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1 UVOD

»Naredite iz oralnega seksa pravo umetnost«; »Lepa dekleta ljubijo barabe«; »5 razlogov
za poljubljanje«; »Ljubezen in politika«; »Ste dobra sogovornica«; »7 tipov Zenskih
osebnosti«; »Motivacija«; »Zvezdniske diete«; »Sanjska postava«; »Vitke in v formig;
»Lepe tudi med vadbo«; »Popolno nali¢ene v treh korakih«; »Poudarite lepo, skrite
napake«; »Nakup li¢il«; »Moda z vseh vetrov«; »Vroce kopalke«; »Barva las odseva vaSo
osebnost«; »Same ustvarite novo pri¢esko«; »SproScanje v savni«; »Naravna mo¢ medu in
mleka«; »7 nasvetov za zdravo grlo«; »Cvetje v vaSem stanovanju«; »Bliskovita hitra
kuhinja«; »Gostom ponudite sendvice, nabodala in koktejle«; »Horoskop za zaljubljene
pare« ... so nagovori zenskih revij, ki s polic veliki nakupovalnih srediS¢ oziroma kioskov

nagovarjajo potencialne bralke h nakupu revije.

Bodite lepe, bodite vitke, bodite urejene, bodite v koraku z modo, bodite zapeljive, bodite
zazelene, bodite uspesne, bodite drugacne, bodite in. Vse to in S¢ mnogo mnogo vec
ponujajo, zapovedujejo in konstruirajo Zenske revije. Ne samo, da povzemajo druzbeno

priznane in Ze uveljavljene vzorce zZenskosti, le-te utrjujejo in konstruirajo na novo.

Zenske revije so specifi¢en medij s svojevrstnimi zakonitostmi. Izbira imena je podvrzena
ideji lahke zapomljivosti (Ona, NaSa Zena), neredko so to osebna Zenska imena (Lisa,
Anja, Jana, Eva) ali pa imena, ki nazorno izkazujejo specificno zvrst branja (Mama).
Naslovnice so zapeljive, nasmejane, okusne, radodarne, saj ob nakupu novega "Cosma"
dobite modno zaponko za lase. Pojavljajo se fotografije deklet, ki s sijoCimi obrazi,
popolnim izrazom, $minko in pri¢esko ter moderno stilsko podobo prepricujejo, da so naSe
prijateljice. In potem so tu Se barvni naslovi besedil, ki se kot neonski napisi sredi
velikanskega velemesta v polmraku bohotijo na prvi strani revije in misticno skrito
razodevajo vsebino najnovejse Stevilke. In ko revijo kon¢no kupim in jo prelistam, brez
pretirane poglobljenosti ugotovim, da je tu poleg naslovnice Se mnozica oglasov, fotografij
in ne nazadnje nekaj besedil. Hudomusno bi lahko dejala: zmeSajmo Scepec modnih in
lepotnih nasvetov, svetujmo, kako se znebiti odvecnih kilogramov, bodimo v oporo, ko
seks ni ve¢ pravljien, s skupnimi mo¢mi skuhajmo lahko kosilo za tasco, lotimo se
ekonomicnega pospravljanja doma in vrta ter priSepnimo tra¢ iz Sov biznis sveta in ...

dobili bomo tipi¢no Zensko revijo.



Na samem zacetku, ko se je ideja o temi diplomske naloge rojevala, si pravzaprav nisem
dobro predstavljala, kako zanimiv raziskovalno primerjalni model so lahko Zenske revije.
Ko pa sem iz dneva v dan pogosteje zahajala v knjiznico prebirat revije, namenjene njej,
sem se dodobra zavedla, kak$no vlogo in mo¢ imajo zenske revije. Odlocila sem se, da
bom raziskovala konstruiranje zenskega spola in vlog Zenskosti, ki jih slikajo Zenske
revije. Ker pa gre za primerjalno analizo, bom reprezentacijo Zenskosti projecirala skozi
morebitne razlike in podobnosti med licenénimi in lokalnimi Zenskimi revijami.
Raziskovala bom globalni' reviji (Lisa in Cosmopolitan) in nacionalni’ reviji (Anja in Ona)
v obdobju od januarja do junija leta 2003. Metodologija raziskave je povzeta po delu
Druzbena konstrukcija bralke v Zenski mese¢ni periodiki’. Raziskovala bom stalnost
rubrik, ki bo v sploSnem pokazala konstrukcijo revije. Z istim namenom bom pregledala
kvantitativni odstotek teksta, fotografij in oglasov’, predvsem pa bom skozi vsebino
besedil in direktnega nagovora bralk osredotoCena na slikanje zenskosti skozi vloge, ki jih
njej pripisuje neka revija. Govorim o vlogah matere, gospodinje, partnerke, karieristke,
lepotice, potroSnice in Zenske v prostem Casu. Rezultate bom glede na dvojnost tuje -

domace primerjala in poskusila poiskati vzroke za razlike in podobnosti.

Na prvi pogled in na podlagi predhodnih izkuSenj z listanjem Zenskih revij sem dobila
mocan obcutek, da so prevladujoce vloge, ki jih vzoréne revije slikajo, predvsem
idealizirano modno estetske. To pomeni, da bi na prvo mesto brez poglobljene analize
uvrstila Zensko kot estetsko dimenzijo, predvsem na racun neStetih nasvetov o li¢enju,
oblacenju in vzdrzevanju vitke linije, ki je v danasnji druzbi ideal. Ne glede na vse in
vsakogar. V Anji in Lisi bi ocenila, da je na naslednjem mestu Zenska kot gospodinja, saj v
obeh revijah lahko najdemo mnoZico iznajdljivih in okusnih receptov. Za Ono bi ocenila,
da jo zanima Zenska kot karieristka, saj prikazuje Stevilne pogovore, razlicne poglede na
svet in se nanjo obraca kot na pomemben lik na trgu dela. Pri Cosmu pa bi zagotovo na

drugo mesto postavila zensko kot partnerko, saj so medklici »V postelji: Ujemita pravi

' Globalno v tem primeru pomeni vzorec od zunaj, vzorec, ki je prineSen in implementiran v neko drugo okolje.
Globalno pomeni skupno filozofijo. Tisto filozofijo, ki je v slovenski prostor skozi vrata globalizacije prinesla
zenske revije, ki so narejene po pravilih, ki jih predpisujejo globalna podjetja, z Ze vnaprej izdelano podobo
revije (Stevilo strani, kvaliteta papirja, fotografije, rubrike, ¢lanki ...).

? Nacionalno v tem primeru pomeni »nase gore list«, ustvarjeno v Sloveniji, s poznavanjem slovenskega trga in
slovenskega ¢loveka.

3 Kralj, Mateja, Lazar, Mateja (2000): Druzbena konstrukcija bralke v Zenski mese¢ni periodiki. Diplomska
naloga. Ljubljana: Univerza v Ljubljani, Filozofska fakulteta.

* S pregledom koliginskega zastopanja teksta, fotografij in oglasov lahko tudi ugotovim, v kolik§ni meri so
zenske revije izlozbeno okno direktnega in indirektnega oglaSevanja oz. kolikSen del strani dolocene revije je
namenjen njej kot potrosnici.



ritem« pogosti. To bi bila zacetna in povrSna ocena, ki pa se bo izkazala za resni¢no

oziroma neresni¢no v podrobnejsi analizi revij v nadaljevanju.

Revije so medijski konstrukt® in na koncu naloge bo zanimivo komentirati prevladujode in
manj pogoste vloge, ki jih ti konstrukti namenjajo Zenskam. Vloge so mnogotere.
Pomenijo opredelitev. Nalozijo nalogo. Vloge so tisti dejavnik v druzbi, po katerih se
ravnamo in prepoznamo nekaj za bolj pomembno od drugega. Po druZzbenih in seveda
osebnih prioritetnih listah ustvarjamo vrednostne sisteme. Mnogoterost in razli¢nost vlog,
ki jih igra danasnja moderna zenska, pomeni zahtevnost ¢asa, v katerem bivamo. Pomeni
pa tudi bolj specificne zivljenjske stile. Nekatere Zenske se prav danes zavoljo Zelje po
finan¢ni neodvisnosti in karieri zavestno odrecejo materinstvu, saj so prepri¢ane, da obeh
vlog ne bi zmogle. Vsaj v popolnosti ne. Dandanes pa je popolnost cenjena vrednota.
Skoraj tako kot individualizem in drugacnost. Slednje pa je v nasprotju s c¢rednisko
globalnim projeciranjem druzbenih norm na ob¢instvo, v naSem primeru na to¢no doloceno
skupino - bralke. V nadaljevanju bom poskuSala odgovoriti na vprasanje: kateri tip zenske
je ta trenutek v slovenskem prostoru na medijskem prestolu. Pa poglejmo - sprva

mnogoterost Zenskih vlog skozi zgodovinsko teoretski okvir in nato Se skozi prakso.

