije izpostavljajo tisti sklop druzbenih vrednot, ki ohranjajo hierarhijo spolnih vlog
kot nespremenljivo in naravno, kljub temu, da je tisto, kar je »zensko« in kar je »mosko«, v
mnogocem odvisno od kulturnih obrazcev in se torej (lahko) spreminja od kulture do kulture.
»Le nekaj bioloskih aktivnosti je, ki so izklju¢no zenske ali moske (vsaj zaenkrat, na primer,
le zenska lahko zanosi in rodi otroka in le mogki lahko, na primer, daruje spermo)« (Zagar,

Milhar¢i¢ Hladnik, 1996: 175).

Vecino ¢loveskih zmoznosti in sposobnosti je mogoce najti tako pri Zenskah kot pri moskih,
in to je treba tudi jasno povedati in pokazati. Zakaj je treba zenske opisovati glede na njihovo
zunanjost in t. 1. »zenske« kvalitete, moSke pa glede na njihove intelektualne sposobnosti in
njihov profesionalni polozaj? »Tak odnos je ponavadi /.../ ne le nepotreben, temvec tudi
zaljiv, saj stereotipizira podobo in druzbeni poloZaj Zensk« (Zagar, Milhar¢i¢ Hladnik, 1996:
172). Tudi Roman Kuhar pravi, da ob pisanju o Zenskah novinarji/novinarke ne morejo mimo
tega, da ne bi ob besedi »zenska« dodali Se kak pridevnik, ki opisuje Zenske, ali kako
aktivnost, ki je pripisana Zzenskam (Kuhar, 2001). Zenske so tako ljubke, marljive, obéutljive,
emocionalne, ustrezljive, ranljive, omahljive, lepe ter atraktivne, seks bombe ... Razli¢ne

druge raziskave so pokazale, da so Zenske v medijih pogosto upodobljene kot neumne,
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pasivne, odvisne in neuravnovesene, medtem ko so moski upodobljeni kot racionalni, aktivni,

samostojni in razsodni (Hrzenjak, 2002: 14).

Kot nasprotje materinski in gospodinjski vlogi zenske se pojavlja podoba lepe, samozavestne,
spolno privlacne, usodne Zenske, ki jo oblikujejo zlasti oglasi za kozmetiko in modo
(HrZzenjak, 2002: 14). Zenske revije zelo poudarjajo pomembnost izpopolnjevanja videza.
Zenska naj izvabi reakcijo (Coward, 1989: 40). Prevlado vizualnega rezima so povedali
mediji s Sirjenjem vidnih podob, njihovo prodajo in pomeni, ki jih sporocajo. »Veliko je
ukvarjanja z vidno podobo — lastno in tujo, ki jo spremljajo skrbi, ali ta podoba ustreza

druzbeno predpisanemu idealu« (Coward, 1989: 61).

Glavni razlog za takSno podobo zensk vidi RaiCeviceva (1986) v tem, da se o vlogi in
polozaju zensk ne pise objektivno, dokumentirano in kontinuirano, ampak le priloznostno ali
le del dogodkov. Tako ne dobimo realne podobe stanja, problemov in polozaja Zensk. Za tako
situacijo pa ne moremo kriviti posameznikov, novinarjev, to je odraz celotne uredniske

politike.

Sklenemo torej lahko, da zenske revije predstavljajo Zenske med drugim kot objekte, ki svoje
notranje, individualno izrazanje osebnosti podrejajo vizualnemu izgledu, dekoraciji telesa.
Prav zato v naslednjem poglavju obravnavamo prisotnost seksisticnega diskurza v zenskih
revijah, pri ¢emer se opiramo na teoretsko podlago seksisticnega medijskega diskurza po
Romanu Kuharju, ki jo v raziskovalnem delu metodolosko preverjamo na primeru

slovenskega Cosmopolitana.

3.4. SEKSISTICNI MEDIJSKI DISKURZ

»Seksizem je oznaka za celoto prepricanj, staliS¢, 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, 2001: 1). Medtem ko je bila lepota predmet

feministi¢nih kritik Ze od 19. stoletja, se nedavni oc€itki navezujejo na ocitno seksualizacijo
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zensk na osnovi trenutnih lepotnih standardov, ki se ohranjajo v Zenskih revijah (Currie, 1999:

30). Zelo razvpit in ob¢e znan primer za to je Cosmopolitan.

Zensko telo je v medijih, s tem tudi v Zenskih revijah, obravnavano skozi svojo seksualnost,
njegovi deli so secirani in fetiSizirani. Moski, ki jih na zenski bolj prepri¢ajo deli njenega
telesa kot simboli seksualnosti, kot pa Zenska sama, so po mnenju Naomi Wolf (1992: 175)
fetisisti. Zenska, ki si jo izberejo zaradi njene vizualne podobe, predstavlja njihov fetis.
Zgodovinsko gledano je telo veliko bolj vpleteno v oblikovanje identitete zenske kot
moskega. Kot pravi MacDonaldova, to ne bi bilo problemati¢no, ¢e bi ideale svojega telesa in
njegove dekoracije dolocile zenske same. Zanikanje te pravice v zgodovini zahodne kulturne
reprezentacije, v medicini in multi-bilijonski pornografski, modni in kozmeti¢ni industriji pa
je zenskam dopustilo le pravico do skvoterstva v svojih lastnih telesih (MacDonald, 1995:

193).

Roman Kuhar (2001), naslanjajo¢ se na analizo medijske podobe Zensk v Slovenskih novicah,
kategorizira seksisticni medijski diskurz v S§tiri razli¢ne sindrome, ki jih uporabljamo tudi za
podlago analize besedil v Cosmopolitanu:

(1) sindrom roza-modro

(2) sindrom kace zapeljivke

(3) sindrom moskega sovinizma

(4) sindrom zaljivih poimenovanj.

Oglejmo si jih podrobneje:

(1) Stereotipno dolo¢ena meja med roza in modro se kot utrjevalec hierarhije med spoloma
nanasa na tradicionalno polarizacijo (na tisto, kar je mosko, in tisto, kar je zensko).
Polarizacija roza-modro se oblikuje zgodaj v otrostvu. Ze trgovine z otroskimi oblagili se
delijo na roza in modri del. Prvi je namenjen deklicam, drugi deckom. Na osnovi te
dihotomije, ki jo druzba vzpostavi glede na prepoznani bioloski spol, se kasneje razvije
cel spekter modrega in roznatega pri¢akovanega in primernega obnaSanja. Tako roza
pomeni biti Custven, pasiven, prikupen, nesamozavesten in takSne naj bi bile deklice.
Modro pa pomeni biti racionalen, agresiven, neodvisen, uspeSen, samozavesten in tak$ni
naj bi bili decki. Na kofetek s frajerji (Cosmopolitan, junij 2002: str. 126-129) je le eden

izmed tistih Cosmopolitanovih prispevkov, ki utrjuje hierarhijo med spoloma, saj njegova
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vsebina poziva bralke, naj vsaj en vecer poklepetajo s »tistimi fanti, ki si vsak delovni dan
vestno zavezejo kravato — z borznimi posredniki«, s ¢imer apelirajo na roza-modro mejo,
po kateri so zenske pasivne in nesamostojne in torej potrebujejo uspesne in samostojne
moske, da jim razloZijo borzne posle. Pridobitev spolne identitete je razvojni proces, ki se
dejansko zakljuci, Se preden preidemo v odraslost. Mediji, kot smo videli na primeru
Cosmopolitana, so le Se dodatni stimulatorji, ki ponovno vzpostavljajo razmerja moci na
osnovi stereotipnega povezovanja s subjektom dejanja. »Primarna socializacija je z
delitvijo na roza in modro socialni trening spolnih stereotipov, mediji kot sekundarni

socializatorji pa rabijo tako legitimizaciji kot utrjevanju tega procesa« (Kuhar, 2001: 123).

(2) Sindrom kace zapeljivke predstavlja podobo zenske, ki s svojimi ¢ari izziva moskega in ga
spravlja na kolena. V vsakem tipi¢nem prispevku o seksu je cilj Zenske biti seksi in
samozavestna v postelji, pricarati svojemu moskemu nepozaben orgazem in tako dobiti,
kar zeli (Machin, Thornborrow, 1993: 462). Tak diskurz se najpogosteje pojavlja v
Zivljenju slavnih zvezdnikov. Zenske so v medijih predstavljene v vlogi izzivalnih
zapeljivk, medtem ko se o moskih zapeljivcih ne piSe, kar znova utrjuje razmerje med
roza in modro. To se kaze tudi v prispevku Zakaj imamo rade moske, kjer pise: »/.../
Trenutka, v katerem jim pod mizo v restavraciji z roko sezemo med — khmm — in jim
osnovna funkcijska zmoznost mozganov v hipu pade za 75 odstotkov« (Cosmopolitan,
marec 2004: str. 68-70). To ponovno namiguje na zensko kot zapeljivko, ki s svojim

vedenjem skuSa zmanjSati koncentracijo moSkemu oziroma preusmeriti njegove misli.

(3) Moskosovinisticni diskurz Zensko opisuje kot objekt moSkega poZelenja, njeno osebnost in
integriteto reducira na njene telesne dele. Izpostavljanje telesa kot eroti€nega objekta
(moskemu pogledu) pomeni, da je Zzenskam v javnosti dano, da spregovorijo s telesom, ne
z besedo, kar zakrije Se tako nadarjeno in spodobno politi¢arko, pevko, znanstvenico ...
torej zensko, ki ima tudi kaj povedati, ne le pokazati. Ta argument ne implicira le tega, da
so vse zenske mame in gospodinje/Zzene, ampak pomaga ohranjati tudi negativni stereotip,
po katerem so Zenske lahkomiselne in nesposobne koncentracije. Kot pravi Maca Jogan
(2001), zenske v medijih so enodimenzionalna bitja (za razliko od moskih, ki so bitja vec¢
dimenzij), ki jim »pripada le ozka vloga spolno privlacnega objekta« (Kuhar, 2001: 133).
Kot primer lahko navedemo intervju z Vesno Milek (Cosmopolitan, januar 2002: str. 74-
77) - v uvodu novinarka omeni, kako »lepotica z vnetljivim intelektom in s podobo

zasanjane in rahlo naveli¢ane dive upravi¢eno zbija obcudovanje in zavist sogovornikov
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in bralcev, s ¢imer apelira, da je njen uspeh pogojen ne le z njenim intelektom, temvec

tudi z njenim izzivalnim telesom.

(4) Diskurz, ki z zaljivkami oropa Zensko njenega dostojanstva, ni ni¢ drugega kot Zaljiva
retorika o zenskah, zal zelo pogosto prisotna v javni sferi. Zelo nazoren primer iz
Cosmopolitana je naslednji: »/.../ Jasno izkazane nezainteresiranosti za naSe zenske
¢veke.« (Cosmopolitan, marec 2004: str. 68-70). Iz njega je lepo razvidno, da so Zenski
pogovori opredeljeni kot »¢veki«, s ¢imer namigujejo na vsebinsko prazno, nespametno

govorjenje, ki se ga ponavadi pripisuje Zenskam.

S ponujanjem enodimenzionalnega lika Zenske in moSkega ali z molkom o Zzenski kot
(realnem) mnogodimenzionalnem bitju mediji, med njimi tudi Cosmopolitan, prispevajo k
reproduciranju drugorazrednosti druzbenega polozaja Zensk, ali vsaj ne spodbujajo
drugacnosti — zmanjSevanja hierarhije med spoloma (Jogan, 2001: 47). Razlika med
medijskim pisanjem o zenskah in medijskim pisanjem o moskih je vec kot oCitna. Medtem, ko
je profesionalno in zasebno Zivljenje Zenske predstavljeno znotraj podobe Zenske kot spolno
privlacnega objekta, je medijska podoba moskega vse prej kot podoba seksualiziranega
objekta. Taksen primer redukcije Zensk je le eden izmed mnogih, ki se pojavlja v medijih in
tudi Zenskih revijah. Prav zato bomo v raziskovalnem delu z metodo analize besedil
dokazovali seksistiéno podobo Zenske — »Cosmo bejbe« in skuSali prikazali prisotnost
seksisticnega diskurza v slovenskem Cosmopolitanu, pri ¢emer se bomo oprli na zgoraj

omenjeno Kuharjevo klasifikacijo.

3.4.1. SEKSIZEM NA FOTOGRAFIJAH COSMOPOLITANA

Podobo »Cosmo bejbe« ustrezno dopolnjujejo tudi fotografije in ilustracije v reviji. Vse izdaje
Cosmopolitana po svetu vsebujejo prepoznavne tipe fotografij, ki so kombinirane z lokalnimi
fotografijami. Ceprav so del prispevkov, ki naj bi govorili o resni¢nem svetu okoli nas, je
zaradi preprostih dodatkov ali neopisljivega ozadja nemogoce ugotoviti, kje so bile posnete.
Lokalne fotografije so lahko v nasprotju s tem, vendar je v vseh izdajah veliko prispevkov o
delu, spolnosti in odnosih z moSkimi dopolnjenih s fotografijami, ki prikazujejo glamurozno,
brezkrajevno fantazijsko realnost (Machin, van Leeuwen, 2003: 496). Te fotografije

sodelujejo pri kreiranju sveta, ki bralkam pomaga iti preko vseh zaprek, ki lahko obstajajo na
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lokalni ravni in ki so v nasprotju s praksami, reprezentiranimi v reviji (Machin, Thornborrow,

2003: 459).

Za fotografije se zdi, da reprezentirajo realnost objektivno, toda hkrati realnost tudi nujno
interpretirajo. Res je, da so fotografije v zenskih revijah pogosto zelo stilizirane. Zavede nas
navidezna natan¢nost fotografije, njena sposobnost, da naturalizira in zakrije svoje »nacine
videnja« (McCracken v Vidmar, 2001: 414). S fotografijo je moZno ustvariti popolno
reprezentacijo in tudi podoba »Cosmo bejbe« se na fotografiji prikazuje kot brezhibna
stvarnost. Njena podoba izziva Zenske vsepovsod, konstruira mit popolne zenske kot skrajno
seksualne, idealno mlade, drzne in vizualno popolne. Ze iz same naslovnice je razvidno, kako
se zenskost kulturno kodira kot seksualnost (Michels v Currie, 1999: 71). Ko se Zenska na
naslovnici Cosmopolitana nasmeje in nagne glavo, nas to spodbuja k mnenju, da je to za
zenske naravna in pricakovana drza. Nekatere bralke bi seksualno pretirane drze Cosmo
deklet obicajno sicer oznacile kot neprefinjene, toda ime revije jih spodbuja, da te vizualne

znake razumejo kot stilske, rafinirane in Zelene (McCracken v Vidmar, 2001).

Zenske na fotografijah v Cosmopolitanu so lepi modeli z dolgimi nogami in bujnimi lasmi.
Njihova zapeljiva oblacila privladijo tradicionalne predstave o Zenski seksualnosti in
moskemu pozelenju. Videti je, da njihove sposobnosti in spretnosti v glavnem izhajajo iz
njihove sposobnosti zapeljati moskega. Zadovoljitev moskega pomeni zadovoljstvo in mo¢
zenske, kar pa jih ne predstavlja kot mocne in neodvisne, temvec le kot naivne in premalo

samozavestne osebe (Machin, Thornborrow, 2003).

Zenska seksualnost je vir njihove mo¢i nad mogkimi in na delovnem mestu. Veliko od tega
sicer ni eksplicitno omenjenega v besedilu, vendar fotografije to jasno nakazujejo — skozi
stvari, ki jih zenske na njih pocnejo in skozi interakcije, v katere se vpletajo (Machin,
Thornborrow, 2003: 459). Ze Erving Goffman je v svojih $tudijah oglasov zadrtal veé
kategorij »razkazovanja spola« ali »ritualiziranih vedenjskih praks«. Tudi fotografije pogosto
sporocajo preko teh »hiperritualizacij«, s ¢imer utrjujejo kulturne (torej tudi spolne)
stereotipe. Manekenke imajo pogosto nagnjeno glavo in telo ali pa so v kaki drugi
»priklonjeni« drzi, ki po Goffmanovem mnenju, s poveSanjem glave, gledalcu fotografije

sporoca sprejemanje podrejenosti (McCracken v Vidmar, 2001: 409).
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Fotografije v Cosmopolitanu imajo obi¢ajno, ne glede na temo prispevka, zelo nejasno in
cutno naravo. Moski pogosto gledajo Zenske, medtem ko Zenske gledajo iz »okvirja«
fotografije ali neposredno v bralca. Oba nacina takega pogleda pomagata pri realizaciji
tradicionalnih diskurzov o Zenskah, kjer so prikazane kot zapeljive ali intimne in
manipulativne (Machin, Thornborrow, 2003: 461) ter tako utrjujejo stereotipe o spolnih

vlogah.

Goffmanove formulacije predstavljajo pomembno metodo za dekodiranje fotografskih podob
na naslovnicah revij, ki smo jo uporabili tudi v nasi raziskavi in ki je predstavljena v

poglavju 7.

3.4.2. SEKSISTICNA PODOBA »COSMO BEJBE«

Cosmopolitan skozi prispevke predstavlja idealno vizualno podobo in zivljenjski stil Zenske —
»Cosmo bejbe«. Ze same naslovnice krasijo svetovno znane estradnice, ki naj bi glede na
drzo, stil obladenja in li¢enja predstavljale njeno idealno podobo. »Cosmo bejba« je predmet
Stevilnih analiz in debat; predstavlja osnovo za oceno konstruiranja zenske spolne Zelje

(Currie, 1999: 31) in osnovo za ugotavljanje prisotnosti stereotipov v Cosmopolitanu.

Zenske so v Cosmopolitanu npr. reprezentirane ne le kot ljubice ali Zene, pa¢ pa kot visoko
motivirane, energi¢ne, delovne zenske (Ballaster, 1991: 154), ki lahko uspejo na vseh
podrocjih. Tako so npr. uspesne zenske redko predstavljene v besedi ali pa so le-tej dodane
fotografije, na katerih bolj izstopajo njihove telesne vrline kot pa samo delo. Sicer res
prevzemajo nadzor nad svojim Zivljenjem, vendar je njihovo delovanje povezano z njihovo
seksualnostjo in njihovim telesom (Machin, Thornborrow, 2003: 463). Resitve razli¢nih
problemov so (pre)pogosto vezane na samoprezentacijo in namerno izrabljanje Zenske
privlacnosti in zapeljivega vedenja (Machin, van Leeuwen, 2003: 505). Kot bi bila zenska
vedno najprej seksualno bitje, Sele potem profesionalka na dolo¢enem podroc¢ju. Uspesnost
zenske v poklicu je torej odvisna od njene lepote. Poleg tega so lepe sodelavke v
Cosmopolitanu prezentirane tudi kot potencialne seksualne partnerke. Seks na delovnem
mestu je pogosto prikazan kot zabaven in vznemirljiv ter kot nacin, kako lahko Zenska doseze
ali obdrzi mo¢, Ceprav je ta mo¢ vedno raje povezana z njenim telesom in ne z njenimi

strokovnimi sposobnostmi (Machin, Thornborrow, 2003: 466).
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In kaksna je »Cosmo bejba«?

»Potujem po Zivijenju. Obvladam ga od tocke A do tocke Z, najraje pa se ustavljam na tocki
G. Studiram oziroma sem dostudirala in se redno izpopolnjujem. Radovedna sem. Od nekdaj
je bil moj najvecji konjicek spoznavanje same sebe. VSse¢ mi je Ziveti v danasnjem casu,
polnem uporabnih in zabavnih tehnoloskih dosezkov. Rada berem revije in se zabavam s
‘tehnoigrackami’, rada sem v trendu, obozZujem nakupovanje in uveljaviljene blagovne
znamke. Pri oblekah, hrani in kozmetiki sem zelo izbircna. To pravijo tudi moje prijateljice, s
katerimi se veckrat podamo na druzZabne nakupovalne avanture, potovanja in, jasno,
neustavljiva osvajanja ‘mocnejsega’ spola. Sem ... COSMO BEJBA.«

(Definicija uredniStva Cosmopolitana)

Zgornja definicija kaze, da je »Cosmo bejba« samozavestna, drzna in odlo¢na Zenska. Ima
visoke ambicije, uspeh na poslovnem podro¢ju ji je zelo pomemben. Rada spoznava
umetnost in kulturo ter se zabava v diskotekah in no¢nih lokalih. Redno se ukvarja s Sportom
in tako skrbi za svoje dobro pocutje in izgled. Je privlacna, li€enje in skrb za zunanjo podobo
sta ji na prvem mestu. Redno sledi zadnjim trendom in modi. OboZuje nakupovanje; najraje
kupuje uveljavljene blagovne znamke in je cenovno neobcutljiva. V spolnosti je svobodna,
odprta in brez zadrzkov; rada preizkusi nove seksualne vesCine. S svojo vizualno podobo, v
katero vlozi kar precej truda in Casa, in z zapeljevanjem doseze, kar hoce. Zapeljevanje je
njeno glavno orozje pri doseganju zastavljenih ciljev, zato je uspeSna predvsem zaradi svoje
lepote in zunanjega izgleda, kar pomeni, da Cosmopolitan s podobo »Cosmo bejbe« kot
idealne zenske utrjuje seksisticno podobo zenske. Seksisticno podobo »Cosmo bejbe« bomo
dokazovali z analizo Cosmopolitanovih besedil in fotografij. O navedenih znacilnostih,
kakSna naj bi bila »Cosmo bejba«, bomo v raziskovalnem delu naloge vprasali tudi
anketirane Studentke, kajti le tako bomo lahko proucevali razmerje med tem, kaksna je realna
podoba anketiranke, kaksna si zeli biti in kaksSna je po njenem mnenju podoba »Cosmo

bejbe«.
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4. RAZISKOVALNI PROBLEM IN HIPOTEZE

Pri opredeljevanju raziskovalnega problema smo izhajali iz teorije, da so spolni stereotipi v
zenskih revijah omejevalni, saj izkrivljajo resni¢ne interese Zensk in zatirajo Zensko
avtenti¢nost. »Zenski subjekt Cosmopolitana je uniformen — starostno, socialno, vizualno,
mentalno — in nadvse seksualiziran. Tu je le malo prostora za razli¢nosti« (Vendramin, 2002:
90). Strinjamo se z Vendraminovo in menimo, da je tudi v Cosmopolitanu obstoj avtenti¢ne

Zenske negiran zaradi sporocil, ki jih revija vklju€uje in vsiljuje svojim bralkam.