> Odnos med medijskimi reprezentacijami Zensk in Zenskami je kompleksen. »Predvsem Zenske niso pasivne
zrtve medijskih podob, pac¢ pa se v njih aktivno prepoznavajo, pa ¢eprav je njihov odnos do medijskih
reprezentacij ambivalenten. Po eni strani jih privlacijo, v njih najdejo ugodje, po drugi strani jih cutijo kot
groznjo in podrejanje. Ta dvojnost podpira tezo, da se Zenske v medijskih reprezentacijah Zenskosti
prepoznavajo na nezavedni ravni. Poleg tega ne gre zanemariti dejstva, da so strokovnjakinje, urednice,
avtorice, ustvarjalke zZenskih reprezentacij vec¢inoma Zenske same« (HrZenjak in drugi 2002:10).



2 ZGODOVINSKO - TEORETSKI OKVIR
2.1 ZGODBA O MODERNI DRUZBI

Zgodba o moderni druzbi ve¢ ali manj pomeni borbo s ¢asom in denarjem. Zanimivo je
neprestano pehanje slehernika za tem, da bi ga imeli ¢im ve¢. Enega in drugega.
Delovnega casa skoraj ne poznamo vec in bolj kot ne se nam dozdeva, da smo ponovno v
dobi suznjelastniStva. V odvisnem odnosu do dela, denarja in troSenja. Delamo, da bi se
pocutili koristni, in da bi zasluzili, saj v trzno ekonomskem svetu nimamo veliko izbire.
Vsakega petega ali desetega v mesecu pa smo veseli, ko je tezko prigarani denar na nasem
ban¢nem ra¢unu. In potem se nam zdi troSenje popolnoma legitimno, saj pomeni svobodo
in ugodje. TroSimo, da bi si kupili udobje, Custva, lepoto, prijatelje, ugled in mo¢. Ker
brez nove Loreal Sminke ne izgledamo popolne, in ker nova Murina modna kolekcija
zagotavlja eleganco. In tako nakup pomeni sreco in uspeh. TroSimo tudi, da bi zadovoljili
potrebe® in Zelje. Pa vendar je jasno, da potrogniska druzba’ sama ustvarja svoj svet. Svoj
svet v smislu novih potreb, novih zelja, da bi sama sebi skreirala derivat, ki jo bo vecno

poganjal.

Dejanje troSenja danes ni ve¢ rezervirano zgolj za elito in druzbeno priviligirane sloje, ki si
potrosnjo lahko privoscijo. Naivno bi lahko rekli, da so tisocere moznosti kreditiranja,
posebne akcije ob nakupih, popusti in druge oblike promoviranja potroSnje ustvarili
pogojeg, znotraj katerih lahko danes tros$i popolnoma vsak. Pa vendar ni tako zelo
preprosto. Potrosna kultura je rezultat mnogoterih dejavnikov kulture, politike in

ekonomije.

® Na tem mestu ne govorim le o »naravnih« potrebah, temveé tudi o potrebah, ki naj bi bile »simbolne« -
konstruirane in ustvarjene od zunaj. »... potrebe, ne kot nujne, naravne, pa¢ pa kot strdek zgodovine, kjer od
narave potreb abstrahira sama ekonomija, katere gibalo je produkcija presezne vrednosti oziroma razsirjena
reprodukcija kapitala« (Vogrinc v Campbell 2001: 378).

7 wTermin »potrodniska kultura« se uporablja za opisovanje novega organiziranja simboliéne produkcije in
vsakdanjih praks, do katerega je prislo z razsirjanjem kapitalisti¢ne produkcije. Zaradi presezne proizvodnje in
preseznih produkcijskih kapacitet se v Zahodni Evropi in Severni Ameriki pojavi potreba po vecji potro$nji in
posledi¢no spodbujanju »potrosniske etike«. Za potrosniSko druzbo je znacilno naras€anje izbire na trziscu,
vkljuéno z eksotic¢nimi in luksuznimi stvarmi, ki sluzijo kot vir fantazij in sanj za mnozice« (Kuhar 2004: 61).

¥ 0 pogojih v danasnjem &asu govori Lutharjeva: »To je ¢as /50. leta 20. stoletja v ZDA in 60. leta v Evropi/, ko
pride do uveljavitve nakupovanja kot najpomembnejse dejavnosti v prostem ¢asu, do razsirjanja razli¢nih oblik
nakupovanja, do narascanja, stilizacije in diferencijacije prostorov nakupovanja, do zmanjSevanja omejitev za
posojanje denarja (kreditne kartice, potro$niski krediti), do narascajo¢e pomembnosti promocije blaga, do vse
vecje vloge oglaSevanja kot popularnega zanra, do vse bolj razsirjene oblikovalno intenzivne produkcije in
semiotizacije potro$nje« (Luthar 2002: 250, 251).



Po Campbellu’ troSenje ni ni¢ zgodovinsko novega. Tako neko& kot danes gre za
zadovoljevanje potreb in Zelja. Gre za pozelenje in uzitek. Nova pa sta dva parametra: prvi
- da novodobni hedonizem zahteva vedno nove nacine in predmete zadovoljevanja, in da je
potros$nje) ter drugi — da je troSenje postalo globalni fenomen, saj pomeni zivljenjsko
usmeritev Sirokih druzbenih skupin in ne vec privilegij elitnih peti¢nezev (Vogrinc v

Campbell 2001:365).

Na vprasanje, kako obravnavati sodobno porabnistvo, lahko odgovorimo s citatom Jozeta
Vogrinca: »Sodobno porabnistvo velja obravnavati kot kulturno obliko. Kultura pa je
znotraj cultural studies koncipirana kot skupek oznacevalnih praks, skozi katere ljudje vsak
dan dajejo pomen svetu okrog sebe in lastnemu Zivljenju« (Vogrinc v Campbell 2001:368).
In kaksne pomene si posameznik pripisuje danes »... v modernem svetu /se/ posameznik
prepoznava v tem, kar trosi, e ve¢ — celo gradi svojo identiteto z izbiro, kaj in kako trosi«
(Vogrinc v Campbell 2001: 372). V sodobnem svetu tako posameznik konstruira svojo

identiteto s troSenjem in nakupi izdelkov.

Zanimivo je, da potro$nja pomeni v vec¢ji meri nakup izdelka, vendar pa je glavni motiv
modernega potrosnika pravzaprav zelo nematerialisticen. V zgodovini moderne
subjektivitete se je zgodil premik od iskanja ugodja v ¢utnih zadovoljstvih (hrana, seks) do
iskanja ugodja v emocijah. Custva so tista, ki vladajo in prevladajo, ki kupujejo in

prodajajo.

Avtor Zygmunt Bauman govori o danasnji druzbi kot o Tekoc¢i moderni, ki je okvir, znotraj
katerega se giblje, zivi in tro§i moderni posameznik. »... negotovost, nestabilnost, ranljivost
so najbolj razsirjene (pa tudi najbolj bolece) lastnosti sodobnih zivljenjskih razmer«
(Bauman 2002: 202). Negotova je osnovna celica prezivetja, negotova sta delo in
zaposlitev. Delovna mesta niso ve¢ trajna, fleksibilnost je geslo dneva in iz besednjaka ter
prakse izginjajo pogodbe za nedolocen c¢as. Nih¢e ni nenadomestljiv, saj nepredvidljive
zakonitosti trznega povprasevanja, konkurencnosti, produktivnosti in ucinkovitosti ne

ponujajo vec trdnosti, varnosti, pravic ali nadomestil.

? Campbell, Colin (2001): Romanti¢na etika in duh sodobnega porabnistva. Ljubljana: Studia humanitatis.



»V odsotnosti dolgorocne varnosti je »takojSnja ugoditev« mamljivo podobna razumni
strategiji. Karkoli paC zivljenje ponuja, naj ponudi hic et nunc — takoj...Vsaka priloznost,
ki jo ne izkoristimo tukaj in zdaj je zamujena priloZnost; zato je neodpustljivo in tezko
opravicljivo, kaj Sele upravicljivo, ¢e je ne izkoristimo... Zdaj je geslo zivljenjske
strategije, na karkoli se ta strategija nanasa in karkoli drugega morda sugerira.« (Bauman

2002: 204, 205)

»Negotovost druzbene eksistence nas navdihuje, da svet, ki nas obdaja, zaznavamo kot
skupek proizvodov za takojSnjo porabo« (Bauman 2002: 207). Zaradi negotovih
ekonomskih in druzbenih razmer se moski in zenske uc¢ijo dojemati svet kot Skatlo polno
predmetov za enkratno uporabo, ki jih v primeru okvare, nemodnosti, neugodja enostavno
zavrzejo (»uporabi in zavrzi«). Skoraj identi¢no se dandanes dogaja z odnosi, ¢loveskimi
vezmi, ki v danas$nji druzbi hitro bledijo, peSajo in razpadajo, saj vezi, skupnosti in
partnerstvo trajajo, dokler traja zadovoljstvo in se nanje gleda kot na stvari, ki bodo
porabljene. In tako negotovi posameznik trosSi, da bi si takoj, tukaj in zdaj kupil

zadovoljstvo in varnost.

Bauman sodobno porabo opise kot »nevarno kombinacijo zapeljevanja in represije«,
individualizacijo pa kot produkt in sestavni del porabniske druzbe. Sodobni porabnik na
prodajnih policah ne iS¢e ve¢ le novih materialnih proizvodov, temve¢ je usmerjen v
»porabo izkustev in zadovoljstev« in »aktivno stilizacijo Zivljenja«. Sodobne identitete so
fluidne, zaradi posameznikovih potreb po individualnosti, enkratnosti in unikatnosti, ki jih
poskusa doseci tudi tako, da nenehno menjava svoje zivljenjsko okolje. Potovanja, velika
kupna moc¢, visoka stopnja mobilnosti, naras¢anje migracijskiith tokov so znacilnosti

»identitetnih porabnikov« (UrSi¢ v Bauman 2002: 284,285).

Vendar pa pri danaSnjem porabniStvu ne gre vec¢ za zadovoljevanje osnovnih in posebnih
potreb (identifikacija, samozaupanje), ne gre za izraz statusnega materializma, gre za Zeljo,
ki je glavni motiv iskanja ugodja. Zelja, poZelenje, uzitek so termini, ki oznadujejo in
vodijo potrosnisko druzbo. Vsi izdelki medijskega diskurza so podaljSana roka prav te
porabne kulture. In prav med te medijske diskurze uvri¢amo tudi Zenske revije. Zeleti si je

gotovo najpogostejSa tema zenskega sanjarjenja.



2.2 ZGODBA O ZENSKIH REVIJAH

Zenske revije se pojavijo na trgu v poznem 17. stoletju kot priloge in se kot samostojne
publikacije razmahnejo v 18. in 19. stoletju. Sprva se publikacije dotikajo vpraSanj o
izobraZevanju in politiénem udejstvovanju zensk ter vprasanj o njeni druzbeni izkjucenosti.
Vedno pa so v zenskih revijah prisotne teme, ki Zensko opredeljujejo kot mati, Zeno,

gospodinjo. Konec 19. stoletja pa se pojavi nov element — element Zenske kot potrosnice.

Danes Zenske revije ohranjajo predvsem ta novi element konstrukcije Zenskega spola in kot
medijski konstrukt, ki s svojimi vsebinami nagovarjajo k potrosnji, vzdrzujejo ideologijo
kapitalizma in utrjujejo sodobno potrosnistvo. Ne glede na specializiranost Zenske revije
zensko obravnavajo kot bralko - potrosnico. Identiteta bralke kot potroSnice se oblikuje s
konstruktom Zenske kot estetskega spola. Ne glede na druzben polozaj, znanje, potrebe in
zelje je pomembno, da skrbi zase in za druge. V sodobnem svetu, kjer igrata moda in
potro$niStvo klju¢no vlogo v organiziranju vsakdanjega Zivljenja, poteka samo -
konstrukcija preko skrbi za zunanji videz in ustrezen zivljenjski slog. Odgovore, kako
doseci zeljeni zivljenjski slog in Zeljene rezultate, pa ji ponujajo sugestije, ¢lanki in

prakticni izdelki iz priljubljene zenske revije (Hrzenjak 2002: 10,11).

Vse zenske revije, domace ali tuje, splosne ali specializirane, imajo nekaj osnovnih
predpostavk, na katerih temelji vsebinska struktura vsakega Zenskega medija. Teme, ki jih
lahko zasledimo v sleherni Zenski reviji so: dom in druzina, odnosi, moda, lepota in
zdravje ter kulinarika. Edina razlika med revijami je, koliko prostora, strani in pozornosti
namenijo kateri izmed naStetih vsebinskih opredelitev. In glede na te opredelitve se neka
revija pozicionira kot modna, kot druzinska ... in glede na tip revije nagovarja bolj
specificen segment bralk. Definirajo se podskupine in specificne ciljne publike, ki Zenske

revije razdeli v revije za mlade, revije za matere, podjetnice ali gospodinje.

Sedenja v Cakalnicah, pri frizerju, kozmetic¢arkah in drugih lepotilnih salonih si skorajda ne
znamo ve¢ predstavljati brez mnozice zenskih revij, ki v tem danem primeru funkcionirajo
kot prijateljice kratkoCasja. Da nam ne bi bilo dolgcas, in da bi ¢as hitreje minil. Pa vendar
s prebiranjem revij ne preganjamo le ¢asa. S prebiranjem smo podvrzeni vsebini, slikam in
oglasom, ki nas nagovarjajo in vodijo. Nagovarjajo k spremembam, izboljSavam,

spominom in vodijo v razli¢ne svetove. Najmoc¢nej$i je t. i. imaginarni svet sanjarjenja.
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»Zenske v dana$nji mnoziéni kulturi prebijejo veliko ¢asa v svetu fantazije.« (Vidmar

2001: 11)

»Zenska mnozi¢na kultura je prepredena s sentimentalno puhlostjo, vsebinsko trivialnostjo
in formalno-estetsko neizdelanostjo, trdijo njeni kritiki ... A zdi se, da se same zenske ne
menijo za to javno zadrego ... Naj gre za akademske razprave ali politicna stalisca, zenske
ostajajo gluhe za svarila javnega diskurza in si nasprotno podobe in produkte vladajoce
mnozZi¢ne kulture $e naprej prisvajajo v svoj intimni svet. Se ve¢, iz njega so si postopoma
ustvarile svoj fantazijski svet, ki daje pomen in smisel vsakdanjim izku$njam zenske v

moderni zahodni druzbi« (Vidmar 2001: 12).

Pri sanjarjenju v imaginarnem ima pomembno vlogo tehnika tihega individualnega branja,
ki se je pojavila v zgodnji moderni. Tiho branje v naro¢ju doma, pisarne, ¢akalnice odpravi
razliko med svetom besedila in bral¢evim svetom. Tako tekst ob tihem branju lazje zapelje
bralcevo imaginacijo, meja med realnim in fiktivnim je zabrisana. Praksa branja je v tem
primeru kulturna praksa, ki implicira odnos do prostora, telesa, do jaza in drugih. Ta nova
vrsta interakcije s fikcijskim svetom je osrednjega pomena za razmiSljanje o pomenu
potrosnje v visoki moderni. In spet smo pri potros$nji. Pri potrosnji, kjer sta fikcija in
zamisljanje biti nekdo drug pomembna, kjer se prodajajo Custva, hrepenenja in Zelje in se

uziva v mnozi¢ni/popularni kulturi (Luthar 2002: 256, 257).

O tem, kako mediji znotraj mnozi¢ne kulture nagovarjajo zensko pa Rosalind Coward
meni: »Biti Zenska pomeni biti nenehno nagovarjana, nenehno skrbno preiskovana; nasim
zeljam nenehno dvorijo — v kuhinji, na ulici, v svetu mode, filmih in knjigah. 1z knjig in
revij, iz filmov, televizije in radia se brez konca in kraja vsipajo vpraSanja o tem, kaj
zenske Zelijo, ponujajo se neskonéne teorije in mnenja. Zelja je nenehno definirana in
stimulirana. Zensko Zeljo se vsepovsod is&e, kupuje, zavija in porablja« (Coward 1984: 1).
Mediji torej prodajajo njeno Zeljo. Prodajajo zensko kot zazeljeno, uspesno, sre¢no. Biti
moderna, lepa in zazeljena— cudezna formula, ki lovi sleherni pogled, sleherno misel in
konec koncev rezultira v akcijo. Bodisi v nakup revije, kozmeti¢nega izdelka ali pa Cevljev
v pastelnih barvah, ki so prav to leto modne. Trzna politika, oglaSevalci, kozmeticna
industrija pa v smislu lokomotive z velikansko pomocjo druZzbeno medijske podpore
sopiha naprej. Z nasmeSkom na obrazu, saj identitete in ideale ustvarjajo oni. Za njih. Da

bodo lepe, uspesne in srecne.