Nas raziskovalni problem tako predstavlja razkorak med definicijo »Cosmo bejbe« s strani
uredniStva in njeno dejansko (seksisticno) podobo, obenem pa nas zanima tudi percepcija
seksisticnega diskurza v Cosmopolitanu s strani Studentk in njihovo poistovetenje s podobo
»Cosmo bejbe«. Pri raziskovanju seksisti¢éne podobe Zensk v reviji smo si pomagali z analizo
besedila in fotografij, kjer nam je za osnovo sluzila Goffmanova klasifikacija Zensk v oglasih
in Kuharjeva kategorizacija seksisti¢nega diskurza. Percepcijo in poistovetenje Studentk pa

smo ugotavljali z anketnim vpraSalnikom, ki so ga izpolnile Studentke ljubljanskih fakultet.

Z raziskovalnimi metodami, navedenimi v naslednjih poglavjih, bomo skusSali potrditi
naslednje hipoteze, ki smo jih izpeljali iz raziskovalnega problema:

H1: Cosmopolitan je revija, ki ohranja seksisticno podobo Zenske.

H2: Studentke ne zaznavajo seksisti¢ne podobe Zenske, predstavljene v Cosmopolitanu.

H3: Studentke zaznavajo »Cosmo bejbo« v skladu z njeno definicijo.

H4: Studentke se ne poistovetijo s podobo »Cosmo bejbex.
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5. INTERVJU Z GLAVNO UREDNICO SLOVENSKEGA
COSMOPOLITANA

Iz intervjuja z glavno urednico slovenskega Cosmopolitana, gospo Lidijo Petek, ki smo ga
izvedli 19. marca 2004, smo dobili nekaj osnovnih podatkov o reviji in nam je sluzil kot
izhodisCe, iz katerega smo razvijali raziskovalni problem. Zapis celotnega intervjuja je v
Prilogi A (stran 98). S pogovorom smo skusali pridobiti informacije in mnenje o naslednjih
vprasanjih:
- kdaj so zaceli prvi¢ razmisljati o slovenski izdaji revije Cosmopolitan in od kod sploh
ideja za to revijo pri nas
- kako dolgo in kako so se pripravljali na izid prve Stevilke revije, ki je iz$la jeseni 2001
- kako so zadovoljni z branostjo in prodajo revije od njenih zacetkov pa do danes
- kolik$na je njihova povpre¢na mesecna naklada
- komu je revija namenjena - kdo je njihova ciljna skupina
- koliko imajo naroc¢nic in koliko je od tega Studentk
- ali je po njihovem mnenju dovolj bralk, ki ustrezajo podobi zenske, ki je predstavljena
v reviji, in ali se bralke lahko poistovetijo z njeno podobo
- ali se jim zdi, da bralke sprejemajo zivljenjski stil, predstavljen v reviji
- kako se odlocajo za teme, ki jih bodo umestili v revijo
- ali se jim zdi, da se je kakovost revije v dveh letih in pol svojega izhajanja kaj
povecala in kako

- kako vidijo prihodnost revije.

5.1. KLJUCNE UGOTOVITVE INTERVJUJA

Zaletki. Ze od vsega zaletka uredniStvo revije Cosmopolitan deluje v okviru zalozbe
Motomedia. Marca leta 2001 je zacel izhajati Men's Health, revija za moske, maja istega leta
pa tudi revija Playboy. Nekaksna logi¢na posledica teh dveh revij je postala ideja o
Cosmopolitanu, reviji za mlade zenske, ki je prvic¢ izSel septembra 2001. Licenco so dobili na

zacetku leta, priprave pa so potem potekale Se priblizno pol leta.
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Cosmopolitan je kot blagovna znamka zelo zas¢iten. Hearst, ki je licencodajalec, si prizadeva,
da se ohranja vsa filozofija, ki stoji za Cosmopolitanom. Obstajajo torej doloCena licencna
pravila, ki se jih morajo drZati glede vsebine. Zato se ustvarjalci slovenskega Cosmopolitana
pri nastajanju in pisanju vsake Stevilke redno posvetujejo in si izmenjujejo informacije v
skladu s filozofijo licenénega Cosmopolitana, od katere ne smejo odstopati. Konkretno to
pomeni, da se Cosmopolitan npr. ne ukvarja z vojnami, druzbenimi dogodki ali pojavi, ki se
neposredno ne ticejo ene same mlade odrascajoCe Zenske, kajti za te problematike, kot zatrjuje
Lidija Petek, so drugi Casopisi in revije. Seveda, ¢e je kakSen druzbeni dogodek povezan z

zensko, se ukvarjajo z njim in potem tudi o njem pisejo, npr. problemi AIDS-a ipd.

Pogoji s strani lastnikov licence so bili zelo strogi. Poleg denarja, ki so ga morali imeti za
licenco, so morali zadostiti tudi ostalim pogojem (razmere v Sloveniji, izobraZevanje
zaposlenih — poducili so jih, kako je revija sestavljena, po kakS§nem zaporedju, kaj je lahko v
reviji in ¢esa ne sme biti ipd.). Cosmopolitan je namre¢ skrbno varovana blagovna znamka,

kjer so vse stvari glede tekstov in fotografij strogo dolocene.

Se preden je Cosmopolitan prisel v Slovenijo, so opravili nekaj raziskav. Vedeli so namreg, da
vstopajo na zelo zasiCen trg z mnogimi drugimi Zenskimi revijami. Po drugi strani pa so se
zavedali, da prihajajo s tako blagovno znamko, ki bi morala uspeti, ¢e bi vse skupaj »pravilno

zapakirali«.

Na zacetku je bila promocija precej zahtevna in obsezna. Imeli so jumbo plakate, vrtela sta se
radijski in televizijski oglas, ki so si ga sami izmislili. Od samih za¢etkov pa do danes ves ¢as
sodelujejo pri razliénih, zanimivih in uspeSnih akcijah; tako so npr. Ze izbirali naj samca
oziroma najboljSega slovenskega zvezdnika po mnenju bralk. Sedaj poteka akcija hujsanja.
Vseskozi skuSajo ohranjati stik z bralkami, katerim v zameno za kak$no zanimivo zgodbo ali

fotografijo iz njihovega Zivljenja v vsaki Stevilki podarijo promocijske nagrade.

Ciljna skupina. Glavna ciljna skupina so zenske, stare od 18 do 25 let. V Sloveniji obstaja
specifika glede bralk Cosmopolitana, saj ga po Catijevih podatkih poleg Studentk, katerih je
najve¢, berejo tudi dijakinje, Zenske nad 30 let, Zenske, ki so na pomembnih vodilnih
polozajih, Zenske z vi§jimi dohodki, mame najstnic, ki bi rade vedele, o ¢em razmisljajo

njihove hcerke ...
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Pomembnost §tudentk. Kot bralke so Studentke za njih zelo pomembne, saj se po njihovem
mnenju ravno v fazi, ko se Se odlocajo, kaksna bo njihova nadaljnja pot, kaj bodo delale, kaj
si Zelijo. Kot pravi Lidija Petek, imajo ze zelo izdelan pogled na svet, hkrati pa se Se vedno

iS¢ejo.

Naklada, prodaja, branost. Cosmopolitan je v Sloveniji uspesna revija. Prva Stevilka je bila
prodana v 23.000 izvodih. Presezek so dosegli leta 2002, ko so v povprecju prodali 26.000
izvodov mese¢no. Nista pa naklada in prodaja edini komponenti, ki govorita v prid uspeSnosti
revije. Predvsem je pomembna kvaliteta, kar po Lidiji Petek pomeni, da revija stoji za tistim,
o Cemer piSe in tako pridobiva zaupanje bralcev in tudi oglasevalcev. Eno Stevilko
slovenskega Cosmopolitana povpre¢no prelistajo tri ali Stiri zenske. Branost jim kljub
konstantni prodaji*' ves &as raste, po besedah Lidije Petek se 3tevilka vrti okrog 134.000.
Ponavadi jim branost naraste v poletnih mesecih, ko imajo ljudje ve¢ ¢asa in so na dopustu.

Rednih naro¢nic imajo priblizno 2.500.

Ideje za prispevke. Za vsako podrocje imajo svojo urednico: urednica za modo in lepoto,
urednica za zdravje in spolnost, urednica za Custva, razmerja, kariero. Vse tri se pogosto
pogovarjajo, posvetujejo in odlo¢ajo, kaj bo v reviji. Ideje dobijo tudi iz pisem bralk, ki pisejo
o svojih zivljenjih, problemih, tako da piSejo o stvareh, ki bralke zanimajo. Idej nikoli ne
zmanjka, kve¢jemu jih je prevec. Povezujejo jih tudi z letnimi casi — tako spomladi, predvsem
maja, piSejo o celulitnih kremah in pripravi telesa na poletje, poleti o plazi ... Redno
pregledujejo tudi tuje Cosmopolitane, v katerih najdejo ideje za prispevke. Trudijo se, da so
¢imbolj avtenti¢ni, Ceprav kaksnega tudi prevedejo. Vendar je tega le nekaj strani na Stevilko.
Nekako skusajo slediti vsem trendom, obenem pa prodirati z vedno novimi idejami. Bralkam,
ki revijo kupujejo iz meseca v mesec, zelijo dati nekaj ve€. Zato si nenehno prizadevajo, da so
aktualni. Veliko ¢asa namenjajo sami podobi revije, saj bi radi imeli zanimive, udarne ¢lanke,

seveda vse v povezavi z mlado Zensko. Od tega namre¢ nikoli ne odstopajo.

Izdelki, predstavljeni v reviji. Njihova redakcija je loCena od trzenja, kar pomeni, da si sami
izberejo izdelke, ki jih bodo predstavili v reviji, pri cemer skusajo slediti modnim in lepotnim
trendom. Sodelujejo seveda tudi z oglasevalci, pri katerih so, kot pravi Lidija Petek, zelo

pozorni na cenovni razred.

21V letu 2003 je bilo meseéno povpredje 24.000 izvodov, v letu 2002 pa 25.000.
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Poistovetenje bralk. Po mnenju Lidije Petek se njihove bralke ne morejo ravno poistovetiti z
vizualnimi podobami zensk na naslovnici, ¢e§ da ne bodo nikoli tak$ne. Lahko pa se
poistovetijo s problemi Zensk, o katerih piSejo in z nacinom Zivljenja, ki ga cosmofilozofija
izpostavlja. Ves Cas poslusajo ocitke o tem, zakaj so na fotografijah samo lepe Zenske, a
dejstvo je, da si nihce ne zeli gledati estetsko nelepih zensk. Estetski ob¢utek, kot pravi Lidija
Petek, nas je danes privedel tako dale¢, da vsak hoce gledati le lepo in zanimivo Zensko. Zato
Cosmopolitan, kot vse druge revije, predstavlja manekenke, ki so lepe glede na estetska
merila sodobne zahodne druzbe. SkuSajo pa se drzati pravila, da bralkam nic¢esar ne
vsiljujejo, da jim ne diktirajo in ne vzbujajo obcutka, da so nad njimi. Bralkam o doloceni
temi ali problematiki predstavijo svoje mnenje, jim svetujejo, jih seznanijo z moznimi
posledicami doloCenega ravnanja, vedenja, obenem pa jim Se vedno skuSajo vzbuditi obcutek,
obravnavani problematiki skuSajo zavzeti ¢im boljSe staliSCe, saj se zavedajo velike
odgovornosti, ki jo nosijo - po besedah urednice Cosmopolitan namre¢ bere kar 130.000

slovenskih Zensk.

Prihodnost. V januarski Stevilki (leta 2004) so predstavili novo podobo revije, saj so delno
prenovili podobo strani in posameznih rubrik. Po njihovih ugotovitvah bralke dajejo zelo
velik poudarek vizualni in manj vsebinski podobi. Zato jim je pomembno, da jih pritegnejo
prav z lepo fotografijo ali zanimivim okvirjem, kajti ¢e je bralka pozorna na obliko in vsebino

okvirja, bo morda prebrala tudi celoten ¢lanek.
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6. FOKUS SKUPINA

Fokus skupina kot postopek zbiranja podatkov poteka kot diskusija njenih udelezencev. Gre
za logi¢ni red razprave, pri cemer moderator ne izvaja pritiska in ne tezi k temu, da udeleZenci
dosezejo neko soglasje, konsenz, temvec pusca, da razprava tece (morebiti se pri tem odpirajo

Se druga vprasanja, ki jih sam prej ni predvidel).

Cilj fokus skupine je pridobiti uporabne kvalitativne podatke (vpogled v ravnanja, percepcije
in menja udeleZencev), ki so predmet raziskovalcevega interesa, in ne doseganje konsenza,

odlo¢anje med alternativami ipd.

Krueger definira fokus skupino s Sestimi znacilnostmi: (1) ljudje, (2) razvr$¢eni v ve€ skupin,
ki (3) jih povezujejo skupne karakteristike. Te skupine (4) dajejo podatke, (5) kvalitativne
narave, pri ¢emer gre za (6) fokusirano diskusijo (Krueger, 1994:16).

Fokus skupina mora biti dovolj velika, da se pokaze razli¢nost in da nekateri udelezenci ne
prevladujejo nad drugimi, hkrati pa dovolj majhna, da lahko vsak izrazi svoje mnenje. Ima
doloc¢ene prednosti, kot so nestrukturiranost, veljavnost, zaupnost podatkov, interakcija, nizki
stroski in hitrost. Njene glavne slabosti so onemogoc¢en nadzor nad skupino, tezave z analizo,

nespretnost in omejene sposobnosti moderatorja, specifi¢nost skupin in tehni¢ne tezave.

Tehniko fokus skupine se pogosto uporablja v trznem raziskovanju; predvsem za formulacijo
hipoteze, katero se kasneje preveri s kvantitativnimi metodami, za pridobivanje informacij kot
pomo¢ pri strukturiranju vprasalnikov in za ugotavljanje prvih vtisov o novih konceptih

obravnavanega problema (Churchill, 1999).

Z anketo zaprtega tipa se je zelo tezko poglobiti v obravnavani problem, v naSem primeru v
percepcijo in poistovetenje Studentk s »Cosmo bejbo« ter raziskovanje seksisticnega diskurza
v reviji. Zato smo pred samim anketiranjem tudi mi izvedli fokus skupino, ki nam je sluzila

kot pomo¢ pri oblikovanju in dodelavi anketnega vprasalnika.
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6.1. OPIS STUDLJE

Udelezenke fokus skupine so bile nakljucno izbrane Studentke Stirih fakultet, in sicer: Lana
(FDV), Darja (Ekonomska fakulteta), Meta (Pedagoska fakulteta), UrSa (Ekonomska
fakulteta), Mirjam (Filozofska fakulteta) in Tina (Pedagoska fakulteta). Fokus skupino smo
izvedli 23. marca 2004 v Ljubljani. Pogovor je bil sneman z diktafonom®, tako da smo

kasneje lahko temeljito analizirali njihove odgovore.

Na zacetku smo jih seznanili s tem, da je vsem skupno poznavanje Cosmopolitana in da smo
jih v ta namen tudi povabili. UdeleZenke so se nato morale predstaviti po imenih in Studijskih

smereh, ter povedati, kako pogosto berejo revijo.

Po tipologiji vprasanj smo v diskusiji zastavljali dejstvena (npr. starost, pogostost branja

Cosmopolitana) in mnenjska vpraSanja (podoba »Cosmo bejbe«, poistovetenje udelezenk).

S splos$nimi vprasanji smo predstavili uvodne teme za razgovor:
- kako prezivljajo prosti Cas
- katere druge medije obicajno spremljajo

- kako pogosto berejo Cosmopolitan

Naslednja vprasanja so vodila diskusijo h klju¢nim temam (tu so se udelezenke fokus skupine
7e pricele zavedati, kaj tudi druge mislijo o tej reviji in kako pristopajo k obravnavani
problematiki, odkrivati njihove poglede, misljenja, navade in pretekle izkusnje):
- najljubse teme v Cosmopolitanu
- ali so ¢lanki sploh aktualni in zanimivi ali pa so namenjeni le temu, da napolnijo strani
revije
- kaj pogresajo v reviji
- kaj jih pri vsebini najbolj moti in kaksne ¢lanke si Zelijo
- kaks$na je po njthovem mnenju »Cosmo bejba« - kako izgleda, kaksna je njena
osebnost, kaj je njena zivljenjska prioriteta
- alije »Cosmo bejba« lahko realna Zenska

- ali se udelezenke poistovetijo s podobo »Cosmo bejbe«

22 Zapis fokus skupine je v Prilogi B (stran 103).
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kaj je po njihovem mnenju glavni razlog, da dolocene Zenske berejo Cosmopolitan

redno, vsak mesec, drugih pa sploh ne zanima

Diskusijo smo priblizali koncu z naslednjimi zaklju¢nimi vprasanji:

kako ocenjujejo napredek revije od njenih zacetkov pa do danes

kako vidijo prihodnost revije

Pomembne ideje, ki smo jih skusali izlusc¢iti iz diskusije s fokus skupino, so bile:

kaj bi najbolj prispevalo k temu, da bi Studentka postala redna bralka revije
Cosmopolitan

kako Studentke obravnavajo revijo Cosmopolitan (kot pou¢no revijo, revijo za zabavo,
sprostitev ali morebiti kot vsebinsko prazno, nesmiselno revijo za Zenske)

kako dobro je poznavanje revije Cosmopolitan med Studentkami (kako pogosto jo
berejo, njihova zadrzanost zaradi dolocenih razlogov ipd.)

ali se Studentke poistovetijo s podobo zenske, predstavljene v reviji (jim je podoba
vSec¢, bi tudi one same Zelele biti takSne, kot je »Cosmo bejba«, je Zivljenjski stil
Studentke podoben tistemu, ki ga promovira Cosmopolitan)

ali so Studentke zafrustrirane zaradi idealizirane podobe »Cosmo bejbe«

kaksne zenske oziroma bralke se poistovetijo s podobo »Cosmo bejbe«

ali vidijo podobe Zensk v reviji kot realne ali pa so avtomati¢no Ze prepricane, da so

skonstruirane v skladu s filozofijo Cosmopolitana.

6.1.1. KLJUCNE UGOTOVITVE FOKUS SKUPINE

Udelezenke fokus skupine v prostem c¢asu zelo rade zahajajo ven, in sicer obiskujejo

diskoteke, noc¢ne klube ipd. Prosti ¢as izkoristijo tudi za Studentsko delo, kar pomeni, da le

niso v celoti ekonomsko odvisne od svojih starSev. Nekatere so vezane na intimnega

partnerja, a smo skozi diskusijo pozneje ugotovili, da vezanost oziroma nevezanost na

intimnega partnerja ne igra nobene vloge pri tem, kaks$no je njihovo mnenje o Cosmopolitanu

in »Cosmo bejbi«. Sicer pa so vse strastne bralke knjig, ¢asopisov in revij. Nekatere tudi zelo

rade gledajo televizijo, le ena pa redno poslusa nacionalni radio. Od zenskih revij so Ono in

Evo pogosto uporabljale kot zgled za revijo Cosmopolitan oziroma so povedale, zakaj sta

boljsi v primerjavi s Cosmopolitanom. Ona se jim zagotovo zdi boljsa, ker je na vi§jem
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intelektualnem nivoju in informativno bolj bogata. Eva pa zato, ker predstavlja bolj realno,
njim podobno zensko, Slovenko: »Veliko boljse mi je prebrati intervju z Anjo Rupel v reviji
Eva kot pa s Cindy Crawford, kajti Anja bo pri svojih odgovorih in pri opisovanju svojega
Zivljenja, kaj vse se ji je zgodilo, razlagala veliko bolj iz "'moje" situacije. Ker Anja je le doma
iz Slovenije, tukaj, v tej drzavi je pricela s svojo kariero in v nasih pogojih. Cindy pa Zivi v
hollywoodski Ameriki in z njo se Se zdalec ne morem primerjati. Eva je v tem oziru v bistvu
zmagovalka v primerjavi s Cosmopolitanom, ker njen recept vkljucuje Slovenijo, slovenska,
lepa dekleta, slovensko modo ... skratka bolj slovenski stil Zivljenja mlade Zenske. Ne pa
Cosmopolitan, ki mi je preve¢ zamerikanizirana verzija lyfestyla mlade Zenske, ki v Sloveniji
realno ni mozna« (Transkript fokus skupine, str. 109). Kaze na to, da se omenjena Studentka

lazje poistoveti s podobo Zenske, ki je uspesna slovenska estradnica.

Redna bralka Cosmopolitana je le ena, ostale preberejo vsako drugo Stevilko ali priblizno Stiri
Stevilke na leto. Prva je tudi imela najve¢ pozitivnih kritik. Berejo ga predvsem zato, da se
sprostijo, da pridobijo nasvete o li¢enju in novih kozmeti¢nih proizvodih, da se seznanijo z
modnimi smernicami. Kritizirajo pa predvsem nasvete in prispevke o spolnosti, ki so po

njihovem mnenju neizvedljivi, nemogoc¢i, nerealni. Zdijo se jim neumni, ob njih se zabavajo.

Ugotovili smo, da obstaja izrazito neskladje med reprezentacijami Zzenskosti v
Cosmopolitanu in dejanskimi izku$njami udeleZenk. Po njihovem mnenju je namre¢ revija
polna protislovnih sporo€il: »Hocejo predstavijati neko neodvisno, samozavestno Zensko, ki
se ne zmeni za mnenja drugih, je zadovoljna sama s sabo, po drugi strani pa je v reviji gora
nasvetov, ki se vsi nanasajo na zunanji videz. Ali na make-up, ali na obleke, cevlje, priceske
... Dajejo sporocilo, da je za lepoto pac treba potrpeti. In da samo lepa Zenska lahko uspe«
(Transkript fokus skupine, str. 109). Zlasti jih moti dejstvo, da Cosmopolitan kot glavno
zivljenjsko prioriteto »Cosmo bejbe« izpostavlja zunanji izgled in kariero. V reviji zato

pogresajo preusmeritev na druge vrednote, kot je na primer druzina.

Izkazalo pa se je, da najve¢ pozornosti posvecajo fotografijam. Navkljub vsebinski kritiki
revije so v glavnem zadovoljne z vizualno podobo revije. Smiselno in logi¢no se jim zdi, da
so na fotografijah predstavljene najlepSe Zenske. Fotografije jim nudijo vizualni uzitek,
pobeg od vsakdanje realnosti, navsezadnje fantazijo, kako bi lahko lepSe izgledale. Nekatere

med njimi se v€asih neprijetno pocutijo, ker ne izgledajo tako kot Zenske na fotografiji. A
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globljih frustracij med njimi ni, saj vse precej jasno lo¢ijo med lastno podobo in idealizirano

podobo zenske, ki je v reviji namenoma takSna, kakrSna je.

Redkokatera se poistoveti s podobo »Cosmo bejbe«, ena izmed udelezenk se raje poistoveti s
svojo mamo ali teto kot pa idealizirano podobo »Cosmo bejbe«. Tiste, ki se poistovetijo s
podobo »Cosmo bejbe«, pa se predvsem zaradi njenega videza, Ceprav se jim zdijo
predstavljena oblacila predraga: »Vsec so mi te lepe Zenske v reviji. Rada uporabljam
podobna licila in se oblacim v podobna oblacila, s tem, da se mi zdijo oblacila, predstavijena

v Cosmopolitanu, predraga« (Transkript fokus skupine, str. 111).

Po njihovem mnenju je »Cosmo bejba« realna Zenska, ki jo lahko sreca$ na ljubljanskih
ulicah: »To so tiste prave ljubljanske mestne srajce« (Trankript fokus skupine, str. 110).
Dodajajo Se, da ima »Cosmo bejba« veliko denarja in Casa, da lahko sledi vsem modnim

smernicam in se posveti negi in lepoti telesa.

Verjamejo, da se bo Cosmopolitan na trgu kar dobro obdrzal, saj zaenkrat kaze, da je kljub
Stevilnim drugim Zenskim revijam na trgu, Se vedno najbolj brana zenska revija v svojem

segmentu.

6.1.2. DODATNE RAZLAGE FOKUS SKUPINE

S fokus skupino smo zadovoljni, saj smo prepri¢ani, da so nam udelezenke na vprasanja
odgovarjale iskreno, poleg tega pa so se nam skozi diskusijo odprla tudi nova vprasanja. Na
podlagi dobljenih odgovorov smo se odlocili, da bomo vecino anketnih vprasanj usmerili v
naslednje sklope: kaks$na je realna podoba Studentke, kak$na je njena zelena podoba, kaksna je
podoba »Cosmo bejbe« po mnenju Studentke ter prepoznavanje stereotipov oziroma

seksisiticnega diskurza v reviji.
Poglavitno pri fokus skupini je bilo spoznanje, da Cosmopolitan prikazuje preve¢ amerisko

podobo idealne Zenske. Dojeli smo, da ni ni¢ narobe s prikazom lepe, idealne podobe Zenske,

le da naj bo ta Zenska raje kak$na znana Slovenka in ne uspesna tuja manekenka.
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Zanimivo je, da sta nekaj ostrih in negativnih pripomb imeli prav tisti udelezenki, ki med
ostalimi mediji redno spremljajo komercialne televizijske postaje, kot sta Kanla A in POP TV.
Revija Cosmopolitan ni ni¢ drugega kot skomercializirana, trivialna revija za Zenske, brez

vecje informativne vrednosti.

Ni pa nas presenetilo dejstvo, da je imela udelezenka, ki je sicer redna bralka Cosmopolitana,
Se najmanj pripomb nad njegovo podobo, saj se s »Cosmo bejbo« povsem poistoveti.
Navzven skusa izgledati kot ona. Poistoveti se tudi s problemi Zensk, o katerih piSejo. Prav v
tem se uresnicCuje tisti del, o katerem je Ze spregovorila v intervjuju Lidija Petek; namrec, da
se bralke ne morejo poistovetiti z vizualnimi podobami zensk na naslovnici, ¢e§ da ne bodo

nikoli taksne, lahko pa se poistovetijo z na¢inom Zivljenja, ki ga izpostavlja cosmofilozofija.

Tudi glede fotografij so udelezenke izpostavljale podobna mnenja kot Lidija Petek v

intervjuju.

6.1.3. PRIPOROCILA, PREDLOGI UDELEZENK FOKUS SKUPINE

Cosmopolitan bi moral vsebovati vecje Stevilo intervjujev z domacimi estradnicami, ¢e naj se
bralke bolj poistovetijo s podobo Zenske, predstavljene v njem. Ni¢ ne bi bilo narobe, ¢e bi ze
same naslovnice Cosmopolitana krasile lepe, znane Slovenke. Toda to je licen¢na revija in
glede naslovnice se je treba ravnati v skladu z licencnimi pogoji. Cosmopolitan naj bi
predstavljal in promoviral bolj realni zivljenjski stil mlade Slovenke, ki bi bil nasim bralkam
bolj dosegljiv, oziroma podobo Zenske, ki je realna in ni nujno vezana na nadpovprecni
standard v Sloveniji. Modni in lepotni izdelki v reviji so, kot ugotavljamo po mnenjih

udelezenk fokus skupine, predragi.

Cosmopolitan naj popestri svoje strani z resnejSimi rubrikami, ki ne prezentirajo zgolj
sanjskega zivljenjskega stila zenske ter neumnih vprasanj in Se bolj neumnih odgovorov na ta
vprasanja v pismih bralk. Teme naj zadevajo realne problematike Zensk in naj ne obljubljajo

filmske fikcije.

Nasploh naj skuSa uredniStvo Cosmopolitana prilagoditi revijo bolj slovenskemu in ne

ameriSkemu blisc¢u, ¢e Zeli doseci njegov dolgoro¢ni obstanek na slovenskem trgu.
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Mnenja udelezenk fokus skupine so nam sicer omogocila poglobljen pogled v obravnavano
tematiko, a na njihovi osnovi Se nismo mogli sklepati o percepciji celotne populacije Studentk.
Prav zato je za naSo raziskavo klju¢na anketa, ki smo jo izvedli na ljubljanskih fakultetah in s

pomocjo katere smo dobili razlicna mnenja o reviji. Predstavljena je v 8. poglavju.
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7. ANALIZA BESEDIL IN FOTOGRAF1J

Kot potrosniki in opazovalci medijskih vsebin se med seboj razlikujemo - medijske tekste
percepiramo na razli¢ne naéine, ti pa so podvrzeni subjektivnim presojam. Ce ho¢emo opisati
ali analizirati vsebino na nacin, ki ni podvrZen subjektivni selektivnosti in znacilnostim, je
treba uporabiti sistematicno metodo, kakr$na je analiza vsebine oziroma besedila. Z analizo
besedil najveckrat prouc¢ujemo vsebino in pomen besedil ali besedilnih enot. »Vendar analiza
besedil ni omejena na pomene besedilnih enot, saj z njo lahko proucujemo tudi nekatere
formalne lastnosti besedil, na primer besedisCe, stil ali sintakso, in zato metode tudi ni

primerno oznacevati samo za analizo 'vsebine'« (Splichal, 1990: 30).

Po definiciji je analiza besedil »kvantitativna raziskovalna metoda za preucevanje druzbenih
znacilnosti, o katerih je mogoce sklepati iz besedil« (Splichal, 1990: 18). »O analizi besedil v
strogem pomenu govorimo Sele tedaj, ko gre za objektivirano in sistematicno identifikacijo,
raz¢lenjevanje in merjenje jezikovnih lastnosti besedilnih enot, da bi iz njih lahko sklepali o
lastnostih zunajjezikovnih pojavov. Zahteva po sistematicnosti analize besedil pomeni, da
morajo biti v analizi upoStevani vsi vidiki besedil, ki so relevantni z vidika postavljenih ciljev
in opredeljenega problema raziskovanja. Je temeljna predpostavka njene veljavnosti«

(Splichal, 1990: 29).

Vendar pa vsako pregledovanje besedil in izpisovanje ugotovljenih znacilnosti Se ni analiza
besedil. »Opredelitev problema, dolocitev ciljev in smiselnosti raziskovanja ter postavitev
teoreticno relevantnih hipotez so izhodis¢e in temelj vsakega empiricnega raziskovanja in
torej tudi uporabe metod analize besedil« (Splichal, 1990: 26). Ta nam omogoca zbirati
informacije o individualnih in druzbenih nejezikovnih pojavih, kamor lahko uvrstimo tudi

stereotipe.

»Pri analizi besedil na izbranih enotah pojava (v besedilih ali delih besedil) prouc¢ujemo
lastnosti pojava tako, da merimo vrednosti spremenljivk, vklju¢enih v analiti¢éni model, ali le
ugotavljamo njihovo prisotnost ali odsotnost v izbranem vzorcu enot. Ugotovljene lastnosti
enot kodiramo kot podatke, tj. zapiSemo v obliki, primerni za nadaljnjo obravnavo,

najpogosteje za statisticno analizo podatkov« (Splichal, 1990: 28).
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Analizo besedil sestavlja Sest med seboj povezanih korakov (Hansen in dr., 1998):
- opredelitev raziskovalnega problema

- izbor medija in vzorca

- opredelitev analiti¢nih spremenljivk in kategorij

- izdelava kodirnega lista

- testiranje kodirnega lista

- priprava podatkov in analiza.

7.1. OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA

Cosmopolitan v svojih prispevkih ohranja seksisticno podobo Zenske, kar bomo skusali
dokazati z analizo besedil in fotografij v reviji. Priujoca analiza vsebine raziskuje pogostost
in nacin predstavljanja in ohranjanja seksisticne vloge zenske. Poleg tega analiziramo tudi

podobo Zensk na fotografijah, glede na kriterije, ki so naSteti v nadaljevanju.

7.2. 1ZBOR MEDIJA IN VZORCA

»Stevilo enot pojava, ki ga proudujemo, je pri vsakem empiri¢nem raziskovanju lahko izredno
veliko ali pa vse enote niso dosegljive. Tudi v analizi besedil obi¢ajno ni mogoce — ve¢inoma
pa tudi ne bi bilo smiselno — proucevati celotne mnozice relevantnih besedil, ki je opredeljena
z dolocitvijo ciljev in predmeta raziskovanja. Raziskovalec je tako prisiljen izbrati vzorec
besedil in poskusa zagotoviti, da bodo podatki, zbrani na vzor¢nih enotah, dovoljevali dovolj
zanesljivo sklepanje o lastnostih celotne populacije” besedil« (Splichal, 1990: 50). Tako nasa
analiza vkljucuje prispevke Stirih Stevilk Cosmopolitana, in sicer: januar, marec, maj in julij
2004. V vseh stevilkah je prisoten enak nacdin pisanja in smo zato mnenja, da je tako velik

vzorec zadosti reprezentativen.

»Enotenje, s katerim poimenujemo nacine in postopke dolo¢anja enot, njihovega
razmejevanja ter identificiranja, predstavlja zato eno najpomembnejSih metodoloskih podrocij

v proucevanju besedil. V analizi besedil enote niso ne absolutno dolocljive ne naravno dane,

2 Populacijo tvorijo vse enote (objekti, osebe, dogodki, besedila) nekega pojava, ki je z mnoZico spremenljivk
opredeljen za predmet proucevanja (Splichal, 1990: 51).
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pac pa so funkcija interakcije med analitikom in besedilom; so torej subjektivno doloc¢ene«
(Splichal, 19990: 54). V analizi besedil se sreCujemo s Sestimi vrstami enot (enote vzorcenja,
analize in konteksta ter Stevne, merske in enote interpretacije), vendar so za nas pomembne le

enote vzorca in analize.

7.2.1. ENOTA VZORCENJA: PRISPEVEK

»Enote vzorCenja so tisti elementi hipoteticne populacije besedil, ki veljajo za med seboj
izkljuCujoCe in neodvisne; njihova vzajemna izkljucnost in neodvisnost zagotavljata, da
vkljucitev ali nevkljucitev posami¢ne enote v vzorec nima nikakr$nih implikacij za izbiranje

preostalih enot v vzorec« (Splichal, 1990: 60).

Ocitno je, da mora biti dolocitev enote vzorcenja odvisna od predmeta in cilja raziskovanja. V
pricujoci raziskavi smo v vsakem od Stirih izvodov Cosmopolitana kodirali vse prispevke, ne
glede na temo pisanja, saj menimo, da bomo le tako dobili zanesljive rezultate. 1z analize smo
izpustili oglase in se osredotocili na vsebino, ki jo revije izberejo same, saj je ravno vsebina

tisto, kar prodaja revijo.

7.2.2. ENOTA ANALIZE: BESEDILO IN FOTOGRAFIJE

»Enote analize so tisti deli besedilne populacije ali vzorca besedilne populacije, ki vsebujejo
za raziskovanje relevantne informacije in ki jim je zagotovljena enaka verjetnost dolocene
analiticne obravnave, neodvisno od ostalih enot analize. /.../ Medtem ko je cilj dolo€itve enot
vzorcenja priprava vzorca relevantnih besedil, kadar je populacija besedil tako velika, da je ne
bi bilo smiselno v celoti analizirati, je doloCitev enot analize v funkciji zanesljivega in

veljavnega kodiranja oziroma zbiranja relevantnih informacij« (Splichal, 1990: 62, 65).

Mi smo prispevke razdelili na dva dela: tekstovni in slikovni. Enoto analize torej predstavlja
vsako besedilo v celoti in vsaka posamezna fotografija, na kateri je upodobljena zenska v
celoti ali pa le del Zenskega telesa. Ostale fotografije, torej tiste, na katerith ni Zensk
(predstavljajo zanemarljiv delez), za naSo raziskavo, ki se opira tudi na vizualno predstavitev

zenske, niso pomembne.
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Na dolocitev vrednosti spremenljivke na enoti analize pa lahko bistveno vpliva tudi kontekst.
»Lahko se zgodi, da ni mogoce dolociti vrednosti spremenljivke v dolo¢eni analizirani enoti
ali razvrstiti enote v doloceno kategorijo brez upostevanja sobesedila, v katerem enota analize
je Se dopustno (potrebno) pritegniti v dolocanje vrednosti dane spremenljivke na dani enoti.
Enota konteksta je lahko manjsa ali enaka enoti vzor¢enja in mora biti vecja od enote analize.
Nedvomno torej kontekst vsebuje precejSnjo koli¢ino »vrednostne informacije«, ki po eni
strani analitiku pomaga dolociti »pravo vrednost« spremenljivke, po drugi strani pa lahko tudi

povecuje pristranskost analitika« (Splichal, 1990: 66).

7.3. OPREDELITEV ANALITICNIH SPREMENLJIVK IN KATEGORIJ

A. TEMATSKI SKLOP: 1. Moda. 2. Lepota in zdravje. 3. Spolnost, ljubezen in odnosi z
moskimi. 4. Pocutje in prosti ¢as. 5. Kariera. 6. Ostalo.

B. PRISOTNOST SEKSISTICNEGA DISKURZA: 1.Da. 2.Ne.

C. VRSTA SEKSISTICNEGA DISKURZA: 1. Roza-modro. 2.Ka¢a zapeljivka. 3. Mogki
Sovinizem. 4. Zaljivo poimenovanje. 5. Ni seksisti¢nega diskurza.

D. VELIKOST FOTOGRAFIJE: 1. Manj kot 1/8 strani. 2. Manj kot % strani. 3. Manj kot
Y strani. 4. Manj kot 1 stran. 5. 1 stran ali vec.

E. FUNKCIJA ZENSKE: 1. Poslovna Zenska. 2. Intimna partnerica. 3. Spolni objekt. 4.
Drugo.

F. DOTIKANIJE: 1. Ljubkovalno dotikanje nekoga/necesa. 2. Zapeljivo/koristolovsko
dotikanje nekoga/necesa. 3. Dotikanje same sebe na zapeljiv nacin. 4. Ni dotikanja.

G. ODNOS MOSKI-ZENSKA: 1. Zenska aktivna/moski pasiven. 2. Oba aktivna. 3. Oba
pasivna. 4. Zenska pasivna/moski aktiven. 5. Ni odnosa.

H. POLOZAJ MOSKI-ZENSKA: 1. Zenska vedja/vi§ja. 2. Oba enako velika. 3. Mogki
vecji/visji. 4. Na fotografiji je samo Zenska.

I. ZAPELJIVOST: 1. Zapeljiv polozaj. 2. Nezapeljiv polozaj.

J. PODREJENOST: 1.Da. 2.Ne.

K. STOPNJA GOLOTE: 1. Povsem gola. 2. Delno gola. 3. Zakrita.
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7.4. OPERACIONALIZACIJA KATEGORLJ

A. TEMATSKI SKLOP

Vsebina Cosmopolitana je razdeljena na vec tematskih sklopov, ki se navezujejo na razli¢na

podroc¢ja zivljenja. Z umestitvijo prispevkov v razli¢ne tematske sklope smo ugotavljali, kje

so najbolj pogosto prisotni zenski stereotipi oziroma seksisticni diskurzi. Vsebino smo

razdelili na 6 sklopov:

vrednost 1: moda - sem so uvrSCeni prispevki, ki govorijo o oblacilih, obutvi in
modnih dodatkih

vrednost 2: lepota in zdravje — sem so uvrsceni prispevki, ki govorijo o obrazu in
telesu (preventivna in kurativna nega, lienje, urejanje pri¢eske, telovadne vaje ...)
vrednost 3: spolnost, ljubezen in odnosi z moskimi — sem so uvrsceni prispevki, ki
govorijo o odnosih z moskimi, ne glede na to, ali gre za telesni ali emocionalni stik
med njima

vrednost 4: pocutje in prosti ¢as — sem so uvrSceni prispevki, ki govorijo o
prijateljstvu, sreci, osebni rasti ...

vrednost 5: kariera — sem so uvrSCeni prispevki, ki obravnavajo problematiko
zaposlitve in zaposlovanja (urejenost delovnega okolja, napredovanje, odnosi s
sodelavci ...)

vrednost 6: ostalo — sem smo uvrstili prispevke, ki ne spadajo v nobeno od zgoraj
nastetih kategorij ali govorijo o vec¢ temah hkrati, od katerih pa vsak zase predstavlja

le majhen delez glede na vse prispevke (intervjuji, horoskop ...)

B. PRISOTNOST SEKSISTICNEGA DISKURZA

Tu smo se osredotocili na iskanje seksisticnih izjav v besedilu. Spremenljivka ima dve

vrednosti:

vrednost 1, Ce je v besedilu prisotna vsaj ena seksisti¢na izjava ali stavek, ne glede na
to, kdo jo je izrekel ali zapisal in ji Cosmopolitan ne nasprotuje, torej dopusca
stereotipen oz. seksisticen prikaz zensk

vrednost 2, ¢e v besedilu ni seksisti¢ne izjave
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C. VRSTA SEKSISTICNEGA DISKURZA
Pri doloCanju vrednosti spremenljivke smo se oprli na Kuharjevo kategorizacijo seksisticnega

diskurza®®, tako imamo 5 vrednosti te spremenljivke:

vrednost 1, ko je Zenska predstavljena z izrazi, ki se nanasajo na »tipi¢no« Zenske

lastnosti, npr. nezna, ¢ustvena ...

- vrednost 2, ko je delovanje zenske predstavljeno kot zapeljivo, z namenom doseci
zastavljeni cilj ali omreziti moskega

- vrednost 3, ko je Zenska prikazana kot objekt spolnega pozelenja

- vrednost 4, ko so zenski dodani zaljivi ali ponizujo¢i pridevniki

- vrednost 5, ko ne moremo govoriti o seksisticnem diskurzu

D. VELIKOST FOTOGRAFIJE
Slikovni del v Cosmopolitanu ima pomembno vlogo pri ustvarjanju podobe zenske, saj v
njem ni prispevka brez vsaj ene fotografije. Velik del teh fotografij napeljuje na konstrukcijo
zenske kot spolnega objekta in s tem ohranja tipiCen stereotip kace zapeljivke, zato je za naso
raziskavo pomembno, kako velike so fotografije, na katerih je zenska prikazana stereotipno. K
slikovnemu delu smo $teli tako fotografije kot tudi ilustracije. Vrednosti spremenljivke so
naslednje:

- vrednost 1, ¢e fotografija zavzema manj kot 1/8 strani

- vrednost 2, ¢e fotografija zavzema manj kot %4 strani

- vrednost 3, ¢e fotografija zavzema manj kot ' strani

- vrednost 4, ¢e fotografija zavzema manj kot 1 stran

- vrednost 5, Ce fotografija zavzema 1 ali vec kot 1 stran

E. FUNKCIJA ZENSKE
Na vsaki fotografiji smo preucevali funkcijo, v kateri je predstavljena Zenska. PrejSnje
raziskave so pokazale prevlado tradicionalno stereotipne vloge zenske v oglasih — kot
gospodinje ali spolnega objekta, zato pri¢akujemo, da bomo tudi v slikovnem delu prispevkov
nasli podoben vzorec. Vrednosti spremenljivke so naslednje:

- vrednost 1, kadar je zenska predstavljena kot poslovna zenska

- vrednost 2, kadar je zenska predstavljena kot intimna partnerica

#* Glej stran 28-30.
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- vrednost 3, kadar je Zenska predstavljena kot spolni objekt; to pomeni, da Zenske
vidimo kot osebe, ki s svojo (atraktivno) pojavnostjo - drzo telesa ter naCinom pogleda
in oblacenja - izraZajo spolno razpoloZljivost.

- vrednost 4, kadar je Zenska predstavljena na nacin, ki ne spada v nobeno od zgoraj

nastetih kategorij

F. DOTIKANIJE
Goffmanova klasifikacija navaja uporabo Zenskega dotikanja v oglasih. Zenske najpogosteje
ljubkujejo objekt, medtem ko so moski pogosteje prikazani kot tisti, ki objekt uporabljajo.
Prav tako se zenske v oglasih pogosto dotikajo same sebe. Tako smo za vsako fotografijo
ugotavljali, ali se Zenska na njej dotika objekta na ljubkujo¢ ali zapeljiv nacin ali pa se
zapeljivo dotika same sebe. Doloc¢ili smo 4 vrednosti:
- vrednost 1, ko gre za ljubkovalno dotikanje objekta (zaradi ljubezni bozajo, poljubljajo
ali objemajo nekoga)
- vrednost 2, ko gre za zapeljivo/koristolovsko dotikanje objekta (z namenom dobiti
naklonjenost oziroma korist nekoga)
- vrednost 3, ko se Zenska dotika same sebe na zapeljiv na¢in (dotikanje ustnic, boZanje,
igranje z lasmi ...)