11



Zenske revije imajo znotraj popularne kulture pomemben vpliv v konstruiranju podob
zenskosti in definiranju njene vloge v druzbi. Njo med drugim prikazujejo kot lepotico,
gospodinjo, partnerko, mati, karieristko, potros$nico in Zensko, ki ima prosti ¢as. In prav na

omenjene vloge se bom osredotocila na naslednjih straneh.

2.2.1 Zgodba o lepem zenskem telesu

Slike, ki jih slikajo zenske revije, so mnogotere in ena izmed teh slik, vlog ter podob je

7enska lepotica. Zenska, ki je lepa'® in ima zapeljivo lepo telo.

Povecano zanimanje za telo je tesno povezano s Stevilnimi kulturnimi spremembami, kot
s0: preobremenjenost z informacijami, imidzem in posnemanjem, estetizacija vsakdanjega
zivljenja, sinkreizem, populizem in destabilizacija simboli¢nih hierarhij, zdruzenimi s
postmodernizacijo kulture. Drobitev telesa na Stevilne telesne dele v »potrosniski kulturi«
ter obremenjenost in spreminjanje telesa zaradi vpliva mode, kozmetike, odsevajo teme, ki
so znacilne za sodobne druzbene teorije. Telo se nahaja v srediS¢u druzbenega zivljenja in

tudi v srediSéu osebne identitete.

V potrosniski kulturi se dovoli brez sramu pokazati clovesko telo. Telo se kaze znotraj
oglaSevanja, javnih ob¢il, televizije in filmov, s ¢imer se oblikujejo in Sirijo modne podobe
in zapovedi. Mnozi¢ni mediji tako konstantno poudarjajo prednosti telesnega vzdrzevanja
z raznimi lepoti¢enji. OglaSevanje pa na drugi strani ustvarja svet, v katerem posamezniki
postanejo ranljivi in zelo kriti¢ni do sebe, saj postanejo telesne nepopolnosti nezazeljene in

se jih ne jemlje ve¢ kot nekaj naravnega (Zitko 2002: 39).

Kult lepote in lepega Zenskega telesa je konstrukt druzbe, ki je v danasSnjem casu prezel
vsakodnevno Zivljenje sleherne Zenske. Tudi tiste, ki zeli zavracati vplive druzbe in se na
omenjeni kult pozvizga. »Nacin reprezentiranja telesa v medijih nedvomno daje ljudem
ogrodje za oblikovanje lastne telesne samopodobe. Mediji s svojim diskurzom po eni strani
pricajo o sodobnem kultu telesa, po drugi strani pa tudi sami prispevajo k druzbeni

konstrukeiji telesnih idealov« (Kuhar 2004: 8).

1%L epota je relativen pojem in vprasati se je potrebno, kdo postavlja merila lepote, in kaj v druzbi velja za
lepo.
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Lepota postaja zmes strogega telesnega samonadzora in kontrole ter umetnosti oblacenja,
li¢enja in lepoticenja. Da bi bila Zenska dovolj lepa, mora paziti na prehrano, na vnos
kalorij, na gibanje. Mora si znati urediti lase, mora znati uporabljati make-up, mora znati
pravilno hoditi, govoriti, sedeti, mora si odstranjevati vse odvecne dlake in uporabljati
disave — parfume in deodorante. Seveda ne sme pozabiti na smisel za oblacenje in modo

(Kuhar 2004: 42).

Telo je osnovno kolo vizualne potrosne kulture. Kult telesnega videza vzdrzujejo
znanstevni diskurz, medicina, mediji, oglasevanje, dietne knjige, shujSevalni programi,
fitnesi ... Z eno besedo govorimo o industriji, ki je danes ena najmocnejSih druzbenih sil, ki
promovirajo telesne ideale v zahodni druzbi. »Globalna industrija, ki obsega make-up
pripomocke za nego koze, diSave, kozmeti¢no kirurgijo, »wellness« klube, dietne pilule, je
v letu 2002 ustvarila 160 bilijonov dolarjev. Stopnja rasti je 7% letno, kar je dvakrat vec

kot stopnja rasti BDP-ja najbolj razvitih drzav« (Kuhar 2004: 63).

Gre za primer popolne industrije: pri ljudeh je treba ustvariti oz. ohranjati problem —

nenehno nezadovoljstvo s telesom — in jim nato ponuditi reSitve zanje.

Foucault, ki ni veliko govoril o Zenskah, reSitev vidi v oblasti in zavedanju o telesu. V
slavnem intervjuju za revijo Quel Corps (1975) pravi na primer takole: »Obvladovanje in
zavest o lastnem telesu je mogoCe doseci le preko ucinka investicije oblasti v telo:
gimnastika, telesne vaje, krepitev misic, nudizme, glorifikacija lepega telesa ... - Slecite se

— toda bodite vitki, lepega videza, porjaveli!« (Bahovec 1995: 29).

Sposodimo si interpretacijo Foucaulta skozi o¢i Sandre Bartky, ki proucuje kompleks
»moda-lepota« v sodobni Ameriki. To so disciplinarne tehnologije, ki proizvajajo
specificno zenske oblike uteleSenja: diete, fitnes, ekspertne razprave o tem, kako je treba
hoditi, govoriti, se oblaciti, urejati pricesko, skrbeti za kozo, li¢enje. Zensk se lahko vse to
oprime predvsem zato, ker je povezano z osrednjo komponento normativne zenske
identite, tj. spolne privlacnosti. Normativne podobe Zenskosti se sicer lahko in tudi se
spreminjajo, vendar pa so zenske vedno bolj podvrzene nadzorovanju kot moski, zenska

telesa vedno bolj kot moska (Bahovec 1995: 29).
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Feministke so Foucaultovo oblast, ki je po njegovi interpretaciji ne poseduje nobena
skupina ali posameznik, prenesla na moske in patriarhizem. Skozi to oblast so razlagale
spolno neenakost, predvsem Zensko podrejenost v moSkem svetu. Ta podrejenost se kaze
tudi pri nadzoru in discipliniranju telesa. Zenske svoje telo nadzorujejo in ga trenirajo
predvsem zato, da bi ugajale moskim, da bi njihovo telo izgledalo estetsko v moSkem

jeziku, da bi s svojim videzom zbujale seksualno Zeljo.

»Panopticizem povzro¢a, da so patriarhalno-kapitalisticne sile nevidne, zato je zelo
tezavno pokazati nanje in se jim upreti. Panoptikum deluje tako uéinkovito zaradi zasebne
narave samoopazovanja, kar Zenske spodbuja k preprianju, da so standardi, ki si jih
postavljajo v zvezi s telesnim videzom, osebni in zasebni. Panopti¢no logiko ponotranjijo
do take mere, da trdijo, da hujSajo zase, ne zato, da bi ugajale drugim. Zdi se jim, da
nadzirajo same sebe, Ceprav nadzor v resnici izvira od drugod. Zato Zenske za svoj mucen

odnos do telesa obtozujejo sebe, ne pa druzbenih institucij« (Kuhar 2004: 73).

Wolfova trdi, da je vodilno vlogo pri osvoboditvi Zensk od klasi¢nih vlog prevzel lepotni
mit, ki nadaljuje njeno funkcijo socialnega nadzora. Vitek, mladostni model je zamenjal
prizadevno gospodinjo, ki je pred njim veljala za ideal uspesne Zenskosti. Druzbe v resnici
ne zanima vitkost in videz Zensk sam po sebi, temve¢ discipliniranje Zensk; zavedanje

zensk, da so opazovane (Kuhar 2004:84).

Susan Bordo je v besedilu »Brati vitko telo« prou¢evala proces, v katerem so se postopoma
oblikovale podobe zdravega, privlacnega in discipliniranega individuuma, podvrzenega
dieti, telesnim vajam in v novejSem casu kemic¢nim sredstvom ter lepotni kirurgiji. Ti
pojavi in postopki, ki se vse bolj Sirijo med zenskim delom prebivalstva, so povezani s
prepri¢anjem, da je treba imeti oblast nad lastnim telesom. Avtorica raz¢lenjuje vizualne,
estetske, normativne reprezentacije zenskega telesa in celotni kulturni imaginarij ideala
vitkosti v sodobnih mnozi¢nih medijih, ki sili telo k urjenju in podrejanju. Norma vitkega,
deskega Zenskega telesa iz 20. let tega stoletja je npr. lahko osvobajajoca, ¢e jo postavimo
nasproti idealu druzinske reproduktivne zenskosti oz. materinstva. Kadar pa je vitko in
krhko Zensko telo postavljeno ob bok miSicastemu, zagorelemu, krepkemu moskemu
telesu, se pojavijo popolnoma drugi, veliko manj osvobajajofi pomeni, povezani s
sodobnimi pojavi anoreksije in bulimije, ki pomenijo skrajno obliko sprejemanja in hkrati

upora proti tiraniji vitkosti.
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Po 20. stoletju pride do hitrih sprememb v dojemanju lepote. Skoraj v vsakem desetletju se
postavi nov ideal. Kljub temu pa ostaja mnogim deklicam naslednja misel vodilo: «Za
lepoto je vredno zapravljati €as in denar in predvsem je zanjo vredno trpeti.« In videti je,
da so prav sodobne Zenske pripravljene iti v skrajnosti, da bi izboljSale in preoblikovale

telo glede na kulturne standarde zenske lepote.

V danasnjem svetu obstaja dolo¢ena Zenska postava, ki velja za kulturni ideal. Mediji
ponujajo idealizirane podobe zenskosti in telesa, ki je misti¢no, mlado, modno, elegantno,
vitko, gib¢no, zagorelo, brez telesne porascenosti, obozevano in ljubko. Vecina Zensk
takSne podobe ne more nikoli doseci, ker se stroja staranja ne da ustaviti, ker niso vse
heteroseksualno usmerjene, in ker enostavno nimajo vse Zenske enake telesne konstitucije.
Vse ne morejo skociti v bikini XS, vse si ne morejo privosciti modnih blagovnih znamk

oblek in kozmetike, vse ne prebirajo Cosmopolitana in ne gledajo Spanskih nadaljevank.

2.2.2  Zgodba o gospodinjstvu, domu, druzini in karieri

Spanske nadaljevanke se gledajo v objemu doma, intime in varnosti, ki naj bi jo dom imel.
Gre za zasebni prostor, ki kli¢e po priklicu vlog Zenske neko¢ v tradicionalni druzbi in

sprememb, ki so se njej zgodile danes. S spremembami nje pa se je spremenil tudi on.

Beck pise o spremembah med spoloma, druzini in druzbi v enem izmed poglavji v Druzbi
tveganja. Ce razmisljamo o poloZzaju mogkih in Zensk med nekoé in danes so se zgodile
epohalne spremembe — e zlasti na podroéjih spolnosti, prava in izobrazbe. Zenske so tiste,
ki volijo, tiste, ki se odlocajo za zakon in starSevstvo, tiste, ki izbirajo delovna mesta in
odlocajo o lastni izobrazbi in prostem Casu. In tako vsaj na papirju ne obstajajo vec
zakonitosti, ki bi Zensko obravnavale razli¢no. Zenske lahko obdrZijo svoj priimek,
vodenje druZine in gospodinjstva je postala odlocitev obeh zakoncev. Oba imata moZnost

biti zaposlena, prav tako je starSevska skrb za otroka domena obeh (Beck 2001: 148-151).

Nekaj dejstev, ki so Zensko delno osvobodila iz tradicionalnih zenskih okvirov (Beck
2001: 165-168):
1. podalj$anje Zivljenjske dobe — demografska osvoboditev zensk. Zivljenje za otroke je

za zenske postalo prehodno zivljenjsko obdobje.
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2. prestrukturiranje gospodinjstva — razne naprave, stroji, potrosniSka ponudba
razbremenijo in izpraznijo delo v druzini. Izolacija in racionalizacija povzroci
dekvalifikacijo gospodinjskega dela, zaradi cesar se Zenske v iskanju »izpolnjenega«
zivljenja podajo tudi na negospodinjsko poklicno delo.

3. materinstvo je najmocnejSa vez s tradicionalno Zensko vlogo — danes so na trgu
sredstva za preprecevanje in regulacijo spocetja kot tudi pravnih moznosti za prekinitev
nosecnosti — otroci so tako hoteni, zazeljeni.

4. krhkost zakonske in druzinske preskrbe.

5. izenacenost izobrazevalnih moznosti, ki so izraz mocne poklicne motivacije mladih

zensk.

Ker tradicionalne koncepcije Zenskosti temeljijo na vlogah gospodinje-zene-matere, se
nemara zdi, da je konflikt, s katerim se Zenske sooc¢ajo danes, konflikt med njihovo hisno
vlogo in vlogo, ki jo imajo kot ljudje. Ce bi bilo tako, ne bi bilo mogo¢e pojasniti tega, da
zenske sorazmerno malo izkori§¢ajo priloznosti, ki so jim na voljo zunaj doma in tega, da
same sebe bolj razumejo kot gospodinje, Zene, matere, ne pa kot individume. Bolj
prepri¢ljiv odgovor je, da je konflikt, s katerim se soocajo Zenske, konflikt med

alternativnimi spolnimi vlogami.

Spolna vloga je vloga, ki jo dolo¢a bioloski spol, ta pa opredeljuje specificne osebnostne
poteze in vedenjske odzive, ki so znacilni za osebo tega spola. Biolosko so ljudje samci in
samice; kulturno se morajo dokazovati kot moske in Zenske. Opredelitev moskosti in
zenskosti se od druzbe do druzbe razlikuje, v vsaki druzbi pa se tudi zgodovinsko
spreminja. Moderna industrijska druzba je ustvarila moznosti za enakopravnost med
moskim in Zensko, a je ohranila in celo okrepila razlikovanje med moskostjo in zenskostjo

(Oakley 2000: 97).

»Interesu zensk za samostojno ekonomsko varnost in za vstop v individualizirajo¢ poklic
pa slej ko prej stoji nasproti interes za partnerstvo in materinstvo, in sicer tudi in ravno pri
tistth Zenskah, ki vedo, kaj to pomeni za njihove poklicne moznosti in za njihovo
ekonomsko odvisnost od moza. Ta razpetost med »lastnim zivljenjem« in »obstojem za
druge« z novo zavestjo kaze neodlocenost zZenskega individualizacijskega procesa« (Beck

2001: 156,157).

16



Kultura neke druzbe, torej tudi druzine in posameznika, je nacin zivljenja njenih ¢lanov, je
zbirka idej in navad, ki se jih uc€i in prenasa iz roda v rod. Med klju¢nimi fenomeni
vsakodnevne kulture so dom, druzina in gospodinjstvo. Vsak izmed njih deluje kot
podsistem vsakodnevnega zivljenja, je ciljno usmerjen v varnost in zas¢ito, emocionalno
podporo in zadovoljevanje potreb posameznika v njegovem zrelostnem samooblikovanju
in vsakodnevnem zivljenju. Dom zagotavlja prostor in zavetje eksistencnemu sidru;
druZina zagotavlja psiho-socialno in kulturno okolje; gospodinjstvo zagotavlja ekonomsko
osnovo, tako imenovano bazo virov. Namensko in ciljno pa so vsi usmerjeni h kakovosti

vsakodnevnega Zivljenja (Sterk 2003: 17).

2.2.2.1 Gospodinja

Gospodinja je tista zenska, ki je doma, ki skrbi za dobrobit druzine, ki postori kaj v hisi,
nakupuje in skrbi za ugodje, Cistost in sitost vsakega druzinskega ¢lana. Pod pojmom
gospodinja si predstavljam Zensko, ki s predpasnikom obeSa sveZe oprano perilo na lepo
negovanem vrtu, ki se razprostira za prijetno hiSo. Ali pa gospo z ruto, ki spretno uporablja
sesalec, Cistilna sredstva in kuhalnico. Pa vendar je to podoba iz polpreteklega spomina, saj
dandanes redke gospodinje nosijo rute ali predpasnike, saj novodobne tehnoloske resitve in

pripomocki zagotavljajo hitre, prakti¢ne, okusne in Ciste ucinke.

Organizirano obliko zadovoljevanja zivljenjskih potreb in troSenja dobrin imenujemo
gospodinjstvo. Gospodinjstvo se odvija znotraj doma in je povezano s pojmi, kot so
gospodinjski pripomocki, nasveti, gospodarjenje, nacrtovanje. UspeSna gospodinja se
zaveda ekonomicnosti ugodnejSih nakupov, varCevanja z energijo, zaveda se pomena
recikliranja in varéevanja z vodo, zaveda se, kako pomembna je kvaliteta hrane za pripravo
okusnega in hranljivega obroka, ve, kako pomembna je Cista srajca moza in ve, kako se
znebiti prahu v dnevni sobi in ne€istoce v strani§¢ni Skoljki. Malo morje znanj, ki jih deli s
sosedami, mamo, babico in h¢erko. Gospodinjski pogovori so skupni interesni prostor, v
katerem nikoli ne zmanjka besed. »... ni ga ¢ez dober nasvet, ki te nauci in preprica, da se
gospodinjska dela lahko opravijo hitro, u¢inkovito, z najmanj napora, nezgod, s ¢im manj
slabimi vplivi na okolje in navsezadnje sebi v zadovoljstvo« (Mrzlikar 1983: 8). Pri teh
nasvetih nam lahko pomagajo tudi Zenske revije, saj so polne domiselnih idej, vendar

avtorica Mrzlikarjeva opozarja na naslednje »Ne primerjajte se z drugimi, saj je vsak
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¢lovek enkraten. Naj vam ne bodo za zgled gospodinje iz reklamnih sporocil. S svojo

popolnostjo so najbogatejsi izvir za obcutke krivde« (Mrzlikar 1983: 8).