- vrednost 4, ko na fotografiji ni dotikanja

G. ODNOS MOSKI-ZENSKA
Moski so ponavadi prikazani kot aktivni, medtem ko Zenske pogosto nastopajo zraven njih le
kot nekakSen okras, pasiven privesek.Moski ponavadi nastopa v vlogi izvrSevalca naloge,
medtem ko ima Zenska le sekundarno oz. podporno vlogo. Zanima nas, ali lahko podobno
trdimo tudi za Zenske na fotografijah Cosmopolitana, zato smo postavili 5 vrednosti:

- vrednost 1, ko je Zenska na fotografiji aktivna in je moski le opazovalec

- vrednost 2, ko sta tako moski kot Zenska aktivna

- vrednost 3, ko sta tako moski kot Zenska pasivna

- vrednost 4, ko je moski na fotografiji aktiven, Zenska pa le opazuje

- vrednost 5, ko ne moremo govoriti o odnosu, torej ko je na fotografiji upodobljena

zenska sama ali v druzbi drugih Zensk
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H. POLOZAJ MOSKI-ZENSKA
Goffman trdi, da so na fotografijah moski vedno prikazani kot vecji ali visji od zensk.
Relativna velikost lahko nakazuje na razlike v druzbenem statusu in odvisnost ali podrejenost.
Zanimalo nas je, koliko je ta fenomen prisoten na fotografijah Cosmopolitana in tako dolo¢ili
4 vrednosti:

- vrednost 1, Ce je Zenska na fotografiji vecja ali vi§ja

- vrednost 2, ¢e sta oba enako velika ali visoka

- vrednost 3, ¢e je moski na fotografiji vecji ali visji

- vrednost 4, ¢e moSkega ni na fotografiji

I. ZAPELJIVOST
Ce se zopet opremo na Goffmanovo raziskavo, ugotovimo, da zenske na fotografijah pogosto
leZijo na tleh ali na postelji, z obicajnim izrazom spolne razpolozljivosti, kar ponovno kaze na
stereotipno prikazovanje zenske. Na kakSne nacin so prikazane zenske na fotografijah
Cosmopolitana, smo ugotavljali z naslednjima vrednostima:

- vrednost 1, Ce je zenska v zapeljivem polozaju oz. izraza spolno dostopnost

- vrednost 2, ¢e zenska ni v zapeljivem polozaju

J. PODREJENOST

Zenske na fotografijah se pogosto nagibajo proti moskemu, na nacin, ki ga lahko beremo tudi
kot sprejetje podrejenega polozaja, kot izraz priliznjenosti, vdanosti in popuscanja. Obicajni
polozaj zenske je leZzanje oz. naslanjanje na kak predmet: postelja, kav¢, tla ... kar je izredno
ranljiv poloZaj. Zenska je izpostavljena in nemo¢na oz. nezmozna braniti se, njena identiteta
je nepomembna, zakrita in trivializirana (Schroeder v Stern, 1998). Glede na to smo
spremenljivki dolocili dve vrednosti:

- vrednost 1, ¢e je zenska nagnjena k moskemu na nacin, ki napeljuje na podrejanje

- vrednost 2, Ce iz polozaja zenske ne moremo razbrati podrejanja

K. STOPNJA GOLOTE

Golota zenskega telesa je pomemben nacin stereotipiziranja zensk, tudi kadar ostali aspekti
fotografije ne kazejo na to. Menimo, da je golota tudi v Cosmopolitanu zelo pogost nacin
stereotipiziranja zZensk, stopnjo golote smo ugotavljali s tremi vrednostmi:

- vrednost 1, kadar so vidni intimni deli Zenskega telesa
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- vrednost 2, kadar so intimni deli zakriti, Se vedno pa se vidi veliko koze (npr. globoki
dekolteji, mini krilca ...)

- vrednost 3, kadar je Zensko telo zakrito ali je na fotografiji le njen obraz

7.5. 1ZDELAVA KODIRNEGA LISTA

Ko smo spremenljivke izbrali in definirali, jih je bilo treba umestiti v kodirni list v primerni,
torej kodirni obliki. Kodiranje pomeni (a) branje skozi celoten prispevek in (b) vnaSanje
ustreznih vrednosti (Stevilk) v za to namenjena okenca na kodirnem listu za vsak posamezen
prispevek. Ugotovitve o lastnostih besedil, torej izmerjene vrednosti spremenljivk, zapiSemo v
obliki podatkov v kodirni list oziroma jih kodiramo. »Probleme kodiranja v analizi besedil
reSujemo z eksplicitnimi navodili analitikom, ki morajo vkljucevati vse, kar je potrebno, da se
v procesu kodiranja ne bi pojavljale sistemati¢ne ali naklju¢ne napake, ki zmanjSujejo

zanesljivost in s tem veljavnost analize« (Splichal, 1990: 85).

7.6. TESTIRANJE KODIRNEGA LISTA

Preden smo se dokoncno lotili analize vsebine, smo kodirni list testirali na manjSem
podvzorcu, ki je obsegal januarski izvod Cosmopolitana iz leta 2004, ki je kasneje zajet tudi v
kon¢nem vzorcu. Testno kodiranje nam je pomagalo odkriti neprimernosti oz. neskladnosti
spremenljivk. Tako smo nekaj spremenljivk odstranili, nekatere pa le predelali, da ne bi
prihajalo do neskladnosti ali celo prekrivanja med njimi. Kon¢na oblika kodirnega lista je v

Prilogi C.

7.7. PRIPRAVA PODATKOYV IN ANALIZA

»lz lastnosti besedil lahko samo z doloceno verjetnostjo sklepamo o lastnostih
zunajjezikovnih pojavov in verjetnostno sklepanje je eden od razlogov, da je analiza besedil
tesno povezana s statisti¢no analizo podatkov« (Splichal, 1990: 46). Podatke smo analizirali s

pomocjo racunalniSskega programa SPSS.
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7.8. REZULTATI ANALIZE BESEDIL IN FOTOGRAF1J

7.8.1. TEMATSKI SKLOP
Tematski sklop
30
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=
o
© 15
2 257 8,
O 4o 22,1
5 | 12,2 9
0 ‘ ‘ ‘ — 257
Moda Lepota in Spolnost, Pocutje in prosti Kariera Ostalo
zdravje ljubezen in cas
odnosi z
moskimi

Slika 5: Delezi prispevkov glede na tematski sklop; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004:

januar, marec, maj, julij

Med prispevki Cosmopolitana je po tematskem sklopu najve¢ takih, ki govorijo o lepoti in
zdravju (25,7%) ter spolnosti, ljubezni in odnosih z moskimi (22,1%). Malo manj kot tretjina
prispevkov (28,5%) spada v kategorijo »Ostalo«, ki jih po svoji vsebini ne moremo uvrstiti v
nobenega od preostalih petih tematskih sklopov. To so uvodniki, horoskopi, testi, reportaze iz

popotovanj ... Njihova vsebina je zelo razli¢na in vsak izmed njih zavzema zelo majhen delez

V reviji.
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7.8.2. PRISOTNOST SEKSISTICNEGA DISKURZA

Prisotnost seksisti€nega diskurza
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Slika 6: Pogostost pojavljanja seksisticnega diskurza v prispevkih; Vir: Analiza besedila in fotografij,
Cosmopolitan 2004: januar, marec, maj, julij

V slovenskem Cosmopolitanu je skoraj polovica prispevkov (41,7%) takih, v katerih se
pojavlja seksisti¢ni diskurz. To pomeni, da je v besedilu teh prispevkov vsaj ena izjava ali
stavek, ki dopusca seksisticno prikazovanje Zenske v skladu s Kuharjevo kategorizacijo, torej

diskurzi roza-modro, kaca zapeljivka, moski Sovinizem in Zaljivo poimenovanje.
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PRISOTNOST SEKSISTICNEGA DISKURZA GLEDE NA TEMATSKI SKLOP

Prisotnost seksisticnega diskurza glede na tematski sklop
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Slika 7: Pogostost pojavljanja seksisticnega diskurza glede na tematski sklop prispevkov; Vir: Analiza besedila
in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar, marec, maj, julij

Najveckrat je seksisti¢ni diskurz prisoten v prispevkih na temo spolnosti, ljubezni in odnosih
z moskimi, saj kar 68,7% prispevkov vsebuje vsaj eno izmed omenjenih Stirih vrst
seksisti¢nega diskurza. Se najmanj pogost je v prispevkih, ki govorijo o lepoti in zdravju

(27,5% prispevkov) ter karieri (14,3% prispevkov).

65



7.8.3. VRSTA SEKSISTICNEGA DISKURZA

Vrsta seksisti€nega diskurza
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Slika 8: Pogostost pojavljanja razlicnih vrst seksisticnega diskurza; Vir: Analiza besedila in fotografij,
Cosmopolitan 2004: januar, marec, maj, julij

Med prispevki, ki vsebujejo seksisti¢ni diskurz (takih je 41,7%), je diskurz kace zapeljivke
najpogostejsi, saj je v 61,3% prispevkov delovanje zenske predstavljeno kot zapeljivo, z
namenom doseCi zastavljeni cilj ali omreziti moskega. V tretjini prispevkov (32,8%) se
pojavlja tudi diskurz roza-modro, kjer je zenska predstavljena z izrazi, ki se nanasajo na
»tipi€no« Zenske lastnosti, kot so nezna, Custvena, prikupna itd. Diskurza moski Sovinizem in

Zaljivo poimenovanje sta v Cosmopolitanu le redko prisotna.
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VRSTA SEKSISTICNEGA DISKURZA GLEDE NA TEMATSKI SKLOP

Vrsta seksisti€nega diskurza glede na tematski sklop
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Slika 9: Pogostost pojavljanja razlicnih vrst seksisticnega diskurza glede na tematski sklop prispevkov; Vir:
Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar, marec, maj, julij

Kaca zapeljivka je najpogosteje prisoten diskurz v prispevkih skoraj vseh tematskih sklopov.
Najveckrat ga zasledimo v prispevkih o modi (90,9%), lepoti in zdravju (76%), spolnosti,
ljubezni in odnosih z moskimi (56,1%) ter v prispevkih, ki spadajo v kategorijo Ostalo
(60,7%). Roza-modro je drugi najpogostejsi diskurz, najveckrat se pojavlja v prispevkih o
po€utju in prostem casu (57,1%) ter karieri (50%). Diskurz moskega Sovinizma je v
Cosmopolitanu redkeje prisoten, in sicer le v prispevkih o spolnosti, ljubezni in odnosih z
moskimi (7%), karieri (50%) in ostalih (3,6%). Najmanj pogost diskurz v prispevkih

Cosmopolitana pa je Zaljivo poimenovanje.
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7.8.4. FUNKCIJA ZENSKE

Funkcija zenske
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Slika 10: Funkcija Zzenske na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,
marec, maj, julij

Na fotografijah Cosmopolitana je Zenska najveckrat predstavljena kot spolni objekt, takih je
40,1%. To pomeni, da Zenske vidimo kot osebe, ki s svojo (atraktivno) pojavnostjo — drzo
telesa ter nacinom pogleda in oblacenja - izrazajo spolno razpoloZljivost. Na 38,3% fotografij
je predstavljena v drugih vlogah (kot prijateljica, druzinska ¢lanica ipd.). Redkeje Zenska

nastopa v funkciji intimne partnerice (16,6%) oziroma poslovne Zenske (5%).
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FUNKCIJA ZENSKE GLEDE NA VELIKOST FOTOGRAFIJE

Funkcija zenske glede na velikost fotografije
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Slika 11: Funkcija Zenske glede na velikost fotografije; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004:
januar, marec, maj, julij

Vecje kot so fotografije, bolj pogosto so Zenske na njih prikazane kot spolni objekti. Na vseh
fotografijah, ki so ve&je kot Y strani, je deleZ takih podob najvegji, v primerjavi z ostalimi. Se
posebej ta funkcija Zenske izstopa na fotografijah velikosti pol do ene strani (88,9%) in vecjih

(67%).
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7.8.5. DOTIKANJE

Nacin dotikanja
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Slika 12: Nacin dotikanja Zensk na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,
marec, maj, julij

Zenske na fotografijah se dotikajo sebe ali nekoga/nedesa drugega na 32% fotografij (Slika I v
Prilogi E, str. 118). Najpogostejsi nacin je zapeljivo dotikanje same sebe (dotikanje ustnic,
bozanje, igranje z lasmi ...), ki je prisotno na 54,4% fotografij. Priblizno tretjina Zensk se
dotika nekoga/necesa zapeljivo oziroma koristolovsko (31,3%), kar pomeni, da si prizadevajo
dobiti naklonjenost oziroma korist nekoga. Najmanj fotografij pa je takih, kjer se Zenske
nekoga/necesa dotikajo ljubkovalno, torej zaradi ljubezni boZajo, poljubljajo ali objemajo

nekoga.
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7.8.6. ODNOS MOSKI-ZENSKA

Odnos moski-zenska
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Slika 13: Odnos moski-Zenska na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,
marec, maj, julij

Pri 66,4% fotografij ne moremo govoriti o odnosu med moskim in Zensko, saj na teh
fotografijah Zenska nastopa sama ali v druzbi drugih zensk (Slika IT v Prilogi E, str. 118). Na
tistih fotografijah, kjer sta prisotna tako Zenska kot moski, gre najveckrat za odnos, ko sta
aktivna oba (47,4%). Skoraj tretjina fotografij (28%) prikazuje odnos, kjer je Zenska pasivna,
moski pa aktiven, torej zenske zraven moskih nastopajo le kot nekakSen okras in imajo
sekundarno vlogo, medtem ko so moski v vlogi izvrSevalcev nalog. Le redke so tiste
fotografije (13,6%), kjer je vloga obrnjena, torej je Zenska aktivna in moski pasiven, ali kjer

sta oba pasivna (11%).
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7.8.7. POLOZAJ MOSKI-ZENSKA
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Slika 14: Polozaj moski-Zenska na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,

marec, maj, julij

Pri 66,4% fotografij tudi ne moremo govoriti o polozaju med moSkim in zensko, saj na teh
fotografijah zenska nastopa sama ali v druzbi drugih Zensk (Slika II v Prilogi E, str. 119)

Na priblizno polovici fotografij (46,8%) sta moski in Zenska enako velika. Moski je od zenske

vecji/visji na dobri tretjini fotografij (34,4%) in manjSi/nizji le na 18,8% fotografij.
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7.8.8. ZAPELJIVOST

Zapeljivost
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Slika 15: Zapeljivost Zzensk na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,
marec, maj, julij

Priblizno dve tretjini fotografij je takih, na katerih je Zenska prikazana v zapeljivem poloZaju
oziroma izraza spolno dostopnost (zenska lezi na postelji, tleh ... na privlacen, zapeljiv
nacin). Take fotografije prevladujejo v vseh tematskih sklopih (Slika IV v Prilogi E, str. 119).
Najvec jih je v prispevkih o modi (93,3%), sledijo prispevki o spolnosti, ljubezni in odnosih z
moskimi (71,6%), o poc€utju in prostem Casu (68,8%), o karieri (58,3%), o lepoti in zdravju

(56%) ter v ostalih prispevkih (53,9%).
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ZAPELJIVOST GLEDE NA VELIKOST FOTOGRAFIJE

Zapeljivost glede na velikost fotografije
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Slika 16: Zapeljivost zensk glede na velikost fotografije; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan
2004: januar, marec, maj, julij

Na vseh fotografijah, ne glede na njihovo velikost, so Zenske v vecini upodobljene v
zapeljivem polozaju. Najve¢ je takih pri velikih fotografijah, velikih od pol do ene strani

(88,9%) in ve&jih (83,5%)
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7.8.9. PODREJENOST

Podrejenost

90
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80,8

Odstotki
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0

Podrejanje Ni podrejanja

Slika 17: Podrejenost zensk na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,
marec, maj, julij

Skoraj petina fotografij (19,2%) prikazuje Zenske v podrejenem poloZaju v odnosu do
moskega, ki se kaze kot izraz priliznjenosti, vdanosti, popuséanja ... Zenske na fotografijah

tako lezijo ali se naslanjajo na kak predmet (postelja, naslonjac ...).
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7.8.10. STOPNJA GOLOTE

Stopnja golote

60

50
41,6

40
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Odstotki
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0 . .

Povsem gola Delno gola Zakrita

Slika 18: Stopnja golote Zensk na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,
marec, maj, julij

Na ve¢ kot polovici fotografij (53,6%) je Zenska delno gola, kar pomeni, da so njeni intimni
deli zakriti, Se vedno pa se vidi veliko koze (npr. globoki dekolteji, mini krilca ...). 4,8%
fotografij ali ilustracij je takih, na katerih je zenska gola, kar pomeni, da se na njih vidijo tudi
njeni intimni deli. 41,6% fotografij pa prikazuje Zensko, katere telo je zakrito oziroma je na

njih videti le njen obraz.
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STOPNJA GOLOTE GLEDE NA VELIKOST FOTOGRAFIJE
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Slika 19: Stopnja golote zensk glede na velikost fotografij; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan

2004: januar, marec, maj, julij

Zenske, ki so na fotografijah delno gole, bolj prevladujejo na velikih fotografijah. Dobre 3/4

jih je na fotografijah velikosti pol do ene strani (77,8%), dobri dve tretjini na fotografijah,

vecjih kot ena stran. Na manjSih fotografijah razkorak med (delno) golimi in zakritimi

podobami Zensk ni velik, redke pa so fotografije, kjer so Zenske povsem gole.
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8. ANKETA

Eden najbolj obicajnih oziroma pogostih nacinov spraSevanja ljudi o njihovih mnenjih in
odnosih so anketni vpraSalniki. V vecini primerov se izvajajo na reprezentativnem vzorcu
ljudi, na podlagi njihovih odgovorov se generalizira, kako bi odgovarjala celotna populacija.
Vzorec mora biti slucajen, sicer ne moremo narediti zanesljive posplositve (Stoke, 2003).
NasSa anketa je anonimna in je bila izvedena med naklju¢no ustavljenimi Studentkami
ljubljanskih fakultet, torej med bralkami in nebralkami. Z njo smo dobili pretezno mnenjske
podatke. Vsebuje 12 vprasanj zaprtega tipa®. Vse anketiranke smo sprasevali o njihovi
samopodobi Zeleni podobi ter kako pogosto berejo revijo. Sicer pa smo se v analizi
osredotocili predvsem na bralke Cosmopolitana. Pri njih nas je Se posebej zanimalo, kako
vidijo »Cosmo bejbo, ali se z njo poistovetijo, ali opazijo stereotipe v reviji in kaj je razlog,

da sezZejo po reviji.

Zbrane podatke smo obdelali v programu za statisticno obdelavo podatkov SPSS 10.0. Pri
analizi smo uporabljali graficne prikaze porazdelitve spremenljivk, crosstabulacije,

dendrogram po Wardovi metodi in scatterplot.

8.1. CILJNA POPULACIJA

Cilj raziskave je bil ugotoviti, kako se Studentke poistovetijo s podobo »Cosmo bejbe« in
koliko prepoznajo stereotipe v reviji. Ciljna populacija so bile torej Studentke ljubljanskih
fakultet. Realizirani vzorec (N=400) je vkljuceval Studentke vseh letnikov naslednjih

ljubljanskih fakultet, ki smo jih razdelili na 3 skupine:

'V zaprtem tipu vpraganj so odgovori dani in od respondentov se zahteva, da oznagijo, kateri od odgovorov je
za njih najbolj primeren (Stoke, 2003: 143).
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ST.

SMER FAKULTETE FAKULTETA ANKETIRANK

Druzboslovna Fakulteta za druzbene vede 30
Ekonomska fakulteta 40
Pravna fakulteta 30
Filozofska fakulteta 40
Pedagoska fakulteta 30
Teoloska fakulteta 5
Fakulteta za upravo 30
Fakulteta za socialno delo 10

Tehni€na/naravoslovna || Fakulteta za arhitekturo 10
Biotehniska fakulteta 20

Naravoslovno-tehniska
fakulteta 20

Fakulteta za kemijo in kemijsko

tehnologijo 20
Fakulteta za farmacijo 20
Medicinska fakulteta 20
Visoka Sola za zdravstvo 20

Fakulteta za matematiko in

fiziko 20
Veterinarska fakulteta 5
Ostalo Fakulteta za Sport 10
Visoka policijsko-varnostna Sola |10
Fakultete umetnostne smeri 10
SKUPAJ 400

Tabela 1: Razdelitev fakultet po smereh in Stevilo anketiranih Studentk na posamezni fakulteti, Vir: Anketa o
branosti Cosmopolitana med Studentkami, maj 2004, N=400
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8.2. CAS IN NACIN ANKETIRANJA

Anketo smo izvedli med 10. in 14. majem 2004. V vzorec smo zajeli Studentke vseh letnikov
razlicnih fakultet. Respondenti so anketo izpolnjevali sami. ReSevanje ankete je potekalo

povprecno 5 minut; kot anketarji smo bili prisotni za morebitna pojasnila.

8.3. REZULTATI ANKETIRANJA

8.3.1. POGOSTOST BRANJA SLOVENSKEGA COSMOPOLITANA

Pogostost branja slovenskega Cosmopolitana
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Odstotki

44

25,5

pogosto redko nikoli

Slika 20: Pogostost branja slovenskega Cosmopolitana; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju Studentk s
podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Zaradi vecje preglednosti smo vrednosti berem redno (vsaj vsak drugi mesec) in berem vcasih
(do 5 stevilk na leto) zdruzili v berem pogosto, vrednosti berem redko (do 3 Stevilke letno) in
ne berem vec pa smo zdruzili v berem redko™.

Iz grafa je razvidno, da tri Cetrtine Studentk vsaj obCasno bere Cosmopolitan. Priblizno ena
tretjina ga bere pogosto (30,5%), slaba polovica pa redko (44%). Ena cetrtina Studentk

Cosmopolitana ne bere.

26 Vrednosti pogosto in redko se razlikujeta po ve&jem oziroma manj$em poznavanju trenutne podobe »Cosmo
bejbe, ki je posledica razli¢ne pogostosti branja.
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POGOSTOST BRANJA GLEDE NA EKONOMSKI STATUS

Pogostost branja glede na ekonomski status
80
70 - 66,7
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50 50
g 901 42,3 402
5 394 36,4
% 40 1 34,6 33,3 ’
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30 - 23,1 25,3 24,2
20 -
10
0 0
0
pogosto redko nikoli
D zelo podpovprecen
O podpovprecen
O povprecen
O nadpovprecen
O zelo nadpovprecen

Slika 21: Pogostost branja glede na ekonomski status Studentk; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju Studentk
s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Vecina Studentk (84%) ima povprecen ekonomski status (Slika V v Prilogi E, str. 120).