In ¢e vpraSanje »Kaj je gospodinja?« zastavimo Ann Oakley, bo odgovorila »... je najprej
in predvsem vprasanje o industrijski druzbi« (Oakley 2000: 21). Do vrhunca razvoja
industrializacije je z razvojem mnozice uporabnih izdelkov izboljSala in olajSala
gospodinjsko delo in tudi kakovost vsakodnevnega Zivljenja. Na modernizacijo slednjega
so najbolj vplivali pralni stroj in plenice za enkratno uporabo, hladilnik, zamrzovalnik in

mikrovalovna pecica, avto, radio, televizorji in telefoni.

Vloga gospodinje je druzinska vloga, je Zenska vloga in tudi delovna vloga. Gospodinja je
zenska, ki vodi svoje gospodinjstvo; je gospodarica druzine; gospodarjeva Zena.
Znacilnosti vloge gospodinje v moderni industrijski druzbi so, da je ta vloga dodeljena
izklju¢no Zenskam, ne pa odraslim osebam obeh spolov; povezana je z ekonomsko
odvisnostjo, to je z odvisno vlogo Zenske v modernem zakonu; ima status ne-dela — se
potemtakem razlikuje od »pravega«, to je ekonomsko produktivnega dela in; je primarna

vloga Zenske, se pravi, da ima prioriteto pred vsemi drugimi vlogami (Oakley 2000: 11).

Ker je vloga gospodinje umesScena v zakon, je gospodinjenje ekonomsko odvisna
zaposlitev. Ta opredelitev vkljucuje tri vidike ekonomije gospodinjskega dela. Prvic,
gospodinja sama ne proizvaja blaga, ki bi imelo neposredno ekonomsko vrednost. Njena
primarna ekonomska funkcija je namestniska: ko dela za druge, jim omogoca, da se
ukvarjajo s produktivno ekonomsko dejavnostjo. Drugi¢, namesto da bi bila gospodinje
produktivna, je glavni porabnik v druzini. Sredstva za svojo dejavnost v glavnem nakupi
zunaj doma — hrano, iz katere pripravlja obroke, pohistvo, s katerim opremi dom, oblacila,
v katera obleCe druzinske ¢lane, gospodinjske aparate, s katerimi opravlja gospodinjsko
delo ... Tretji vidik definicije je, da delo gospodinje ne velja za delo, saj zanj ne dobi

placila ali place (Oakley 2000: 13, 14).

»V druzbeni podobi zenske se vlogi zene in matere ne razlikujeta od vloge gospodinje.
Odsev te podobe v reklamah in medijih kaZejo zenske kot nekaksno statisticno povprecje,
v katerem so vse tri vloge povezane. Ta podoba je Se zlasti jasno razvidna v ilustriranih
revijah, ki Zenske ucijo, »kaj jesti, kako se oblaciti, gospodinjiti, imeti otroke in celo, kako

se ljubiti«, vse hkrati. »Psiholosko receno (te revije) omogocajo materi, ki nikoli nima
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miru, preobremenjeni gospodinji, da doseze svoj idealni jaz: tisti jaz, ki si prizadeva biti
dobra Zena in mati, ki svoji druzini ustvari dom.« »Gospodinja« je lahko zbirni pojem za

»zeno« in »mater«. Druzba pricakuje, da si bodo zenske prizadevale za popolnost v vseh

treh vlogah« (Oakly 2000: 21).

2.2.2.2 Mati

Ko govorimo o materi, beseda teCe o druzini. Druzina proizvaja ljudi. To po¢ne na dva
nacina — tako, da socializira otroke, in tako, da odrasle umesti v druzbeno priznane vzorce
Zene-matere-gospodinje in moza-oceta. Druzino je mogoce definirati na ve¢ nacinov, kar
samo potrjuje, kako kompleksen in zapleten sistem odnosov je to. Funkcije druZine so:
bioloska (temeljna zveza moskega in zenske, ki omogoca reprodukcijo druzbe z
rojevanjem potomstva), socialna (ustvarjanje sistema sorodstvenih odnosov. Omogocanje
socialnega razvoja osebnosti.), ekonomska (omogoca zadovoljevanje osnovnih zivljenjskih
potreb po stanovanju, obleki, prehrani, s tem druzinski clani skupaj upravljajo z
razpolozljivimi viri v sedanjosti in prihodnosti), emocionalna (pri¢akovanja moralne in

custvene podpore in emocionalna stabilnost).

Ko govorimo o druzini, govorimo o zasebnem nasproti javnemu. In da bi bolje razumeli
dihotomijo javno-zasebno, se je potrebno vrniti v preteklost, v obdobje pred industrijsko
revolucijo. Tu sferi zasebnosti in javnosti nista lo¢eni, temvec na dolo¢en nacdin zdruzeni
znotraj druzinske skupnosti. V produkcijskem sistemu, ki je temeljil na gospodinjstvu,
domace delo ni bilo lo¢eno od produktivnega dela zunaj doma. Ule (1990: 13) citira
Habermasa, ki pravi: »Z zacetkom industrializacije in prevlado trzno-blagovnih razmer se
zasebnost odcepi od javnega. Locitev druzine od ekonomije je tako povzrocila umik
druzine iz druzbe, domestifikacijo zenske in nastanek idej o domu kot zasebnem prostoru —
kot zavetje pred javnim svetom dela in druZabnosti. S tem je koncepcija zasebnega, na dom
osredotodenega druZinskega Zivljenja postala primarna druZbena vrednota. Zenske so si
pridobile mesto gospodaric doma, gospodinjstva, moski pa vlogo reprezentantov druzine

navzven, v ekonomski in politi¢ni javnosti« (Ule 1990: 13).
Paradoks danasnjega casa je, da se zivljenje vse bolj privatizira in obenem vse bolj

podruzablja. Zasebnost in javnost sta relativno avtonomni. Vendar pa zasebnost in

druzinsko zivljenje danes vedno bolj pogojujejo intimni odnosi in zato lahko trdimo, da
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druzina tvori osnovno enoto druzbene organizacije. Se vedno pa je ve¢ja udelezba Zensk v
primerjavi z moskimi v gospodinjskih opravilih in vzgoji otrok tista, ki kaze na
zakoreninjenost kulturnega koncepta Zenskosti, zgrajenega na podlagi »naravne vloge

zensk« (Ule 1990: 14).

Ob vedno manjsi odvisnosti biografij in identitet od objektivnih okolis¢in je individualna
konstrukcija razlik in podobnosti vedno ve¢jega pomena. Biografija postane del projekta
samouresnhi¢evanja, iskanja samega sebe. Ta sprememba je Se najbolj ocitna na Zenskih
biografijah, saj se v moderni prvic v zgodovini reprodukcija lo¢i od seksualnosti.
Materinstvo kot osrednja tradicionalna Zenska vloga postane odlocitev in izbira in ne
naloga in naravno poslanstvo. Osvobajanje od skupnosti in zaton predpisanih biografij
spremlja velika potreba po samotematizaciji in tematizaciji odnosov z drugimi. Odnosi
nam ne pripadajo ve¢ samoumevno, ker smo ¢lani skupnosti. Odnose z drugimi je potrebno
vzpostavljati, gojiti in negovati, postajajo bolj dozivljajski in manj temeljeci na vlogah in
polozajih. Stalno preiskovanje samega sebe in svojih odnosov z drugimi se najbolj ocitno
kaZe v razSirjanju terapevtskih zanrov v popularni kulturi. Odlocitve, kot so: kako Ziveti,
kaj biti, pomenijo eksistencialne probleme, pomenijo del odgovora na vprasanje, kako
ziveti v tem svetu, v druzbi, ki jo pogosto metaforicno imenujemo terapevtska druzba

(Luthar 2002: 254).