Med pogostimi bralkami je najve¢ takih, ki imajo nadpovprecen (39,4%) in zelo
nadpovprecen ekonomski status (50%) in nobene z zelo podpovpreénim ekonomskim
statusom. Studentke, ki berejo Cosmopolitan redko, imajo v veéini povpreéen ekonomski
status. Med nebralkami je najve¢ Studentk z zelo podpovpre¢nim statusom (66,7%) ali pa

ravno obratno, z zelo nadpovprec¢nim (50%).
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POGOSTOST BRANJA GLEDE NA NACIN PRIDOBITVE DENARJA
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Slika 22: Pogostost branja glede na nacin pridobitve denarja Studentk; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju

Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Vecina Studentk dobiva denar od starSev (42,2%) ali pa si ga zasluzijo same (33%). Vec kot

petina je tudi takih, ki dobi denar s Stipendijami, prezivninami ipd. (23,2%). 1,3% Studentk

prejema denar od intimnega partnerja. Pod drugo (0,3%) navajajo Studentke stare starSe,

pokojnine ... (Slika VI v Prilogi E, str. 120). Pogoste bralke denar najveckrat zasluzijo same

(35,6%). Med studentkami, ki Cosmopolitan berejo redko ali ga sploh ne berejo, je kar nekaj

takih, ki denar prejemajo tudi od intimnega partnerja (40%). Ta nacin pridobitve denarja pri

nebralkah celo prevladuje.
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8.3.2. SAMOPODOBA STUDENTK

Samopodoba studentk

zapeljivost 2,02 ‘ |
spolnost | 3,73 |
blagovne znamke | 2,62 |
moda | 3,03 |
videz | 3,63 |
Sport | 3,3 |
diskoteke | 3,74 |
kultura | 4.1 |
uspeh | 4,06 |
samozavest | 3,67 ‘ ‘ |

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Povpreéne vrednosti

Slika 23: Samopodoba Studentk; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj
2004

Anketirane Studentke v povpre¢ju menijo, da so uspesne pri svojem delu (4,06), zelo rade tudi
obiskujejo kulturne prireditve ali kino (4,10), malo manj rade se zabavajo v diskotekah,
nocnih lokalih ipd. (3,74). Ve€inoma se ocenjujejo kot samozavestne, drzne in odlo¢ne (3,67),
menijo, da v spolnosti niso zadrzane in rade eksperimentirajo (3,73) in vsak dan poskrbijo za
urejen in privlacen zunanji videz (3,36). Najmanj se Studentke strinjajo s trditvami, da s
Sportom redno skrbijo za lepo oblikovano telo (3,30), da se oblacijo v skladu s trenutnimi
modnimi smernicami (3,03) in da kupujejo izdelke uveljavljenih blagovnih znamk (2,62) ter

da z zapeljevanjem skusajo doseci, kar Zelijo (2,72).
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8.3.3. ZELENA PODOBA STUDENTK

zapeljivost

spolnost

blagovne znamke

moda

videz

Sport

diskoteke
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uspeh

samozavest

Zelena podoba studentk
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Povpreéne vrednosti

3,5

4,5

Slika 24: Zelena podoba §tudentk; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju studentk s podobo »Cosmo bejbex,

maj 2004

Studentke si v povpreéju najbolj Zelijo biti bolj samozavestne, drzne in odloéne (3,82), so

pripravljene veliko storiti za uspesno kariero (3,94) in se pogosteje ukvarjati s Sportom (3,78).

Nekoliko manj bi v povprecju rade pogosteje obiskovale kulturne prireditve ali kino (3,50) ter

vsakodnevno skrbele za urejenost in privliac¢nost (3,52). Najmanj pa si v povprecju Zelijo, da

bi se pogosteje zabavale v diskotekah (2,87), se oblacile bolj modno (3,00) in kupovale vec¢

uveljavljenih blagovnih znamk (2,61), bile bolj zapeljive (3,23) ter v spolnosti bolj odprte in

samozavestne (3,19).
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8.3.4. RAZKORAK MED SAMOPODOBO IN ZELENO PODOBO

6
5 o o
o DDD EDE o
B B BoSggoo
4 DDDEED EEE Eﬁ EDED
HRCHTL LT
LR
3 DEDDEE EEEEEDEDED o
En BH DDE nEnu
[=] oo oo
E DE oo
2 o DDDD o EEDD E o
o8 i
[=] [=] o
1 o
L
=
-
Moo . . . . . .
1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0
STANJE

Slika 25: Razkorak med samopodobo in zeleno podobo Studentk; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju
Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Na splosno so Studentke dokaj zadovoljne same s seboj, kar kazejo visoke povprecne
vrednosti pri izjavah o njihovi samopodobi, Se posebej izstopata visoki povprecni vrednosti
pri uspehu na delovnem podroc¢ju in pogostem obiskovanju kulturnih prireditev (glej sliko
23). V povprec¢ju njihova Zelena podoba ne odstopa bistveno od njihove samopodobe, saj je
razkorak med povpre¢nimi vrednostmi obeh majhen, kar je razvidno iz zgornjega grafa.
Najbolj si zelijo biti bolj samozavestne, drzne in odlo¢ne ter se pogosteje ukvarjati s Sportom,
da bi bile (bolj) postavne. Najmanj si Zelijo sprememb na podro¢ju spremljanja mode in

trendov, prav tako ne zelijo kupovati uveljavljenih blagovnih znamk.

85



8.3.5. PERCEPCIJA »COSMO BEJBE«

Podoba "Cosmo bejbe" po mnenju studentk
lepota ‘ ‘ 38 ‘ |
zapeljivost | ‘ ‘ 4,08 ‘ |
spolnost | ‘ ‘ 7702 ‘ ‘I
blagovne znamke | ‘ ‘ 7,18 ‘ ‘ ]
moda | ‘ ‘ 4,00 ‘ ‘ |
videz | ‘ ‘ 4,47 ‘ ‘ |
$port | ‘ ‘ 4,27 ‘ ‘ ]
diskoteke | ‘ ‘ 4,00 ‘ ‘ |
kultura | | | 357 | |
uspeh | ‘ ‘ 403 ‘ ]
samozavest | 3,00 |
0 Ol5 1‘ 115 é 215 C; 315 4 4,5 5
Povpreéne vrednosti

Slika 26: Percepcija »Cosmo bejbe«; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju Studentk s podobo »Cosmo
bejbe«, maj 2004

Studentke se v povpredju najbolj strinjajo z izjavami, da je »Cosma bejba« Zenska, ki se
neprestano ukvarja s svojo vizualno podobo, torej da ji je skrb za zunanjo lepoto na prvem
mestu (4,47), ki sledi zadnjim trendom in modi (4,53), ki najraje kupuje uveljavljene blagovne
znamke in je cenovno neobcutljiva (4,18) ter se ukvarja s Sportom in tako skrbi za svoje dobro
pocutje in izgled (4,44). V veliki meri jo vidijo tudi kot Zensko, ki se rada zabava v
diskotekah, no¢nih lokalih ipd. (4,08), ki z zapeljevanjem doseze, kar hoce (4,08), ki ji je
uspeh na poslovnem podrocju zelo pomemben (4,03) ter je v spolnosti svobodna, odprta in
brez zadrzkov (4,02). Nekoliko manj, vendar Se vedno pogosto, si jo v povpre¢ju predstavljajo
tudi kot samozavestno, drzno in odlo¢no (3,88), kot Zensko, ki rada spoznava umetnost in

kulturo (3,57) in ki je uspeSna predvsem zaradi svoje lepote (3,80).
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8.3.6. ODNOS MED SAMOPODOBO IN ZELENO PODOBO STUDENTK TER
NJIHOVO PERCEPCIJO »COSMO BEJBE«
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Slika 27: Povezanost med samopodobo in Zeleno podobo Studentk ter percepcijo »Cosmo bejbe«; Vir: Anketa o
percepciji in poistovetenju Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Legenda grafa 27: R_POVPRE - razlika v povpre¢nih vrednostih samopodobe in Zelene podobe Studentk
CB — povprecne vrednosti o podobi »Cosmo bejbe«

STANJE | ZELJE [ "COSMO BEJBA"
Samozavest 3,67 3,82 3,88
Uspeh 4,06 3,94 4,03
Kultura 410 3,50 3,57
Diskoteke 3,74 2,87 4,08
Sport 3,30 3,78 4,44
Videz 3,63 3,52 447
Moda 3,03 3,00 4,53
Blagovne znamke 2,62 2,61 4,18
Spolnost 3,73 3,19 4,02
Zapeljivost 2,72 3,23 4,08

Tabela 2: Povprecne vrednosti samopodobe in Zelene podobe Studentk ter njihove percpcije »Cosmo bejbe«

Studentke so v povpre&ju zadovoljne same s seboj, kar kaze majhen razkorak med njihovo
samopodobo in Zeleno podobo. »Cosmo bejbo« prepoznavajo v skladu s  podobo,
predstavljeno v reviji, saj so povprecne vrednosti strinjanja z izjavami o tej podobi precej

visoke (glej sliko 26).
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Iz zgornjega grafa lahko razberemo, da se Studentke le na redkih podrocjih poistovetijo s
podobo »Cosmo bejbe«. So namre¢, tako kot ona, samozavestne, drzne in odlo¢ne, uspesne
pri delu, ki ga opravljajo, rade se zabavajo v diskotekah in no¢nih lokalih ter so v spolnosti
odprte, brez zadrzkov in rade eksperimentirajo. Redka so tudi podrocja, na katerih Studentke
zelijo biti bolj podobne »Cosmo bejbi«. Povpre¢ne vrednosti kazejo, da si Zelijo biti Se bolj

samozavestne, uspesne pri delu in se pogosteje ukvarjati s Sportom.

8.3.7. ZAPELJEVANJE

Zapeljevanje

4,5

4,08

3,5
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2,5

Odstotki

1,5 1

0,5 1

Samopodoba Zelena podoba Percepcija "Cosmo bejbe"

Slika 28: Prikaz zapeljevanja pri samopodobi in zeleni podobi Studentk ter »Cosmo bejbi« Vir: Anketa o
percepciji in poistovetenju Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Glede na to, da v diplomskem delu obravnavamo seksisti¢éno podobo zenske v Cosmopolitanu
in glede na to, da so rezultati kodiranja pokazali, da Zenske na fotografijah pogosto nastopajo
v vlogi zapeljivk, nas je zanimalo, ali to velja tudi za Studentke. Ugotovili smo sledece:
Studentke v povprecju (2,72) zapeljevanja ne uporabljajo pogosto za dosego svojega cilja.
Zelijo si biti bolj zapeljive in so mo¢no prepri¢ane (4,08), da »Cosmo bejba« z zapeljevanjem

skusa doseci, kar Zeli, tako pri moskih kot na drugih podrogjih.
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8.3.8. PERCEPCIJA FOTOGRAF1J

Percepcija fotografij
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fotografije frustracija spolni objekt zapeljivke razgaljenost podrejenost

Slika 29: Percepcija fotografij; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj
2004

Studentke ob prebiranju Cosmopolitana v povpreéju veliko pozornosti poveéajo fotografijam
(3,69). Na njih najveckrat opazijo, da zenske nastopajo v vlogi zapeljivk (4,17) in da so
pogosto prikazane kot spolni objekt (3,68). Redkeje se strinjajo, da so zenske na fotografijah
preve¢ razgaljene (2,73) in da so v odnosu do moskega pogosto podrejene (2,65). Prav tako

ob gledanju Zensk na fotografijah redkeje postanejo (Se bolj) zafrustrirane (2,57).
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PERCEPCIJA FOTOGRAFI1J GLEDE NA POGOSTOST BRANJA

Percepcija fotografij glede na pogostost branja
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Slika 30: Percepcija fotografij glede na pogostost branja; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju Studentk s
podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Studentke, ki pogosto berejo Cosmopolitan, manj pozornosti posvedajo fotografijam (40%),
ob gledanju le-teh postanejo tudi bolj zafrustrirane (60,9%) in obenem bolj prepoznavajo
seksisticno podobo Zenske v njem: namrec¢, da so zenske na fotografijah prikazane kot spolni
objekt (58,1%), da nastopajo v vlogi zapeljivk (51%), da so prevec razgaljene (64,6%) in da

so v odnosu do moskega pogosto podrejene (64,7%).
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8.3.9. RAZLIKE MED BRALKAMI GLEDE NA PERCEPCIJO FOTOGRAFI1J

Odvisne spremenljivke smo po hierarhi¢ni metodi zdruZili v skupine, za kar smo uporabili
Wardovo metodo. Z SPSS smo narisali dendrogram, na osnovi katerega smo se odlocili, da
spremenljivke razvrstimo v dve skupini. Glede na rezultate, ki jih podajamo v nadaljevanju,

smo se odlocili, da jih poimenujemo pozorne bralke in nepozorne bralke.

Pogostost branja Cosmopolitana

70 63,5

60 54,2

50 - 45,8

40 36,5

Odstotki

30 1

20 A

10

Pozorne Nepozorne
P Opogosto

Oredko

Slika 31: Pogostost branja pozornih in nepozornih bralk; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju Studentk s
podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Pozorne bralke bolj pogosto berejo Cosmopolitan (45,8%) kot nepozorne (36,5%).
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"Veliko pozornosti posvetim fotografijam"
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Slika 32: Pozornost na fotografije pozornih in nepozornih bralk; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju
Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Pozorne bralke ob prebiranju Cosmopolitana ve¢ pozornosti posvetijo fotografijam (66,7%)

kot nepozorne bralke (55,5%).

"Ob gledanju fotografij postanem (Se bolj) zafrustrirana"
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Slika 33: Zafrustriranost pozornih in nepozornih bralk ob gledanju fotografij; Vir: Anketa o percepciji in

poistovetenju §tudentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Ob gledanju Zensk na fotografijah Cosmopolitana pozorne bralke postanejo (Se bolj)

zafrustrirane (32,7%) kot nepozorne bralke (19,8%).
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"Zenske na fotografijah so pogosto prikazane kot spolni
objekt"
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Slika 34: Percepcija Zenske kot spolnega objekta pozornih in nepozornih bralk; Vir: Anketa o percepciji in

poistovetenju Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Tako pozorne bralke (61,5%) kot tudi nepozorne bralke (60,8%) menijo, da so Zenske na

fotografijah pogosto prikazane kot spolni objekt.

"Zenske na fotografijah pogosto nastopajo v vlogi zapeljivk"
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Slika 35: Percepcija zenske v vlogi zapeljivke pozornih in nepozornih bralk; Vir: Anketa o percepciji in

poistovetenju Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Pozorne bralke na fotografijah Cosmopolitana pogosteje opazijo Zensko v vlogi zapeljivke

(87,5%) kot nepozorne bralke (75,7%).
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"Zenske na fotografijah so preve¢ razgaljene"
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Slika 36: Percepcija razgaljenosti zensk pozornih in nepozornih bralk; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju
Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Pozorne bralke se bolj strinjajo, da so Zenske na fotografijah Cosmopolitana prevec

razgaljene (33,3%) kot nepozorne bralke (20,9%).
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podrejene™
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Slika 37: Percepcija podrejenosti Zensk pozornih in nepozornih bralk; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju
Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004

Z izjavo, da so Zenske na fotografijah v odnosu do moskega pogosto podrejene, se strinja

priblizno tretjina pozornih bralk (29,5%) in petina nepozornih bralk (19,5%).
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8.3.10. RAZLOGI ZA BRANJE COSMOPOLITANA

Razlogi za branje Cosmopolitana
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Slika 38: Razlogi za branje Cosmopolitana; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju Studentk s podobo »Cosmo
bejbe«, maj 2004

Najpogostejsi razlog, zaradi katerega Studentke posegajo po Cosmopolitanu, je sprostitev ob
branju (3,81). Prav tako ga prebirajo, da v njem najdejo koristne nasvete - o negi telesa,
spolnosti, karieri ... (3,41) in ker si rade ogledujejo lepe in zanimive fotografije (3,35). V
manj$i meri pa ga berejo, ker v njem i$¢ejo informacije o okolju, v katerem Zzivijo (2,72) in

nasvete, s katerimi si pomagajo oblikovati svoj stil (2,65) ter iz navade (2,68).
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8.3.11. ZAKAJ STUDENTKE NE BEREJO COSMOPOLITANA (BOLJ POGOSTO)?

Zakaj studentke ne berejo Cosmopolitana (bolj pogosto)?

Povpreéne vrendosti

predraga druge z. revije vsebina podoba zenske

Slika 39: Razlogi za nebranje Cosmopolitana; Vir: Anketa o percepciji in poistovetenju Studentk s podobo

»Cosmo bejbe«, maj 2004

Najpogostejsi razlog, ki ga Studentke navajajo za nebranje oziroma manj pogosto branje
Cosmopolitana, je v povpre¢ju previsoka cena (3,58). Nekatere raje berejo tudi druge zenske
revije (3,05), ne zanima jih vsebina Cosmopolitana (3,14) ali pa jim ni v§e¢ podoba »Cosmo
bejbe« (3,04). Studentke navajajo tudi druge razloge, ki so: :«vceplja mi slabo podobo o sami
sebi«, »revija je neumna«, »nimam ¢asa«, »ni moj tip revije«, »ne berem revij«, »vedno eno
in isto podano na drugacen nacin«, »ni realna«, »vprasati se moramo, ali si lahko ena Zenska s
60.000 tolarji privosci to, kar objavlja Cosmopolitan za uspesno Zensko«, »revije ne pozname,
»je primitivna«, »nimam ne ¢asa ne volje za take revije«, »stvari se preve¢ ponavljajo«,
»vsebuje absolutno preve¢ oglasov«, »zenska v reviji je popolnoma prepuscena le svojim
telesnim Carom«, »namesto, da bi poskuSala revija izboljsati kvaliteto Zivljenja, ga samo Se
kvari«, »listi se preve¢ bles¢ijo«, »predstavljene obleke, modni dodatki predragi« (Vir:

Anketa o branosti Cosmopolitana med Studentkami, maj 2004, N= 400).
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9. UGOTOVITVE

Nas raziskovalni problem je predstavljal razkorak med definicijo »Cosmo bejbe« s strani
uredniStva in njeno dejansko (seksisti¢éno) podobo, obenem pa nas je zanimala tudi percepcija
seksisti¢nega diskurza v Cosmopolitanu s strani Studentk in njihovo poistovetenje s podobo

»Cosmo bejbe«.

Analiza besedil in fotografij je pokazala prisotnost seksisticne podobe Zenske v
Cosmopolitanu, saj v njem skoraj polovica besedil vsebuje vsaj eno izmed Stirih vrst
seksisti¢nega diskurza. Najbolj pogost je diskurz kace zapeljivke, kjer je delovanje Zenske
predstavljeno kot zapeljivo, z namenom doseci zastavljeni cilj in/ali omreziti moskega. V
tretjini prispevkov se pojavlja tudi diskurz roza-modro, kjer je zenska predstavljena z izrazi,
ki se nanaSajo na »tipino« zenske lastnosti, diskurza moski Sovinizem in Zaljivo
poimenovanje pa sta v Cosmopolitanu redka. Ravno prispevki na temo spolnosti, ljubezni in
odnosov z moskimi so tisti, v katerih (v primerjavi z ostalimi tematskimi sklopi) najveckrat
zasledimo seksisticno prezentacijo Zensk, kar implicira ohranjanje stereotipnih razlik med
spoloma. Tako lahko potrdimo naSo prvo hipotezo, ki pravi, da je Cosmopolitan revija, ki

ohranja seksisti¢éno podobo Zenske.

Slikovni del ima v Cosmopolitanu, poleg besedil, pomembno vlogo, ¢emur pritrjujejo
Studentke, ki v povprecju veliko pozornosti namenjajo fotografijam. Drza telesa ter nacin
pogleda in oblacenja Zensk na njih kazeta, da so zenske najveckrat predstavljene kot spolni
objekti, takih je namre¢ kar 40,1% vseh fotografij. Eden izmed indikatorjev, ki pricajo o
pomembnosti predstavljene podobe zenske, je velikost fotografije. Za Cosmopolitan je
znacilno, da z velikostjo fotografij naraSc¢a tudi pogostost pojavljanja Zenske v vlogi spolnega
objekta. Torej, vecje kot so fotografije, bolj pogosto so zenske na njih prikazane kot spolni
objekti. Enako velja za prikazovanje zensk v zapeljivih polozajih. Kar dve tretjini fotografij je
takih, na katerih je Zenska v zapeljivem polozaju oziroma izraza spolno dostopnost (zenska
lezi na postelji, tleh ... na privlacen, zapeljiv nacin). Tudi teh je najve¢ pri velikih
fotografijah, velikosti pol do ene strani in ve¢jih, kar ponovno kaze, kak$na podoba zenske v
Cosmopolitanu najbolj izstopa. Veliko o zapeljivi podobi Zenske pove tudi sam nacin

dotikanja®’. Najpogostejse je zapeljivo dotikanje same sebe (dotikanje ustnic, boZanje, igranje

*7 0 dotikanju lahko govorimo na eni tretjini fotografij.
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z lasmi ...), ki je prisotno na ve¢ kot polovici fotografij. Priblizno tretjina Zensk se dotika
nekoga/neCesa zapeljivo oziroma Kkoristolovsko, kar pomeni, da si prizadevajo dobiti
naklonjenost oziroma korist nekoga. V potrditev, da je v Cosmopolitanu prisotna seksisti¢na
podoba Zenske, govorijo tudi odstotki prikazovanja golote na fotografijah, saj so Zenske na
vec kot polovici fotografij delno gole (npr. globoki dekolteji, mini krilca ...) ali celo povsem
gole (4,8%). Zenske, ki so na fotografijah delno gole, bolj prevladujejo na velikih
fotografijah, torej tistih velikosti pol do ene strani in vecjih. Zgoraj omenjene spremenljivke
fotografij implicirajo seksisticno podobo »Cosmo bejbe«, Cesar pa ne moremo trditi za
spremenljivke, ki se nanasajo na odnos in polozaj med moskim in zensko ter na podrejenost.
Kljub temu so spremenljivke, na podlagi katerih lahko sklepamo o seksisti¢ni podobi »Cosmo
bejbe« (spolni objekt, zapeljivost, dotikanje, golota) v vecini, kar znova potrjuje naSo prvo
hipotezo. Cosmopolitan je revija, ki ohranja seksisticno podobo zenske, tako v besedilu kot

tudi na fotografijah.

Kako pa tako podobo »Cosmo bejbe« zaznavajo Studentke? Tudi one velikokrat opazijo, da
zenske na fotografijah nastopajo v vlogi zapeljivk in da so pogosto prikazane kot spolni
objekti. Malo manj, vendar Se vedno ve¢ kot polovica, se jih tudi strinja, da so Zenske na
fotografijah preve¢ razgaljene. S temi ugotovitvami lahko ovrzemo naso drugo hipotezo, ki
pravi, da Studentke ne zaznavajo seksisticne podobe zenske, predstavljene v Cosmopolitanu.
Pri percepciji teh spremenljivk pa obstajajo razlike glede na pogostost branja. Pogoste bralke
veckrat percepirajo seksisticno podobo »Cosmo bejbe« in se ob gledanju fotografij pogosteje
pocutijo zafrustrirane. V tem vidimo razlog, da te iste bralke v primerjavi z redkimi (ki v
manjsi meri opazijo seksisticno podobo »Cosmo bejbe« in ob gledanju fotografij niso tako
zafrustrirane) posvecajo manj pozornosti fotografijam. Ugotovili smo, da se bralke pri
percepciji delijo na dve skupini, ki smo jih poimenovali pozorne bralke in nepozorne bralke.

Prve mocneje zaznavajo seksisticno podobo »Cosmo bejbe« kot druge.

Ugotovitve o percepciji »Cosmo bejbe« s strani Studentk nas napeljujejo k dvema
vprasanjema — kakSna je po njihovem mnenju »Cosmo bejba« in ali se z njo poistovetijo.
Studentke »Cosmo bejbo« vidijo kot samozavestno, drzno in odlono Zensko, ki se neprestano
ukvarja s svojo zunanjo podobo, sledi zadnjim modnim trendom in najraje kupuje
uveljavljene blagovne znamke ter je cenovno neobcutljiva. Po njihovem mnenju se tudi redno
ukvarja s Sportom in tako skrbi za svoje dobro pocutje in izgled. Veliko se posveca karieri, v

prostem Casu pa se rada zabava v diskotekah in noc¢nih lokalih, malo manj pogosto se
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udelezuje kulturnih prireditev. V spolnosti je svobodna, odprta in brez zadrzkov, z
zapeljevanjem doseze, kar ho¢e in je uspe$na predvsem zaradi svoje lepote. Studentke
»Cosmo bejbo« torej zaznavajo v skladu z njeno definicijo, s ¢imer potrjujemo naso tretjo

hipotezo.

Na redkih izmed teh podrocjih pa se Studentke s to podobo poistovetijo. Pogoste bralke so ji
podobne po nadpovpre€nem ekonomskem statusu in po svoji financni neodvisnosti, v
primerjavi z ostalimi Studentkami predstavljajo najmanjsi deleZ tistih, ki prejemajo denar od
partnerja. Ugotovljeno sovpada s filozofijo Cosmopolitana, ki slavi svobodno in neodvisno
zensko. V povprecju so Studentke tako kot »Cosmo bejba« samozavestne, drzne in odlo¢ne,
uspesne pri svojem delu, rade se zabavajo v diskotekah in noc¢nih lokalih ter so v spolnosti
odprte, brez zadrzkov in rade eksperimentirajo. Razkorak med njihovo samopodobo in Zeleno
podobo je majhen. Zelje po spremembah so manjse in odstopajo od podobe »Cosmo bejbe, z
izjemo treh podro¢j — tudi one si zelijo biti (Se) bolj samozavestne, uspesne pri delu in se
pogosteje ukvarjati s $portom. Tako sprejemamo tudi na$o zadnjo hipotezo. Studentke se s

»Cosmo bejbo« ne poistovetijo, Se posebej to velja za pogoste bralke.

Pri Studentkah nas je zanimalo tudi, zakaj berejo Cosmopolitan. Najpogostejsi razlog je
sprostitev ob branju. V njem is¢ejo tudi koristne nasvete o negi telesa, spolnosti, karieri ... in
si rade ogledujejo fotografije. V manjSi meri ga berejo, da bi v njem naSle informacije o
okolju, v katerem Zivijo ali nasvete, s katerimi bi si pomagale oblikovati svoj stil oziroma iz
navade. Najpogostejsi razlog, ki ga Studentke navajajo za nebranje oziroma manj pogosto
branje Cosmopolitana je previsoka cena. Nekatere raje berejo druge Zenske revije, ne zanima

jih vsebina Cosmopolitana ali pa jim ni v§e¢ podoba »Cosmo bejbe«.
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SKLEP

Mediji imajo lahko mocan vpliv na posameznika, na dojemanje sveta, ki ga obkroza in njega
samega. Pomembno vlogo znotraj medijev imajo Zenske revije. Cosmopolitan s
predstavljanjem sveta, v katerem so moski in Zenske prikazani kot lovci in prikazovanjem igre
med njima, kjer je pobuda omejena na umetnost zapeljevanja in zeljo po izkoris¢anju in
manipuliranju moskih, pripomore k stereotipiziranju in ohranjanju seksisticnega diskurza, na

katerega smo s pomocjo analize besedil in fotografij tudi sami opozorili.

Slovenske $tudentke zaznavajo »Cosmo bejbo« v skladu z njeno definicijo in opazijo, da
zenske na fotografijah pogosto nastopajo v vlogi zapeljivk in kot spolni objekti. Vendar pa se
s tako podobo ne poistovetijo, vsaj ne v vseh pogledih. To se sklada z mnenjem glavne
urednice slovenskega Cosmopolitana, ki pravi, da se bralke ne morejo ravno poistovetiti z
vizualnimi podobami Zensk na naslovnici, ¢e§ da ne bodo nikoli takSne. Lahko pa se
poistovetijo s problemi Zensk, o katerih piSejo in z nacinom Zzivljenja, ki ga cosmofilozofija
izpostavlja. Podobno menijo tudi udelezenke fokus skupine, ki se lazje poistovetijo s podobo
zenske v revijah, kot sta Ona ali Eva, saj se jim podobe Zensk v teh revijah zdijo veliko bolj
realne, njim podobne, kot pa podoba »Cosmo bejbe«, ki je po mnenju ene izmed udeleZzenk

»zamerikanizirana verzija lyfestyla mlade Zenske«.

Redne bralke bolj opazijo seksisticno podobo »Cosmo bejbe« in morda ravno v tem tici
razlog, da fotografijam posvecajo manj pozornosti. Ob lepoticah, ki iz fotografij zrejo vanje,
dobijo namre¢ obcutek manjvrednosti, kar pa ni ovira, da ne bi znova in znova kupovale
Cosmopolitana. Gre za nenavaden, zanimiv pojav, ki bi ga bilo po naSem mnenju vredno

raziskovati v prihodnosti.

Mnenja anketirank torej sovpadajo s Peircevim pogledom, ki pravi, da Cosmopolitan govori
novi generaciji osvobojenih Zensk, da promovira poslovno plat zenskosti kot razvito
sposobnost, ki pomaga vsaki Zenski, da dobi tisto, kar hoce, delno tudi z manipuliranjem na
osnovi njene seksualnosti in fizi¢nega izgleda. Tudi sama analiza besedil Cosmopolitanovih
prispevkov je pokazala, da je Cosmopolitan revija, ki daje napotke bralkam, kako uporabljati
zenske »prednosti«, da bi uspele v mosSkem svetu. Bistvo vecine prispevkov in fotografij se

suce okrog zapeljevanja in predvsem seksualnega izzivanja. Nasveti dajejo bralkam vpogled v
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to, kako moski razmisljajo, toda tovrstna spoznanja bralke dodatno ovirajo pri njihovem
napredovanju k spolni enakosti, saj so seksisticne podobe Se vedno, zal tako kaze, prepogosto
vpete v vsebino Cosmopolitanovih prispevkov. Kljub temu, da se Cosmopolitan razglasa za
revijo, ki slavi svobodno in neodvisno Zensko, se potrjuje teorija, po kateri Cosmopolitan ni
ni¢ drugega kot prefinjena in disciplinirajo¢a oblast, ki podeljuje Zenski zapeljivo vlogo

spolnega objekta, ki naj ugaja moskemu subjektu.

SpraSujemo se, kaj bi se dalo storiti za zmanjSanje seksisti¢nega diskurza v Cosmopolitanu.
Pisci prispevkov in uredniki bi morali postati bolj pozorni na to, kaj njihova Zenska s svojim
videzom in predvsem s svojim delovanjem sporofa bralkam. Njena vloga pri doseganju
zastavljenih ciljev (intimno partnerstvo, kariera ipd.) naj ne bo (nujno) pogojena z
zapeljivostjo in razgaljenostjo kot edinima karakteristikama Zenskosti. S tem stereotipov
seveda ne bi popolnoma odpravili, vendar nekje je treba zaceti. Tudi sami potro$niki, torej

bralke, bi se morali bolj zavedati dejstva, da mediji ne prikazujejo vedno realne slike sveta.

John Berger je neko€ zapisal: »Men act, women appear.« To Se vedno velja za podobe nasega
asa, Cosmopolitan ni izjema. Zenske pogosto najprej spregovorijo s svojo vizualno podobo,
zapeljivostjo, kar so v pricujoCem diplomskem delu pokazali rezultati analize besedil in
fotografij. Ugotovljeno se je izkazalo za nasprotje osnovni filozofiji Cosmopolitana, ki slavi
svobodno, samoiniciativno in neodvisno zensko. Po nasem prepricanju je to najvecja ironija,

ki se skriva v samem konceptu Cosmopolitana.
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PRILOGA A - Transkript intervjuja z glavno urednico

slovenskega Cosmopolitana, gospo Lidijo Petek

1. Kdaj ste zaceli razmisljati o slovenski izdaji revije Cosmopolitan, od kod sploh ideja za to

revijo pri nas?

Kot Motomedia smo imeli na zacetku predvsem motoristi¢ne revije, torej GrandPrix in Grif.
Leta 2001 pa so k nam pripeljali najprej MensHealth - marca in maja tudi Playboy in nekako
logi¢na posledica je bila, da se pripelje tudi eno Zensko revijo. Pripeljali so revijo za mlade
zenske, to je Cosmopolitan in prva Stevilka je izSla septembra, leta 2001. Licenco smo dobili

na zacetku leta, potem so priprave potekale priblizno pol leta.

2. Katerim pogojem s strani lastnikov licence ste morali zadostiti, da ste sploh dobili licenco
za izdajanje revije v Sloveniji? Kaj oni menijo o kakovosti slovenskega Cosmopolitana —

imajo morda kaj pripomb?

Pogoji so bili seveda zelo strogi. Poleg denarja, potrebnega za licenco, je treba zadostiti tudi
ostalim pogojem. Pogledali so, v kaksnih razmerah Zivimo, kako delamo, ali bomo sposobni
placevati racune ... Gre za posel in ne delajo razlik med drzavami. Imeli smo tudi
izobrazevanja, pokazali so nam, kako je revija sestavljena, po kaksnem zaporedju, kaj je lahko
in kaj ne sme biti v reviji. Gre za znamko, ki jo zelo ¢uvajo in so vse stvari strogo dolocene.
Po enem letu je bilo nekako konec tega prilagajanja, u€enja, smo shodili, ¢e se tako izrazim.
Drugo leto pa smo zaceli teci. Oktobra bo Ze tretje leto, zdaj Ze lahko recem, da tecemo.
Toc¢no vemo, kaj spada v revijo in kaj ne. U¢imo pa se neprestano, saj je revija zZiva stvar.
Prihajajo novi sodelavci in ljudem, ki revijo kupujejo iz meseca v mesec, zelimo dati nekaj
ve. Zelijo si, da je stvar vedno aktualna, da je razliéna. Veliko se ukvarjamo s podobo revije,
radi bi imeli aktualne, udarne clanke, seveda pa spet vse povezano z neko mlado zensko. Ne

odstopamo od tega podrocja.
3. Ste naredili tudi raziskave trga, preden ste lansirali revijo?

Naredili smo nekaj raziskav, predvsem Se preden je sploh kakrsnakoli licen¢na revija prisla v

Slovenijo. Vedeli smo, da prihajamo na zelo zasi¢en trg z mnogimi revijami. Po drugi strani
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pa smo se zavedali, da prihajamo s tako blagovno znamko, ki bi morala uspeti, ¢e bi vse
skupaj »pravilno zapakirali«. Pomembno je, da smo vse stvari pravilno naredili, kampanjo,
izbrali ljudi, ki to revijo delajo ..., vse to je bilo povezano s tem, da je revija tako uspela. V
Sloveniji je pac tako, da bi vedno radi dobili ¢im ve¢ za ¢im manj denarja. Temu se ne da
izogniti. Zato smo tudi mi nekako poskusali ceno Se bolj priblizati zmoznostim nasSih bralk.
Seveda je res tako, da eno revijo prelistajo 3 ali 4 punce. Branost nam kljub konstantni proda;ji
(lani je bilo mesecno povprecje 24.000, predlani 25.000 prodanih izvodov) raste, po zadnjih
podatkih je to 134.000.

4. Kaksno strategijo ste izbrali za promocijo in pospeSevanje prodaje ob zacetku izdajanja?

Kaksna je vasa strategija zdaj?

Na zacetku smo imeli kar zahtevno promocijo. Imeli smo jumbo plakate, naredili smo radijski
in televizijski oglas, ki smo si ga sami izmislili. Poslali so nam dolocene oglase, ki so bili
uporabljeni tudi Ze v nekaterih drugih drzavah, pa z njimi nismo bili zadovoljni. Potem smo z
japonskimi kroglicami $li na naSo zabavo na gradu in jih podarili vsakemu, ki je priSel. Delili
smo tudi menstrualne koledarcke. Sodelujemo tudi pri razli¢nih akcijah, sami smo izbirali
»naj samca« in slekli smo zvezdnika — uspeSnica res. Sedaj pripravljamo akcijo hujs$anja.
Vseskozi pa ohranjamo stik z bralci. Veliko stvari podarjamo — dobimo po 4.000 dopisnic na
eno Stevilko. Zenske veliko pisejo, dostikrat pa morajo za to tudi kaj narediti — napisati
zgodbo, posneti fotografijo ... Najpomembnejsi je stik z bralci. PiSejo nam za rubriko V
precepu. To niso izmisljene zgodbe, vse zgodbe so iz Slovenije. Ta dvosmerni tok je
pomemben. Na zacCetku smo se bali, da odziva ne bo, ampak je ta kontakt zelo prisoten.
Imamo zelo prijateljski odnos z bralkami, pomembno je, da smo tukaj - ko jih kaj zanima, nas

lahko vprasajo. Nismo nad njimi.

5. Komu pa je revija sploh namenjena? Kdo je vaSa ciljna skupina?

Ciljna skupina so Zenske od 18 do 25 let, vendar nas, po podatkih raziskave, ki jo je opravil
Cati, berejo tudi dekleta od 15 let dalje, torej tudi dijakinje. Berejo nas tudi zenske, ki so na
pomembnih polozajih, tudi ¢ez 30 let. Pa tudi mame najstnic, da vedo, o ¢em razmisljajo
njihove hcerke. V Sloveniji imamo torej nekaks$no specifiko. Revija je namenjena
odras¢ajoc¢emu mlademu dekletu. Je pa tezko narediti vsebino tudi za zenske ¢ez 30 let. Ker

se njim odpirajo povsem drugi svetovi in povsem drugace razmisljajo kot pa zenske pri 18-ih
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letih. Ampak mi se ukvarjamo z mladimi Zenskami, njim je prilagojena vsebina, saj ne mores

nikoli vseh zadovoljiti. Rednih naro¢nic imamo priblizno 2.500.

6. Ce se osredotocimo na podobo enske, predstavijene v Cosmopolitanu - je dovolj bralk, ki
ustrezajo podobi Zenske, ki je predstavijena v reviji? Ali se bralke lahko poistovetijo s to

podobo?

Treba je lociti nekaj: mi delamo revijo in zelo narobe bi bilo, ¢e bi se bralke istovetile s temi
puncami, ki so na naslovnici, v smislu »joj, grozno, jaz nikoli ne bom taka«. Lahko pa se
poistovetijo s problemi, ki jih imajo zenske, o katerih piSemo, lahko se poistovetijo z na¢inom
zivljenja ... Z vsem, kar »Cosmo« je: torej, da se je treba boriti v Zivljenju, da je treba delati
Vsaki zenski pravimo: »Cosmo« ti lahko pomaga z nasvetom, ampak odlocitve v svojem
zivljenju nosis ti«. Neprestano poslusamo ocitke o tem, kako imamo samo lepe Zenske v nasi
reviji. Nihée si ne Zeli gledati estetsko nelepih ... Estetski obcutek nas je danes privedel tako
dalec, da vsak hoce gledati lepo in zanimivo Zensko. Revija je samo en del¢ek vsega, kar pelje
to stvar. To je dejstvo. »Cosmo« in tudi druge revije uporabljajo manekenke, estetska merila,
ki jih danes imamo. Trudimo se, da bi se nase manekenke smejale, da ne izgledajo kot
najhujsi »heroin addict«, trudimo se, da ne bi objavljali preve¢ suhih manekenk, ampak zal so
zakonitosti take. Sku§amo pa se drzati pravila, da ni¢esar ne vsiljujemo. Zenski predstavimo,
svetujemo, povemo, kakSne so posledice, na njej pa je, da se odlo¢i. O velikih stvareh
skusamo zavzeti svoje staliS¢e, ker imamo veliko odgovornost, saj nas bere 150.000
slovenskih Zensk. Zato vsako stvar skusamo enkrat, dvakrat preveriti, obis¢emo strokovnjake
ipd. Skratka slediti temu, kar se dogaja, saj je revija nekako odsev vsega, kar se dogaja okrog

nas.

7. Ali se vam zdi, da bralke sprejemajo Zivljenjski stil, predstavljen v reviji? Kako gledate na

Studentke kot vaSe potencialne bralke — so za vas pomembne?

Studentke so za nas zelo pomembne, ker se nam zdi, da so ravno v tej fazi, ko se Se odlocajo,
kaksna bo njihova nadaljnja pot, kaj bodo delale, kaj si zelijo. Imajo Ze zelo izdelan pogled
na svet, hkrati pa se Se malo iS¢ejo. Kar se ti¢e izdelkov: nasa redakcija je lo¢ena od trzenja,
to pomeni, da sami izberemo izdelke, ki jith damo v revijo. SkuSamo slediti modnim in
lepotnim trendom. Z oglaSevalci seveda sodelujemo, zelo pa gledamo tudi na cenovni razred.

Zelo pomembno je, da so notri stvari, ki se dajo kupiti v Sloveniji, da so dosegljive cenovno
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tudi dijakinjam in Studentkam. To $e ne pomeni, da bo bralka vsako predstavljeno stvar tudi

kupila, lahko to vzame le kot nasvet, kaj je ta trenutek moderno. Nekako jih usmerjamo.

8. Revija sedaj izhaja Ze dve leti. Kako ste bili na zacetku zadovoljni s prodajo in branostjo

in kako danes? Ali upada, narasca?

Prva $tevilka se je prodala v 23.000 izvodih, ampak to je le prva Stevilka, kar ni merilo.
26.000 izvodov mesecno v 2002 v povprecju je bil presezek. Ni pa to edina stvar, ki govori v
prid uspesnosti revije. Prisotnih je veliko komponent. Naklada ni najpomembne;jsa,
najpomembnejsa je »revidenda«, to je odstotek revij, ki jih dobimo nazaj. Cosmopolitan v
Sloveniji je uspeSna revija, dosegli smo dobro prodajo, pobrali smo kar velik oglasevalski
kola¢, naSa branost narasca ... Predvsem pa je pomembna kvaliteta, da stoji§ za tem, kar si
naredil, da si pridobi§ zaupanje bralcev in tudi oglaSevalcev. Brez tega ne gre. Ponavadi tudi
poleti naraste branost, ko imajo ljudje ve¢ Casa, berejo na plazi ... Vse take komponente je
treba uposStevati. Zato imamo dobro organizirano prodajno sluzbo, ki nam pove, kaj se bo

zgodilo na trgu, distribucijo, promocijo, trzenje ...

9. Zastavili bi vam Se nekaj vpraSanj glede vsebine. Kako se odlocate, kaj boste uvrstili v

revijo?

Imamo urednico za modo in lepoto, urednico, ki vodi seks skupino in zdravje in se Ze oni v
manjSem krogu zmenijo, Jaz in Vesna imava ez Custva, razmerja, kariero. Me se pogosto
usedemo in odlo¢imo, kaj bo v reviji, saj vse tece po doloCenem sistemu. Ideje dobimo tudi iz
pisem bralk, ki piSejo o svojih Zivljenjih, problemih, tako da res piSemo o stvareh, ki jih
zanimajo. Idej nikoli ne zmanjka. Jih je raje preve¢. Teme so povezane tudi z letnimi Casi —
pomladi piSemo o lepoti, maja o celulitnih kremah, potem o plazi ... Valovimo tako kot letni
Casi. Listamo tudi tuje Cosmopolitane, poberemo idejo in sami napiSemo clanek. Pac sledimo
vsem trendom. Se pa trudimo, da so cClanki ¢imbolj avtenticni. KakSen prispevek tudi
prevedemo, vendar je tega le nekaj strani na Stevilko. Cosmopolitan je kot blagovna znamka
zelo zascitena. Hearst, ki je licencodajalec, zelo skrbi, da se ohranja vsa filozofija, ki stoji za
njim. Se pravi, da je dosti manj odstopanj med drzavami, kot recimo pri licencodajalcih
Playboya ali Men'sHealtha. Cosmopolitan sedaj izhaja Ze v ve¢ kot 40 drzavah, je torej
najbolj razsirjena licenca na svetu in tako obstajajo dolo¢ena pravila igre, ki se jih je treba

drzati. Veliko se pogovarjamo, veliko razmisljamo, kako stvari narediti, ampak za vsem tem
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stoji »Cosmofilozofija« in oni od tega ne odstopajo. Vedno tudi razlozijo, zakaj neka stvar
pase v naso revijo in zakaj neka druga ne. Konkretno, Cosmo se ne ukvarja npr. z vojnami, z
druzbenimi dogodki ali pojavi, ki se ne ti¢ejo ene same mlade odraS¢ajoCe Zenske. Seveda, ¢e
je kakSna stvar povezana z Zensko, se ukvarjamo z njo, npr. s problemi AIDS-a ..., se
ukvarjamo s stvarmi, ki se dotikajo mlade zenske, da bi pa mi pisali o vojni ali ¢em
podobnem, to pa ne. Za to so drugi Casopisi in revije. Cosmopolitan se posveca tocno eni
zenski, z vsemi problemi in stvarmi, ki jo zanimajo. Kot neke vrste prijateljica ali prijatelj jo
zeli obvescati. Smo nekakSen servis za mlade Zenske, hkrati pa jo Zeli tudi nasmejati,
razigrati, skratka, je nekaj, kar vzames v roke popoldne, po Soli, po sluzbi. Seveda stremimo k

temu, da bi bilo branje tudi informativno in obenem zabavno.

10. Kdo je vas najvedji konkurent? Ali mednje Stejete tudi tuje revije ali samo naSe, npr.

Evo?

Eva je najve¢ja konkurenca, proda se tudi nekaj manj kot 1000 izvodov hrvaskega
Cosmopolitana, sedaj se pri nas prodaja tudi hrvaski Elle, pogledamo tudi Modno Jano, Gloss
... skratka vse mese¢nike za Zenske. Kak$no bralko smo najbrz vzeli tudi Smrklji, ampak ta

ima drug krog bralk - mlajsih, ki ga bo tezko premagati.