2.2.2.3  Karieristka

Pojem idealne karieristke se povezuje s pojmi ambiciozne, uspeSne in ekonomsko
neodvisne Zenske, ki si Zeli prodreti in uspeti v poslovnem svetu. Hkrati pa se ta vloga, kot
obe ze prej omenjeni vlogi gospodinje in matere, prav tako povezuje z razdvojenostjo med
zasebnim in javnim. Zaposlena zenska je razdvojena med zaposlitvijo in svojo »primarno«,
»naravno« vlogo v zasebni sferi. Kot delavka naj bi se venomer srecevala s sumom, da ni v
celoti pri stvari kot njen moski kolega. Tako zenske poudarjajo predvsem pomen
usklajevanja obveznosti druzinskega zivljenja in gospodinjstva z obveznostmi poklica in

kariere kot ovire pri sprejemanju in odpravljanju odgovornih delovnih funkcij.
Pri usklajevanju zahtev dela in druzinskega Zivljenja prihaja do konfliktov: Casovni

konflikt pomeni tezave z razporejanjem cCasa, energije in moznosti med poklicne in

druzinske vloge; pri konfliktu zaradi napetosti pride do prenosa napetosti ali Custvenega
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stanja, ki se ustvarja v eni vlogi na izvajanje druge vloge; vedenjski konflikt pa nastane
zaradi neusklajenosti druzinskih in delovnih vedenjskih vzorcev. Zenske imajo pogosto

tezave, da se »preklopijo« iz ene vloge v drugo. (Sadl 2002: 57)

Ann Oakley v knjigi Gospodinja povzema avtorico E. Beck-Gersheim, ki jo je zanimal
predvsem fenomen koncentracije zensk v nekaterih poklicih in dejavnostih, ki se ponekod
popolnoma feminizirajo. Po njenem mnenju si Zenske Zelijo konkretnosti in komunikacije,
zaradi Cesar dajejo prednost poklicem in dejavnostim, kjer imajo opraviti z ljudmi — to jih
pripelje v pedagoske, socialno-skrbstvene in podobne poklice. Tak tip izbire odriva druge
vidike profesionalnega dela, kot sta na primer hierarhija in moc¢, kar ni logika, ki bi
nasprotovala logiki kariere, temve¢ ji je kratko malo — tuja. Zenska poklicna dejavnost se
zgos€a ob konkretnih dejavnostih in se ne vkljucuje v abstraktne dejavnosti upravljanja,
planiranja in kontrole, kar pa se ujema z vi§jimi ravnimi dohodka in poklicnega prestiza.
Razlog za Zensko »tujost« moramo kajpada iskati v tradicionalni socializaciji zensk in
ucinkih take socializacije: v tezavah pri prenaSanju lastne avtonomije, strahu pred
odlocanjem, nelagodju pri sreCevanju s kompetitivnostjo in konflikti. Pri tem ima

pomembno vlogo tudi stalno dvojno delo. (Oakley 2000: 288, 289)

Zenska v poslovnem svetu ima $e eno funkcionalno lastnost: Zenske opravljajo
kvalificirana in visoko kvalificirana dela ceneje kot moski, ker takemu delu, ¢e jih
vsebinsko motivira, namenjajo ve¢ neplacanega Casa, ve¢ energije. Ta vzorec je namrec
prenesen iz druzinskega zivljenja in dela in tako so tudi v profesionalnem svetu navezanost

in emocije pripravljene dajati zastonj (Oakley 2000: 289).

»Zenska mora »med delovnim ¢asom skoditi na trg, prilagoditi ¢as sestanka varstvu otrok,
teCaji angles¢ine se ne smejo pokrivati s plavanjem in prihod tasce naj se ne bi ujel s
sinovim Zurom ... Z drugimi besedami, zenske so vsakdanje migrantke med raznimi cCasi,
prostori in habitusi, vsak dan in po veckrat na dan menjavajo realne in simbolne registre,
mojstrijo se v spretnostih organizacije, koordinacije in prilagajanja veliko bolj od moskih
kolegov, tovarisev, prijateljev in partnerjev. Za zenske je to gotovo obremenitev, a je hkrati
tudi ve¢ kakor to, je izkuSnja Zivljenja v dveh svetovih, je dvojna navzocnost« (Oakley

2000: 290).
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3 PRIMERJALNA STUDIJA ZENSKIH REVIJ
3.1 METODOLOGIJA

V prvem delu diplomske naloge sem orisala mnogotere vloge Zensk skozi teorijo. V
nadaljevanju pa bom raziskovala tiste vloge Zensk, ki jih slikajo Zenske revije. Od teorije
se bom obrnila h konkretnemu listanju Zenskih revij, da bi ugotovila, kako zenske revije
konstruirajo zenski spol, in kako se prav ta zenskost odslikava v praksi. Vendar se pojavi
vprasanje - kako raziskati prezentacije in podobe, ki jih slikajo Zenske revije? Kako
poiskati model, analizo, metodologijo, skozi katero bi bili podatki tako jasni in
reprezentativni, da bi bilo moc¢ Stevilkam, kazalcem raziskave dodati pomen. Tekstualni,
jezikovni, spolni, druzbeni in kulturni pomen. ReSitev sem nasla v diplomski nalogi, ki se
je skozi metodolosko obravnavo zenskih mesecnikov lotila problema druzbene
konstrukcije bralke''. Uporabljen metodoloski pogled se je izkazal za primernega tudi v
mojem primeru. Analiza, za katero sem potrebovala veliko Casa, je zelo preprosta. Vzorec
Stirih revij, dve »tuji, globalni, licen¢ni« in dve »domaci, lokalni, nacionalni« v istem
c¢asovnem okviru in volja do natan¢nega prebiranja, zapisovanja, raziskovanja ter konec
koncev primerjave. Prav ta primerjava bo pokazala ali med tujimi in domacimi revijami

obstaja razlika v prikazovanju Zenskega spola.

Z navedeno analizo bom poiskala odgovor na vprasanje: katere tipe Zensk naslavljajo in v
ve€ini nagovarjajo $tiri zenske revije: Lisa, Anja, Ona in Cosmopolitan. Vse revije so
sestavljene iz enot, ki tvorijo celoto — izdelek. Zunanja stran, platnica je ovoj, ki pomeni
naslovnico, ki ponuja prvi vtis in ima prepric¢evalno vpadljivo funkcijo ter zadnjo stran, ki
v vecini primerov pomeni oglas, ki je v reviji najboljsi in najdrazji prostor prodaje. Znotraj
revije so strani, ki so napolnjene s fotografijami, oglasi in besedili, ki preko rubrik tvorijo
smiselnost, preglednost. Za identifikacijo revije skrbijo kolofoni, za hiter vtis o vsebini
dolocCene Stevilke revije kazalo in za ureditev rubrike. Rubrike so lahko stalne ali pa
obCasne, celo enkratne. V raziskavi se bom dotaknila vseh rubrik, ki se pojavijo v
Sestmesecnem obdobju, belezila bom tudi Stevilo strani. Ker pa je raznolikost rubrik
mnogotera in je razli¢nost besedil neskon¢na, sem uvedla vsebinsko opredelitev, da bom
lahko dolocen tekst uvrstila v kategorijo sedmih tipov Zensk, ki jih raziskujem. Vsebinsko

bom z osebnim obcutkom in svojevrstno predstavo, ki nastaja ob prebiranju revij, besedila

' Kralj, Mateja, Lazar, Mateja (2000): Druzbena konstrukcija bralke v Zenski meseéni periodiki. Diplomska
naloga. Ljubljana: Univerza v Ljubljani, Filozofska fakulteta.
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razvrstila v sklope - tematska podrocja, ki bodo sluzila kot pomagalo nadaljnji raziskavi in
razkritju pomenov vsebine oz. analiziranih podatkov. Z izbranimi sklopi bom poskusala
raziskati pogostost pojavljanj raziskovanih tipov zensk: karieristka, lepotica, mati, Zena,
gospodinja, potrosnica in zenska v prostem Casu. Izbranih sklopov je sicer ve¢, kar govori
o mnogoterih temah, ki jih pokrivajo zenske revije in o mnogoterih vlogah, ki jih moderna
zenska, ki naj bi takSne revije prebirala, zastopa v danasnji druzbi. Tokrat se bom usmerila

zgolj na omenjenih 7 kategorij.

Manjsa enota rubrik so besedila. Skozi analizo besedil bom vzpostavila primerjalni
mehanizem, ki bo pokazatelj razlik med licen¢nimi in slovenskimi revijami z vsebinskega
vidika. Prav ta primerjava bo v veliki meri prinesla odgovor na zastavljeno vprasanje o
podobnostih in razlikah med tujimi in domacimi revijami. Primerjala bom tudi koli¢ino
fotografij ter koli¢ino in vrsto oglasov. Ta primerjava bo pokazala strukturo in ustroj revije
ter podrejenost oglaSevalskemu svetu, ki je prav pri konstruiranju novih potreb in

utrjevanju Ze uveljavljenih Zelja klju¢nega pomena.

Za bolj sistematicen pregled bom rezultate oblikovne in vsebinske analize revij predstavila

preko legende tabel, tortnih diagramov in komentarjev.