11. Za konec nas Se zanima, kako vidite prihodnost revije? Se bo kaj spremenila?

V prejsnji Stevilki smo ravno predstavili novo podobo, malo smo spremenili layoute, torej
oblike strani. Bralke Zelijo vse veC vizualnega in ¢im manj prebrati, zal. Zato je pomembno,
da jo pritegnemo z lepo fotografijo, zanimivim okvirjem — ¢e bo prebrala, kar piSe v okvirju,
bo Sla mogoce brati tudi cel ¢lanek. Zelo pomembno je, da sledi$ druzbenim tokovom, ki se
spreminjajo, nac¢inu zivljenja, da jim da$ nekaj ve¢. Da jim ne prodajas stvari, ki jih sliSijo

vsak dan, ker jih to odbija. Truditi se je treba za vedno nove stvari, imeti vedno nove ideje.
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PRILOGA B - Transkript fokus skupine

Najprej vas prosiva, da se vsaka predstavi, pove svoje ime, kaj Studira in kateri letnik
obiskuje.

A: Sem Mirjam iz Cerknega, Studiram slovenski in ruski jezik na Filozofski fakulteti, 4.
letnik.

B: Jaz sem Meta iz Bleda, Studiram na Pedagoski fakulteti, smer predSolska vzgoja, 3. letnik.
C: Jaz sem pa UrSa Sevnice, hodim na Visoko poslovno $olo, v 2. letnik.

D: Meni je ime Tina iz Zeleznikov, tudi jaz $tudiram predSolsko vzgojo na Pedagoski
fakulteti, 2. letnik

E: Lana, absolventka novinarstva na FDV. Zivim v Ljubljani.

F: Jaz sem Darja, stanujem v Kranju in hodim v 3. letnik Visoke poslovne Sole v Ljubljani.

Vse ste Studentke, kaj pa poleg tega Se pocnete? Ali delate, se samo zabavate ...- kako
preZivljate prosti ¢as? Hobiji ...

A: Jaz poleg Studija Se delam preko Studentskega servisa, kadar mi to ¢as dopusca. Trenutno
imam administrativno delo — vnos podatkov. Med vikendom pa izkoristim ¢as skupaj s
fantom, ker se med tednom nic¢ ne vidiva.

B: Jaz u¢im otroke plesati, ker sem tudi sama plesala. Sedaj sicer ne vec, je pa to Se vedno
moj hobi. Ucenje plesa mi vzame precej Casa, tako da je prostega bolj malo. Ko ga pa najdem,
ga pa prezivim s fantom ali s prijateljicami.

C: Tudi jaz delam preko Studentskega servisa, pisarnisko delo. V prostem cCasu pa najvec
berem, vse kar mi pride pod roke, tudi Cosmopolitan.

D: Moj najljubsi hobi je pa »kofetkanje« s prijateljicami. Cez teden. Konec tedna pa veliko
Casa prezivim s sestrami, predvsem z najmlajSo. Hodim z njo na tekme. Veliko sem tudi s
fantom. Rada tudi berem.

E: Jaz v prostem casu zelo rada berem. Res, zelo. Nenehno moram imeti stik s knjigo.
Definitivno ne preseneca, da sem si izbrala Studij novinarstva. Rada imam tudi tisk, cele
dneve bi prebirala tudi Ze stare revije in Casopise. Kar zasvetijo se mi o€i, ko vidim, da
nekateri puscajo pred vrati stanovanj cele pole starih casopisov in revij — jaz bi kar to vse
prelistala. Sicer pa v prostem ¢asu zelo rada tudi zuram s prijateljicami po diskotekah.

F: Jaz pa v prostem Casu rada zahajam v pube s prijateljicami, da se malo »odklopim« in

»nafilam« baterije.
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Imate fanta? Skozi diskusijo z vami bi namre¢ radi ugotovili, ali vezanost 0z.  nevezanost
na intimnega partnerja kaj vpliva na branje Cosmopolitana.

A:Ja, imam fanta.

B: Jaz tudi..

C: Ne.

D: Ja, imam fanta.

E: Ne.

F: Ja.

Kam pa zahajate, ko greste zvecer ven?

D: Jah, trenutno je najbolj aktualen A blok in Tramontana , pa Emonska Klet.....

C: Enako, kot Tina. Mogode e KMS.

B: Jaz pa med tednom, ko sem v Ljubljani, sploh ne hodim ven, Zurirat, konec tedna, ko sem
na Bledu, je pa itak samo en lokal, kjer se vsi zbiramo.

A: Jaz grem pa s svojo cimro zelo rada ven v Ljubljani, sploh ob sredah ali Cetrtkih, ko ni
dijakov, ponavadi greva v Globala ali pa Bachusa, Asa ... Vcasih narediva tudi kaks$no
izjemo, tako za popestritev in greva na kakSen Studentski Zur v A blok, ampak to je res redko.
Konec tedna greva pa s fantom na Primorsko.

E: Zelo rada pleSem v Globalu, Bachusu, Se posebej v Tramontani, kjer je muska ena a.

F: Ponavadi pride v Kranju kak rock koncert pa gremo pol tja Zurat.

Katere medije pa kaj spremljate? Tu naju zanima tako za radio, televizijo kot tudi tisk.

A: Zelo rada preberem kakSno Ono. Sicer pa televizije ne gledam razen konec tedna, ko sem
pri fantu. Radia pa ne poslusam.

B: Tudi jaz zelo rada poseZem po Oni, ki mi ima zelo zanimive, aktualne ¢lanke. Njihove
kolumne so enkratne. Gre za revijo, ki se jo lahko bere, a je Se vedno na nekem

intelektualnem nivoju.

Ja, in tu bi vaju povprasali, glede na to, da omenjate Ono, zakaj vam je Ona tako zelo v§ec v
primerjavi s Cosmopolitanom?

B: Vse¢ mi je, da spregovori o zenski z realne, moje, vsakodnevne perspektive in ne fantazira
o neki boljsi, super oziroma najboljsi Zenski.

A: Se strinjam, rada dobim vpogled, realen vpogled na neko problematiko, ki se ti¢e Zenske in

druzbe. In to mi Ona nudi.
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Kaj pa ostale? Katere medije spremljate oziroma tudi ve rade berete Ono? Imate tudi ve
kaks$no repliko na primerjavo med Ono in Cosmopolitanom?

C: Ja, jaz tudi zelo rada preberem kakSen zanimiv ¢lanek v Oni. Drugace pa bolj gledam
televizijo, kanala POP TV in Kanal A. Drugih revij ne berem, no tu pa tam Cosmopolitan pa
Evo in zadnje Case vse bolj Mladino, odkar je cimra zacela delati na Mladini. Sicer pa sem se
od &asopisov kar navadla na tednik Zurnal. Radijskih postaj ne poslugam. Drugade pa rajsi
berem knjige kot revije ali ¢asopise. Nonstop sem v knjiznici, od koder si prinesem kupe
knjig, ki me zanimajo. Aja, pa moj fetis je Mikijev zabavnik, ki si ga redno kupujem kar tako,
zase — o¢itno $e no¢em odrasti, haha.

D: Ja, najprej kar se One in Cosmoplitana tice. Ona ima veliko bolj poucne, informativno
bogate prispevke medtem, ko Cosmopolitan bolj »bluzi«, kaj oble¢i, kako se naSminkati.
Meni je sicer pri Cosmopolitanu to zelo vSe¢, ker rabim eno tako revijo, ki mi svetuje, kako
naj se uredim. In Cosmopolitan je direkt za to, saj so njegovi nasveti v prispevkih vec¢ kot
dobrodosli. Svetujejo na profesionalni ravni, mislim, katera Zenska pa ne Zeli biti ¢imbolj
vrhunsko nasminkana. Pa Se napisSe, kje so posamezni kozmeti¢ni izdelki in modna oblacila
dostopni. Ja, kar se tega tice, mi je Cosmopolitan super. Ne more$ pa pri¢akovati neke
»vsebine« pri Cosmopolitanu, kot je na primer Ona. Kar se pa ostalih medijev tice, zelo rada
gledam televizijo — POP TV, Pink. Gledam pa vse zivo: nadaljevanke, pol pa kaksne poucne,
aktualne pogovorne oddaje, kot so na primer Trenja ali Preverjeno. Od casopisov sem s zelo
navadla na Zurnal, nikoli ga ne izpustim. Radia pa ne poslugam.

E: Kar strinjam se s Tino glede Cosmopolitana. Tudi jaz rada berem Cosmopolitan predvsem
zaradi tega, da dobim kakSen nasvet o lepoti in negi. Tudi vSe¢ so mi sami prispevki, ki se ne
ticejo le mode in lepote. Zdi se mi, da Cosmopolitan na zelo enostaven in razumljiv nacin
predstavi srz nekega problema, ne vem, na primer fant jo je zapustil. Deluje kot tvoja
najboljsa prijateljica. Pri Oni pa gre Ze na sploSno za drugacen profil Zenske revije tako, da
rada posezem po eni in drugi. Odvisno, kaj si Zelim v dolo¢enem trenutku prebrati. In potem
preberem.

F: Od zenskih revij preberem Cosmopolitan ali Evo. Tudi Ono, ki mi je $e najbolj blizu, ker je
realna oziroma tako, kot so Ze prej povedale ostale: problemov, ki se ticejo zenske in splosne
druzbe, se loteva iz vsakdanje, realne, nam obicajne perspektive. Televizijo pa kar precej
gledam. Tudi radio, nacionalni radio, rada posluSam, in sicer, ko se vozim na predavanja v

Ljubljano.

113



Kako pogosto berete Cosmopolitan?
D: Jaz vedno kupim hrvaski Cosmopolitan, ko sem na morju. Velikokrat ga kupi tudi moja
sestra, tako da tudi slovenskega pogosto preberem. Med hrvaskim in slovenskim ni bistvene

razlike, gre za isto podobo zenske in isto kvaliteto ¢lankov.

Mogoce tudi katera druga od vas pozna tujo razli¢ico Cosmopolitana, kot na primer Tina

hrvaskega?

Tisina.

D: Sicer pa sama Cosmopolitana ne kupujem. Ker je predrag. Ce pa ne bi imela moznosti
prelistati ga doma, bi se pa sigurno ustavila v trgovini in ga tam prelistala. Ker me Se vedno
zanima, kaj je novega.

B: Kaj pa te tako zanima?

D: Kot sem Ze prej pri primerjavi med Ono in Cosmopolitanom omenila, rada vidim, katere
nove Sminke obstajajo, oblekice, ki so moderne, tudi kakSen zanimiv ¢lanek rada preberem,
na primer o spolnosti.

A: Jaz pa ponavadi preberem kar vse. Izpustim seveda kakSen ¢lanek, ki me res ne zanima,
ampak vecino pa kar preberem. Kupim ga bolj poredko, ponavadi ga kupim poleti, ko grem
na morje, sicer ga pa preberem v knjiznici.

B: Jaz ga pa sploh nikoli ne kupim, ga pa preberem skoraj vsak mesec pri eni prijateljici, ki je
naroc¢ena nanj. Tako da v povpre¢ju preberem recimo vsako drugo Stevilko. Pa ne zato, ker bi
bil tako zelo zanimiv, ker v bistvu nikoli ne pove ni¢ novega, ampak tako za sprostitev. Kot je
Tina rekla, da vidi§ nove modne smernice, ali kaj podobnega. In ful se zabavam ob njihovih
seksualnih nasvetih.

C: Vcasih se ti zdi prav neumno brati vse to. Kot da je seks edina pomembna stvar na svetu.
Kot da nisi normalna, ¢e ne obvladas vseh tehnik, ki so opisane ali pa narisane. Dobis§
obcutek, da lahko moskega zadrzi§ samo s takSnimi in drugacnimi posteljnimi triki, drugo
sploh ne Steje. Poleg popolnega make-upa, seveda. Zato pa se ob takih prispevkih predvsem
zabavamo in jih ne jemljemo resno.

A: Potem pa Se kakSen kiks naredijo. Zadnji¢ sem ravno gledala skice spolnih polozajev,
seveda tako zapletenih, da jih sploh ni mozno izvesti, ¢e nista oba vrhunska atleta. Ampak
Stos je bil v tem, da je bila Zenska narisana tako, da je imela dve levi nogi. Vsaj tako je bilo

razpoznati iz tiste slikice. Res, ne vem, ¢e kdo sploh uposteva in preizkusa te njihove nasvete.
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C: Ja, drugace pa preberem skoraj vsako Stevilko, mogoce izpustim eno ali dve na leto.
Ampak ne preberem pa vsega. Najraje imam kake resnejSe Clanke, ¢e jim sploh lahko tako
reCem. Npr. o plesni terapiji ali o zlorabljanju Zensk, take teme. Modne in lepotne nasvete
seveda tudi prelistam, ampak sama se jih pa ne posluzujem. Tudi sicer se nikoli ne li¢im tako,
da verjetno ze zaradi tega bolj ignoriram te strani.

E: Jaz Cosmopolitan berem redno. Obvezno. Ful me sprosti. V njem najdem dosti odgovorov
na vpraSanja, ki si jih tudi sama nenehno zastavljam. Sploh, kar se tematike o medsebojnih
odnosih tice. Pa da ne govorim o glamurozni modi in super li€ilih, s katerimi so naSminkana
tale dekleta. Sama sem namre¢ precej nora na kozmetiko in v Comsopolitanu dostikrat izvem
za kakSen nov kozmeti¢ni proizvod. Predvsem so mi vSe¢ tudi ideje, ki jih dajejo za
spros€anje, na primer razne kopeli, diSece svecke, kako si vse pripraviti ... skratka, v§e¢ mi
je, da Cosmopolitan svetuje zenski, kako samo sebe ¢imbolj razvajati.

F: Jaz pa preberem v povprecju kake stiri Stevilke na leto, in Se to bolj v poletnih mesecih, ko
imam ve¢ ¢asa. No, kdaj pa kdaj mi ne uide izpod rok pri frizerki. Ga pa berem bolj iz nekega
uzitka, zabave. Podobno namre¢ mislim kot Ursa, ki je prej omenjala, da so ti prispevki v¢asih
prav neumni. No, jaz se sproS¢am in smejim ob njih. Da bi prav nasla nek nasvet, kako recimo

izboljSati odnos s partnerjem, pa ne. Vse se mi zdi bolj kamuflaza.

Super, ste Ze pri odgovorih na vpraSanje, kako pogosto berete Cosmopolitan, razvile tudi
debato, katerim tematskim sklopom najvec in najraje posvecate pozornost. Kajti to bi bilo
najino naslednje vprasanje. Zdaj pa naju zanima, kdo je po vasem mnenju Cosmo bejba?
Kako izgleda, kaj je njena prioriteta v Zivljenju, kaj pocéne (se bolj zabava, daje prednost
karieri, partnerstvu, ji druZina veliko pomeni ...), kako bi opisale njeno osebnost? Ali je
Cosmo bejba lahko realna Zenska ali zgolj pravljicno bitje, h kateremu lahko stremis, se
zgledujes?

B: Zame je to povsem ljubljanska revija.

A: Ja, zame tudi.

B: Se mi zdi, da bolj ko gre§ ven iz Ljubljane, manj se ga kupuje. Tako da Cosmo bejba je
definitivno mestna bejba, ki ima veliko denarja ali pa vsaj ve¢ od povprecja, ki da veliko na
zunanji videz.

C: Ja, ker so v reviji taki napotki. Zenska naj bo s takimi nalakiranimi nohtki, pa s tako drzo
med prijateljicami, pa tako obleena. Cosmopolitan te konstantno preplavlja s tem obcutkom,

da te mora skrbeti za neke stvari in ne smes si niti privosciti trde koze na podplatih. Kje pa je
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tu kaksna kak$na vecja vizija zenske, mislim, ni ne duha ne sluha o vecjih, pomembnejSih
zivljenjskih ciljih.

B: Ja, gre za Zenskko, ki nima kaj preve¢ za razmiSljati v Zivljenju. To pomeni, da nima
problemov, kak$nih ve¢jih. Edino mogoce v sluzbi, ki so povezani s poslom. Ampak tukaj gre
tudi za imidz. Ena taka uspesna zenska bo verjetno raje kupila Cosmo kot pa Lady.

D: Ja, glede imidza se pa definitivno strinjam. Kot sem Ze prej omenila, Cosmopolitan rada
prelistam zaradi vizualnih uzitkov. Ker rada gledam Sminke in slikce. Rada se seznanim s
kozmetiko, o kateri nimam drugace pojma, razen, ¢e ne grem v trgovino s kozmetiko in malce
pokramljam s prodajalko, da mi kej svetuje. Samo to pa je tudi vse. Skoda, ker imidz — sej je
pomemben. Jaz dam veliko nanj. Ampak revija bi bila Se vecji uspeh, ¢e bi se dotaknila nekih
globljih zivljenjskih vrednot.

E: Pa sej se jih. Recimo navede dejanski problem neke bralke, ki Cosmopolitanu piSe in zaupa
svojo zivljenjsko zgodbo ali usodo, ¢e hoces, ki se ji je pripetila oziroma jo je doletela. In
psihologinja Irma Kurtz vedno lepo svetuje v smislu, kaj je v dolo¢eni situaciji prav in kaj ne,
kako je v bistvu najbolj fajn, ¢e sledis sebi, svojim obcutkom, intuiciji.

F: Ja, ampak tu se mi zdi, da Cosmopolitanu povsem spodleti. Saj obljublja neko pravljico, ja,
sej pa Ce te je fant zapustil, je pa to zato, ker si ti tako fajn in ga v bistvu nisi vredna. Prosim
lepo, zivljenje je veliko bolj realno, kruto in dostikrat neposteno. Veliko bolj vSe¢ bi mi bilo,
¢e Cosmopolitan ne bi vseh teh problemov tako olepSaval, jih zamaskiral, ampak nekako v
tem stilu, da se te stvari dogajajo in da ti Se zdale€ nisi najbolj super Zenska na svetu in prav je
tako. Sele tu bi se mogo¢e Cosmopolitan res dotaknil neke visje filozofije, nekih globljih

vrednot.

Kako torej po vasem mnenju izgleda Cosmo bejba? Kaj je njena prioriteta — kariera,
druZina, denar, prijateljstvo ...?

A, B: Kariera.

D: Meni se zdi, da tudi zunanji videz. Kaj bo oblekla, s katero Sminko se bo namazala, kateri
parfum bo uporabila ... Jaz bi tu Se enkrat omenila ta imidZ. Najprej je pomembna njena
zunanjost in njen nastop v druzbi. Skratka, da je lepa, negovana, oblecena po zadnji modi in v
blagovnih znamkah. V druzbi je kul, samozavestna, se zna lepo obnasati in biti prijetna,
prijazna sogovornica.

C: V bistvu imas$ prav. Res da najvec¢ na svoj zunanji videz.

D: Ampak so malo protislovni. Hocejo predstavljati neko neodvisno, samozavestno zensko, ki

se ne zmeni za mnenja drugih, je zadovoljna sama s sabo, po drugi strani pa je v reviji gora

116



nasvetov, ki se vsi nana$ajo na zunanji videz. Ali na make-up, ali na obleke, cevlje, priceske
... Dajejo sporocilo, da je za lepoto pac treba potrpeti. In da samo lepa zenska lahko uspe.
Lep pa si, ¢e uporabi$ vse tiste izdelke, ki so v reviji. Kje pa je potem naravnost?

B: OK, jaz si jo tudi predstavljam podobno, s tem da bi dodala, da je zame to bolj zafnana
zenska, ves ¢as obsedena s svojim videzom in s tem, kako izpade v druzbi. V bistvu zame to
Se zdale€ ni samozavesten lik Zenske, kve¢jemu Sibek in nesiguren vase.

E: Se strinjam. Ampak, kako naj pa revija sicer svetuje bralkam, kako lepSe izgledati, kot
tako, da jim ponudi za gledat glamurozne slikce s paleto li¢il in oblek, kako stvari pravilno
kombinirati in uporabljati. In to je tisti uzitek. In zato je potrebna takSna podoba Cosmo bejbe.
D: Tole glede slikc pa se strinjam. Navkljub temu, da Cosmopolitan predstavlja za moje
pojme nerealno Zensko, so mi pa fotografije vSec. Ob njih se tudi najdlje casa ustavljam. Bolj
kot pri prispevkih. Kar ne morem se jih nagledati. Znova in znova si ogledujem, kako so neko
dekle nali¢ili. In pol si ponavadi Se sama kupujem li¢ila v podobnih odtenkih in jih
preizkusam na sebi.

B: Ja, slikce v Cosmopolitanu so definitivno lepe, tudi sama jih rada gledam in obcudujem. In
tu se mi dostikrat tudi ustavi, ker je vse skupaj ena fantazija. Prav zato pa mi je Eva veliko
boljsa, ker prvi¢ kot prvi¢ prikazuje Slovenke in ne tuje manekenke iz vrhunskih modnih
agencij. In s Slovenkami se lazje primerjam, ker se mi zdi enostavno njihova podoba, lepa
podoba, bolj dosegljiva.

D: Pa sej, glih v tem je ¢ar Cosmopolitana. Da glih od vse te realnosti malo zasanja$ in
fantazira$, tudi jaz bi tako izgledala.

B: Ja, ampak to je meni brez veze. Mogoce sem jaz bolj realen ¢lovek.

Se ti torej zdi Eva bolj realna, ker, kot pravis, prikazuje bolj »slovenski nacin Zivljenja«
Zenske?

B: To¢no tako. Veliko boljse mi je prebrati intervju z Anjo Rupel v reviji Eva kot pa s Cindy
Crawford, kajti Anja bo pri svojih odgovorih in pri opisovanju svojega zivljenja, kaj vse se ji
je zgodilo, razlagala veliko bolj iz »moje« situacije. Ker Anja je le doma iz Slovenije, tukaj, v
tej drzavi je pricela s svojo kariero in v nasih pogojih. Cindy pa Zivi v hollywoodski Ameriki
in z njo se S$e zdale¢ ne morem primerjati. Eva je v tem oziru v bistvu zmagovalka v
primerjavi s Cosmopolitanom, ker njen recept vkljucuje Slovenijo, slovenska, lepa dekleta,
slovensko modo ... skratka bolj slovenski stil Zivljenja mlade Zenske. Ne pa Cosmopolitan, ki

mi je preve¢ zamerikanizirana verzija lyfestyla mlade Zenske, ki v Sloveniji realno ni mozna.
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Kaj torej mislite, je po vaSem mnenju Cosmo bejba realna Zenska? Jo lahko srecCate na
ulici?

C: Ja, seveda, ze na faksu srecam kaksno.

B: Ceprav pri nas $e ni toliko tega.

C: To so tiste prave »ljubljanske mestne srajce«

A: Predvsem mora imeti veliko denarja in tudi ¢asa, da lahko sledi vsem modnim smernicam
in lepotnim nasvetom, ki jih najdemo v reviji.

F: Ja, jaz kar nekaj takSnih »umetnih« frajl srecam na ulici, ki skuSajo Ziveti v Hollywoodu, ki
ga ni.

E: Sej ne gre toliko za to, ¢e je ta Zenska realna ali ne. Bolj se mi zdi, da gre za to, koliko
zenska da kaj nase, na svoj izgled, stil oblacenja. In, ¢e se pri tem zgleduje po Cosmopolitanu,

ne vidim v tem ni€ slabega.

Bi sebe torej opisale kot Cosmo bejbo? Se poistovetite s to podobo? Zakaj ja/zakaj ne?

B: Jaz, kot sem Ze prej omenila, se prej poistovetim s podobo Eve, ker je bolj realna slike
mlade slovenske Zenske.

C: Jaz se sploh ne poistovetim s podobo Cosmo bejbe. Ta nenehna skrb za to, da si lepa,
samozavestna, uspesna zenska se mi zdi preve¢ napihnjena podoba. Realna Zenska Se zdale¢
ni tako super v vseh pogledih. Poistovetim se lahko recimo z mojo mamo al pa z mojo teto, ne
pa z idealizirano podobo Cosmo bejbe.

E: Glede na to, da simpatiziram z Zivljenjskim stilom Cosmo bejbe, lahko re¢em, da ja. Tudi
jaz se rada Sminkam in skrbim za svoj zunanji izgled. Sem ambiciozna, imam visoko
zastavljene cilje, skratka Zelim postati zagrizena kareristka, kot je Cosmo bejba. Sledim
modnim trendom, sicer bi si Zelela kupovati uveljavljene blagovne znamke oziroma oblacila,
predstavljena v Cosmopolitanu, a mi to moj finan¢ni status zal ne dopusca. DruZina bo prisla
kasneje in sem raje samska, dokler ne spoznam res tistega pravega. Tako, da ja, kar se same
filozofije Cosmo bejbe ti¢e, mislim, da zivim precej podobno Zivljenje ali pa bi ga zZelela
Ziveti.

F: Sicer mi je pri podobi Cosmo bejbe vSe€, da je ambiciozna Zenska, takSna sem namre¢ tudi
sama. Moti pa me, da pretirano poudarja to svobodo, v smislu bodi raje samska,
spogledljivka, seks bejba. Tu se mi pa ustavi. V Zivljenju si Zelim kariero in druzino. Ce bi
Cosmopolitan mogoce malce bolj izpostavljal druzinski vidik, bi spregledala Se tisto pretirano
poudarjanje lepoti¢enja in zunanjega videza, saj gre pri tem nenazadnje res za en uzitek, pa ¢e

si zenska, ki se li¢i in lepotici ali pa ne.
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C: Strinjam se glede vizualnega vidika v Cosmopolitanu, ki me ne moti. Saj res rad pogledas
slikce lepih Zensk. Ne morem pa rect, da se z njimi identificiram, ker jaz sem rada preprosta,
nenaliena, Sportno obleCena. Dobro, mogoce pa res rada dam ve¢ na blagovne znamke. Tudi
denar me zanima ... hehe, tako da upam, da me po kon¢anem faksu ¢aka kaka super sluzba.
Tako, da glede standarda in denarja, lahko reCem, da se le tu lahko poistovetim z njeno
podobo.

A: Ne. Ker ne seksam kot Cosmo bejba. Ker se ne spogledujem kot Cosmo bejba. Ker se ne
rihtam kot Cosmo bejba. Enostavno mi je Cosmopolitan le tista sprostitev, kot neka Spanska
nadaljevanka, da malce pobegnem od vsega.

D: Poistovetim se z njeno podobo, kar se lienja in zunanjega izgleda tice. Vse€ so mi te lepe
zenske v reviji. Rada uporabljam podobna li¢ila in se obla¢im v podobna oblacila, s tem, da se
mi zdijo oblacila, predstavljena v Cosmopolitanu, predraga. Dostikrat dobim samo idejo, kaj
obleci, pol pa grem v cenejSe trgovinice in najdem podobne obleke, podobnih modelov. Kar
se zunanjega izgleda in lepotic¢enja v Cosmopolitanu ti¢e, me moti predvsem to. Lahko bi Se
vedno predstavljali isto kozmetiko in iste cunje, le po nizjih, bolj dostopnih cenah, ne pa da
mi predstavijo drage kavbojke uveljavljene blagovne znamke, ki jih lahko glih tako dobim po

nizji ceni v kaksni cenejsi ljubljanski trgovinici.

Omenjate, da igra gledanje fotografij pomembno vlogo pri tem, da prelistate Cosmopolitan.
In kot pravite, gre za neke vrste posebni uZitek, vizualni uZitek. Ali se vam kdaj zgodi, da se
pocutite ob gledanju vseh teh lepih Zensk zafrustrirane, ces jaz pa ne bom nikoli taka in
taka?

D: Ne. To avtomatsko odmislim. Dobro lo¢im med tem, da tisto tam notri je vrhunska
manekenka, ki so jo nali¢ili profesionalni vizaZisti. Jaz se le posluZzujem njihovih idej za
licenje, ki jih sama preizkuSam na sebi. Da bi se pa pocutila prav zafrustrirana, to pa nikoli.

B: Zafrustrirana? Nikoli. Te zenske niso ni¢ kaj boljse od mene. Pa ne, da sem jaz zdaj super
lepa, zagotovo pa nekaj izzarevam. Vsaka Zenska nekaj izzareva, brez predhodne pomoci
kozmeti¢nih proizvodov.

F: Ja, mogoce sem pa res kdaj zaradi slikc bolj nezadovoljna s svojo postavo. Vse te zenske so
vse tako suhe, pa lepe dolge noge imajo, brez celulita. Edino to me dostikrat zamori. Samo
pol se vsaki¢ spomnim, da je to le slikca in logi¢no je, da ne morejo dati noter eno podobo
zenske, ki je debela. Ljudje radi gledamo lepe Zenske na slikcah. Tudi, ¢e se potem zaradi

tega nekoliko slabSe pocutimo.
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C: Glede teh postav sem jaz nekoliko bolj realna. Sej v konéni fazi tudi me lahko tako
zgledamo in imamo take postave, samo to pomeni, jesti solato in nonstop laufat. Jaz sem kar
zadovoljna z mojimi kilami in z veseljem si privos¢im hrenovke za vec€erjo hehe. Ni¢ mi ne
manjka. Se pa strinjam, da je prav, da dajo na slikce lusne, postavne Zenske.

E: Ja, dostikrat razmiSljam, lahko bi imela vecje prsi, manj kil itd. ampak to sem dala ze
skozi, ze na srednji Soli. Slikce lepih Zensk so mi pa vsec.

A: Jaz pa bi si Zelela na slikcah videti bolj realne Zenske, takSne kot sem jaz. Enostavno
vpliva name, ¢e imajo vse tako super postave. SpraSujem se, kaj mi vse fali na mojem telesu.
Samo ni se mi pa Se zgodilo, da bi pa zaradi tega Sla v kakSne skrajnosti, kot na primer, da bi
si za vsako ceno kupovala vse tiste cudezne kremce proti celulitu, ki jih svetuje
Cosmopolitan, ali pa da bi se drzala vseh tistih vaj za telovadbo, kot jih predlaga

Cosmopolitan. Saj mi ne bi zZe ¢asovno in finan¢no uspelo.

Kaj pa cena Cosmopolitana? Se vam zdi sprejemljiva? Je Cosmopolitan vreden svoje cene,
recimo, da bi ve postavljale ceno glede na to, kar ima?

E: Sej glede na to, kakSne kozmeti¢ne proizvode in modna oblacdila propagira, se mi zdi cena
logi¢na. Meni je Cosmopolitan vreden tega, da vsak mesec odstejem zanj denar, saj mi je vSe¢
tudi zaradi vsebine, ne le zaradi njegove vizualne podobe.

C: Ze po kvaliteti papirja vidi§, da gre za draZjo revijo. Meni se zdi $koda denarja za taksno
revijo. Raje si kupim Mikijev zabavnik hehe.

B: Jaz si pa raje kupim Evo za ta denar, pa Se bolj bom zadovoljna. Sicer mi denar ni problem,
samo tisto, kar kupim, rada kupim za dobro, tako da bom pol zadovoljna, ne pa da se bom
zgrazala nad neumnimi barbikami. Sicer pa je Cosmopolitan vreden svoje cene za Zensko, ki
zeli biti taka kot Cosmo bejba. Teh pa v Sloveniji ne manjka in ni jim $koda odsteti tolarjev
zanj. Sej pravim, vsak po svoje, kupi§ si revijo zato, da bo§ pol verjetno zadovoljen. In
ponavadi zato tudi toliko lazje odmisli$ ceno, ¢e ves, da bos zadovoljen.

D: Meni je denarja definitvno Skoda, sicer pa se mi kar zdi vreden svoje cene. Precej strani
ima, ful se potrudijo z nasveti, videti je, da za vsem tem dela ena ekipa ljudi. To, da pa gre za
bolj nerealno Zensko, sem pa Ze prej omenjala. Jaz ga raje ne kupim in si privos¢im kaj
drugega. Ga pa z veseljem prelistam, ¢e mi pride pod roke.

F: Tudi jaz se ga brez skrbi ne branim, ¢e mi pride pod roke. Mislim pa bi bil lahko, da glede
na vsebino, ki jo ponuja, cenejSi. To je lahko poletno branje, ne pa knjizica na nekem

intelektualnem nivoju, po kateri lahko znova in znova posezes.
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Pa se vam ne zdi Cosmopolitan tak, da ga lahko vsaki¢ znova in znova odprete in pogledate
za kakSen nasvet ali kozmeticni trik, ki ste ga mogoce Ze pozabile?

A: Ja, to se meni rado dogaja. Vidi§ kakSen fajn recept, kako zmeSati kak sadni koktejl ipd.
Sicer pa se mi zdi Cosmopolitan malce predrag za nas Studentke.

D: Ja, ja. Jaz sem si celo Ze rekla, da si bom zacela malo izpisovati te trike v poseben zvezek.
Ves, mogoce se ti vse glede vizualne podobe Cosmo bejbe vasih zdi pretirano in nerealno,
kot smo Ze prej omenjale, pa vseeno Se najdes$ kak nasvet, ki ti pride prav. Na primer, zmesas
tekoCi puder z vodo, da je tvoja koza bolj navlazena in nahranjena, polt pa bolj sijoca. Pa Se
na pudru prsparas. Take fore, no.

E: Ha, jaz se kar drzim nasvetov in nasvetkov. Super so mi, veCkrat zelo domiselni. Prej sem
ze omenjala diSece kopeli, svecke ... Fino je kje prebrati kaj o takih stvareh, ne pa it direkt v

trgovino po svecke itd.

Kako ocenjujete napredek revije od zacetkov pa do danes? Opazite kakSen napredek?
KakSen?

A: Meni je skozi ista.

B: Ja, ista §lamfarija o super barbiki.

E: Jaz pa opazam, da zelo upostevajo mnenja in predloge v pismih bralk.

B: No, sej to ti pa verjamem, ker ti ga le redno beres. Jaz bom pa verjetno imela vedno isto
mnenje o njem.

D: V bistvu koncept revije ostaja vseskozi isti: lepa modna oblacila, kako se lepo naliciti,
kako biti uspes$na in samozavestna zenska.

F: Jaz ne opazim nobene spremembe.

C: Vedno ena in ista pesem. Malo lepih slike, malo neumnih seksualnih zgodbic pa imas lepo

zapakiran Cosmopolitan.

Kako vidite prihodnost revije? Se bo v Sloveniji obdriala?

C: Zdej je trg vsaki¢ znova in znova preplavljen s kupcem novih Zenskih revij. Samo se zdi,
da Cosmopolitanu kar nekako rata, da se ves cas obdrzi kljub temu, da prihajajo nove revije.
In mislim, da bo tako $e kar nekaj Casa.

B: Ja, al so se zenske ocitno kar navadle na ta Cosmopolitan, al pa ¢akajo na kak$no bum
eksplozijo, ki bo za njih res prinesla tisto pravo, slovensko Zensko revijo. Boste ve po vajini
diplomi naredile kak bum zdej, ko boste dobile milijon mnenj, kaj je prav in kaj manjka v

Cosmopoliatnu, hehe?
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Ah, me lahko samo predlagava glede na rezultate. Bomo vidle, kaj bodo kej rekle Studentke
v anketah.

D: Konkurence bo ¢edalje ved. Se ve¢ drugih tujih licenénih revij za Zenske revije bomo
dobili. Tako, da vpraSanje, kaj bo se vse s Cosmopolitanom.

E: Zaenkrat mu super laufa, saj je najbolj brana zenska revija v Sloveniji. Tezko bo kaksna
nova revija podrla tak rekord. Sigurno bo morala biti zelo zelo dobra, da bi ji kaj takega
uspelo.

F: Cosmopolitan se bo po mojem Se vedno tako dobro prodajal. Smo v kapitalizmu, z njim pa

obkrozeni z vso njegovo filozofijo, tudi s filozofijo Cosmo bejbe.

Za diskusijo in zanimive, izCrpne odgovore se vam zahvaljujeva. Pray fino sva se imeli.
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PRILOGA C — Kodirni list

Stopnja golote
(1-3) (K)

Podrejenost
(1-2) (J)

Zapeljivost

(1-2) ()

Polozaj moski-zenska
(1-4) (H)

Odnos moski-zenska
(1-5) (G)

Dotikanje
(1-4) (F)

Funkcija zenske
(1-4) (E)

Velikost fotografije
(1-5) (D)

Vrsta seksist. diskurza
(1-5) (C)

Prisotnost seksist. diskurza
(1-2) (B)

Tematski sklop
(1-6) (A)

Leto

(01-04)

Mesec

(01-12)

Stevilka prispevka
(01-..)
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PRILOGA D — Anketni vprasalnik

PERCEPCIJA IN POISTOVETENJE STUDENTK S »COSMO BEJBO«

1. Fakulteta:

2. 'V kolik$ni meri za vas osebno veljajo naslednje trditve?

V celoti Deloma Niti ne veljq Deloma V celoti
ne velja ne velja niti velja velja velja
a) Sem samozavestna, drzna in odlo¢na Zenska. 1 2 3 4 5
b) Pri delu, ki ga opravljam (lahko tudi §tudij), sem uspesna. 1 2 3 4 5
c¢) Rada obiskujem kulturne prireditve ali kino. 1 2 3 4 5
d) Rada se zabavam v diskotekah, no¢nih lokalih ... 1 2 3 4 5
e) S $portom skrbim za lepo oblikovano telo. 1 2 3 4 5
f) Vsak dan poskrbim za urejen in privlacen zunanji videz. 1 2 3 4 5
g) Oblacim se v skladu s trenutnimi modnimi smernicami. 1 2 3 4 5
h) Najveckrat kupim izdelke uveljavljenih blagovnih znamk. 1 2 3 4 5
i) V spolnosti nisem zadrzana in rada eksperimentiram. | 2 3 4 5
J) Z zapeljevanjem skuSam doseci, kar zelim, 1 2 3 4 5
tako pr1 moskih kot tudi na drugih podrocjih.
3. Ocenite vas ekonomski status: 4. Vec€ino denarja:
1 — zelo podpovprecen 1 — dobim od starSev
2 — podpovprecen 2 — dobim od partnerja
3 — povprecen 3 — sam zasluzim
4 — nadpovprecen 4 — dobim iz $tipendije/prezivnine/socialne pomoci ipd.
5 — zelo nadpovprecen 5 — drugo:
5. 'V kolik$ni meri za vas osebno veljajo naslednje trditve?
V celoti Deloma Niti ne veljq Deloma V celoti
ne velja ne velja niti velja velja velja
a) Zelim biti bolj samozavestna, drzna in odloéna. 1 2 3 4 5
b) Veliko sem pripravljena storiti za uspesno kariero. 1 2 3 4 5
¢) Zelela bi pogosteje obiskovati kulturne prireditve ali kino 1 2 3 4 5
d) Rada bi se pogosteje zabavala v diskotekah, no¢nih lokalih ...| 1 2 3 4 5
e) Rada bi se (pogosteje) ukvarjala s Sportom, da bi bila (bolj) 1 2 3 4 5
postavna.
f) Zelela bi, da skrb za privlacnost in urejenost postane/ostane de 1 2 3 4 5
mojega vsakdana.
g) Rada bi se oblacila bolj modno. 1 2 3 4 5
h) Zelim si kupiti ve¢ izdelkov uveljavljenih blagovnih znamk | 1 2 3 4 5
i) V spolnosti zelim biti bolj odprta in samozavestna. 1 2 3 4 5
j) Zelim biti bolj zapeljiva. 1 2 3 4 5
6. Kako pogosto berete slovenski Cosmopolitan?
1 — redno (revijo berem vsak mesec ali vsaj vsak drugi mesec)
2 — v¢asih (do 5 stevilk na leto)
3 —redko (do 3 stevilke na leto)
4 —revije ne berem ve¢
5 —nikoli Prosim, odgovorite le Se na zadnje vprasanje!
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7. Koliko se vi osebno strinjate z vsakim od navedenih mnenj o »Cosmo bejbi«?
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Sploh se ne Deloma se Niti se ne Deloma se Popolnoma
strinjam ne strinjam strinjam niti strinjam se strinjam
se strinjam
a) Je samozavestna, drzna in odlo¢na. 1 2 3 4 5
b) Uspeh na poslovnem podroéju ji je zelo pomemben. 1 2 3 4 5
¢) Rada spoznava umetnost in kulturo. 1 2 3 4 5
d) Rada se zabava v diskotekah, no¢nih lokalih ... 1 2 3 4 5
e) Ukvarja se s §portom in tako skrbi za svoje dobro 1 2 3 4 5
pocutje in izgled.
f) Je privla¢na, skrb za zunanjo lepoto ji je na prvem mestu. 1 2 3 4 5
g) Sledi zadnjim trendom in modi. 1 2 3 4 5
h) Najraje kupuje uveljavljene blagovne znamke in je cenovno | 1 2 3 4 5
neobcutljiva.
i) V spolnosti je svobodna, odprta in brez zadrzkov. 1 2 3 4 5
J) Z zapeljevanjem doseze, kar hoce. 1 2 3 4 5
k) Uspesna je predvsem zaradi svoje lepote. 1 2 3 4 5
8. Koliko se strinjate z naslednjimi izjavami glede fotografij v Cosmopolitanu?
Sploh se ne Deloma se Niti se ne Deloma se Popolnoma
strinjam ne strinjam strinjam niti strinjam se strinjam
se strinjam
a) Ob prebiranju revije veliko pozornosti posvetim fotografijam| 1 2 3 4 5
b) Ob gledanju Zensk na fpto%)raﬁjah postanem (Se bolj) 1 2 3 4
zafrustrirana, saj so veliko bolj privlaéne od mene.
c) Zg_nsli(e na fotografijah so pogosto prikazane kot spolni 1 2 3 4 5
abjekt.
d) Zenske na fotografijah pogosto nastopajo v vlogi zapeljivk. | 1 2 3 4 5
e) Zenske na fotografijah so preveé razgaljene. 1 2 3 4 5
f) Zenske na fotografijah so v odnosu do moskega pogosto 1 2 3 4 5
podrejene.
9. V kolik$ni meri spodaj navedeni razlogi za branje Cosmopolitana veljajo za vas?
V celoti Deloma Niti ne velja Deloma V celoti
ne velja ne velja niti velja velja velja
a) Ker se ob prebiranju sprostim. 1 2 3 4 5
b) Ker vsebuje informacije o stvareh, ki se dogajajo v okolju, | 1 2 3 4 5
kjer zivim.
c) Ker si z nasveti v reviji pomagam oblikovati svoj stil. 1 2 3 4 5
d) Ker si rada ogledujem lepe in zanimive fotografije. 2 3 4 5
e) Ker v reviji najdem koristne nasvete (nega telesa, spolnost, | 1 2 3 4 5
odnosi, kariera ...)
f) Berem iz navade. 1 2 3 4 5
Odgovarjajo le tisti, ki revije ne berejo/berejo redko ali so prenehali brati
10. Zakaj ne berete revije/bolj pogosto oziroma ste jo prenehali brati?
V celoti Deloma Niti ne velja Deloma V celoti
ne velja ne velja niti velja velja velja
a) Revija je predraga. 1 2 3 4 5
b) Raje berem druge Zenske revije. 1 2 3 4 5
¢) Vsebina revije me ne zanima. 1 2 3 4 5
d) Ni mi vSe¢ podoba zenske, predstavljene v reviji. 1 2 3 4 5
HVALA ZA SODELOVANJE!




PRILOGA E - Dodatne slike rezultatov analize besedil in

fotografij ter anketnega vprasalnika

Dotikanje

Odstotki

Ljubkovalno Zapeljivo/koristolovsko Dotikanje same sebe Ni dotikanja

Slika I. Prisotnost razlicnih nacinov dotikanja zensk na fotografijah; Vir: Analiza besedila in fotografij,
Cosmopolitan 2004: januar, marec, maj, julij

Odnos moski-zenska

Odstotki

Ni odnosa

Zenska Oba aktivna Oba pasivna Zenska
aktivna/moski pasivna/moski

pasiven aktiven

Slika II: Vrsta odnosa med moskim in zensko; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004: januar,

marec, maj, julij
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Polozaj moski-zenska

Odstotki

Zenska veéjalvisja Oba enako velika Moski vecjilvisji Na fotografiji je samo
zenska

Slika III: Vrsta poloZaja med moskim in zensko; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan 2004:
januar, marec, maj, julij

Zapeljivost glede na tematski sklop

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Odstotki

o

Moda Lepotain Spolnost, Pocutje in Kariera Ostalo

zdravje ljubezen in prosti ¢as
odnosi z @ Zapeljiv poloZaj
moskimi m Nezapeljiv polozaj

Slika IV: Zapeljivost Zensk glede na tematski sklop fotografij; Vir: Analiza besedila in fotografij, Cosmopolitan
2004: januar, marec, maj, julij
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Ekonomski status Studentk

Odstotki

povprecen nadpovprecen zelo

zelo podpovpreén podpovprecéen
nadpovprecen

Slika V: Ekonomski status Studentk; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju studentk s podobo »Cosmo bejbe«,
maj 2004

Nacin pridobitve denarja

Odstotki

sam Stipendija ipd. drugo

starsi partner

Slika VI: Nacin pridobitve denarja Studentk; Vir: Anketa o percepciji in poistvetenju Studentk s podobo »Cosmo
bejbe«, maj 2004
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Slika VII: Poistovetenje Studentk s podobo »Cosmo bejbe« glede na pogostost branja; Vir: Anketa o percepciji
in poistvetenju Studentk s podobo »Cosmo bejbe«, maj 2004
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