Tabele

V revijah Lisa, Anja, Ona, Cosmopolitan bom raziskovala:

e (Odstotek teksta, fotografije in oglasov (glej tabele 3-1, 3-2, 3-3, 3-4);

e Stalnost rubrik (glej tabele 3-5, 3-6, 3-7, 3-8);

e Prikaz obsega besedil in Stevila strani glede na tip Zenske (glej tabele 3-9, 3-10, 3-11,
3-12);

e Oglase — vrste oglasov (glej tabele 3-13, 3-14, 3-15, 3-16);

e Tematska podrocja besedil (glej prilogo D, tabele 7-1, 7-2, 7-3, 7-4).

Prvi dve tabeli (odstotek teksta, fotografije in oglasov ter stalnost rubrik) bosta v prvi vrsti
prikazali ustroj revije, drugi dve (obseg besedil glede na tip zenske in vrsta oglasov) pa
pomemben raziskovalni podatek, ki bo pokazal, kako Zenske revije slikajo njo. Zadnja
tabela (tematska podrocja besedil) pa je v prilogi in prikazuje uvrSanje besedil v tematske

sklope, ki sem jih dolocila 7 tipom Zensk.
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Komentar analize

V komentarju analize bom skozi prizmo primerjave poskusila najti podobnosti in razlike
globalnega slikanja Zenskih vlog, njihovega etiketiranja in prednacenja nekega tipa Zenske
v nasprotju ali enakosti z domacimi, nacionalnimi revijami. Seveda gre za isti svet, za isto
Evropo in za vzorce globalnosti, ki se kazejo Ze pri nakupu gaziranih pija¢ oziroma
zvecilnega gumija. V nasem primeru bi bilo bolje primerjati odlocitve ob nakupu Sampona,
kreme ali pralnega praSka. »Bom kupila Pantene ali Afrodito?« Pomeni nakup domace

zenske revije tudi nakup drugacne slike Zenskosti?

3.2 1ZBOR ZENSKIH REVIJ

Izbor Zenskih revij je bil podrejen miselnosti o primerjalni Studiji, primerjalna Studija pa je
bila vodilo pri izboru vzorca. Med seboj bom primerjala slovensko revijo Anja, ki izhaja na
Stirinajst dni in licen¢no tedensko revijo Lisa ter tedensko slovensko prilogo Ono' in
licen¢ni mese¢nik Cosmopolitan. Analiza bo obsegala omenjene edicije v Sestmesecnem

obdobju od januarja do junija 2003.

Lisa in Anja imata ze na prvi pogled (tipografija ¢rk, naslovnica, obe sta naslovljeni z
zenskima lastnima imenoma) veliko skupnega in je tako primerjava med njima logi¢na, saj
se na videz razlikujeta zgolj v imenu ter terminih izdajanja. Primerjavo med
Cosmopolitanom in Ono pa je potrebno opredeliti bolj natancno. Cosmopolitan je
mesecnik, ki je namenjen »mladi bralki, kateri se hocCe priblizati, jo Zeli razumeti,
potolaziti, ji vliti poguma, jo spodbujati in nenazadnje zabavati«'’. Z vsebino Zeli
nagovoriti tako, da bo »bralka zadovoljna odlozila revijo in jo naslednji mesec zopet
kupila«'*. Nagovor One — Ziveti kot Zenska — pa nagovarja »misleco, ustvarjalno, aktivno
in zaposleno Zensko«'’. Tisto Zensko, ki je sre¢na tako v sluzbi kot doma. Obe reviji
nagovarjata podobno ciljno skupino in tako Ze lahko govorimo o sti¢ni to¢ki. Se bolj
pomembna opredelitev pa je, da obe reviji na svoji strani re¢nega brega predstavljata
statusni produkt. Ona je ena izmed redkih resni¢no pravih lokalnih revij, ki je nastala iz

preuitve nacionalnega trga in potreb, brez oziranja po prilagoditvi neki licenéni listini. Ce

Ona je tedenska priloga Dela in Slovenskih novic, a jo bom v tej nalogi obravnavala kot revijo.
Legan, Jerca (2004: 26) : Razgaljena: zensko branje v Sloveniji. Ljubljana: ISH.

Prav tam, str. 97.

Prav tam, str. 96.
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je Cosmopolitan priznana licenéna »blagovna znamka (statusni produkt)«'® na trgu Zenskih

revij, je Ona zagotovo slovenska blagovna znamka.

3.2.1 Vzorec

Vzorec opredeli izbor Zenskih revij, ki so bile vkljucene v raziskavo.

Lisa je licen¢ni tednik, ki ga vsak cetrtek izdaja zalozniSka hiSa Burda d.o.o. Glavna
urednica je Marusa Penzes. V vzorec raziskave sem vkljucila izbor dveh Stevilk vsakega

meseca v ¢asu od januarja do junija 2003."

Anja - zakladnica zenskih idej je Stirinajstdnevnik, ki ga izdajajo Delo Revije d.d. Urednica
Anje je Katja Kmet. Vzorec je bil nadvse enostaven - vse Stevilke v obdobju od januarja do

junija 2003."

Ona, s sloganom Ziveti kot Zenska. Ob torkih jo izdaja Delo d.d., vodi pa odgovorna
urednica Sabina Obolnar. Za vzorec sem izbrala dve Stevilki vsakega meseca v Casu od

januarja do junija 2003. "

Cosmopolitan je mese¢nik zalozniSke hiSe Burda d.o.0. Odgovorna urednica je Lidija

Petek. Izhaja predzadnji Getrtek v mesecu. Vzorec: januar — junij 2003.%

Pri opredelitvah revij Lisa, Anja, Ona in Cosmopolitan lahko koristne informacije najdem
v knjigi Razgaljena (Legan 2004). Pri lastnih predstavitvah medija je o omenjenih revijah

zabelezeno:

'® Prav tam, str. 98

' Lisa. Vzorec izbora revij: 3. 1. 2003 (Stevilka 2), 30. 1. 2003 (3tevilka 6), 6. 2. 2003 (Stevilka 7), 13. 2. 2003
(Stevilka 8), 6. 3. 2003 (Stevilka 11), 13. 3. 2003 (Stevilka 12), 3. 4. 2003 (Stevilka 15), 10. 4. 2003 (Stevilka 16),
8.5.2003 (stevilka 20), 15.5.2003 (Stevilka 21), 5. 6.2003 (Stevilka 24), 12. 6. 2003 (Stevilka 25).

'8 Anja. Vzorec izbora revij: 10. 1. 2003 (tevilka 1), 24. 1. 2003 (Stevilka 2), 7. 2. 2003 (Stevilka 3), 21. 2. 2003
(Stevilka 4), 7. 3. 2003 (Stevilka 5), 21. 3. 2003 (Stevilka 6), 4. 4. 2003 (Stevilka 7), 18. 4. 2003 (Stevilka 8), 30.
4. 2003 (stevilka 9), 16. 5. 2003 (Stevilka 10), 30. 5. 2003 (Stevilka 11), 13. 6. 2003 (Stevilka 12), 27. 6. 2003
(Stevilka 13).

' Ona. Vzorec izbora revij: 7. 1. 2003 (Stevilka 1), 14. 1. 2003 (Stevilka 2), 4. 2. 2003 (3tevilka 5), 11. 2. 2003
(Stevilka 6), 4. 3. 2003 (Stevilka 9), 11. 3. 2003 (Stevilka 10), 1. 4. 2003 (Stevilka 13), 8. 4. 2003 (Stevilka 14), 6.
5.2003 (tevilka 18), 13. 5. 2003 (Stevilka 19), 3. 6. 2003 (Stevilka 22), 10. 6. 2003 (Stevilka 23).

2% Cosmopolitan. Vzorec izbora revije: januar 2003, februar 2003, marec 2003, april 2003, maj 2003, junij 2003.
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LISA — je najbolj prodajan licen¢ni tednik za zenske v Evropi. Od oktobra 2002 s svojo
vsebino (moda, lepota, nasveti, potovanja, kuhinja ...) razveseljuje tudi slovenske bralke.
Polna dobrih idej bo izhajala vsak cetrtek. Kot licen¢na revija je lokalizirana in namenjena
dinami¢nim, mladim Zenskam, ki potrebujejo prakticne nasvete iz razlicnih podrocji, od

mode do kuhanja in revija je v tem svojem segmentu tudi zelo uspesna (Legan 2004: 26).

.....

26).

ONA — je tedenska priloga dnevnih Casopisov Delo in Slovenske novice. Namenjena je
aktivni zenski (Ceprav jo berejo tudi moski), ki jo zanimajo bolj kvalitetne in zahtevnejSe
vsebine. Ce je bila od zatetka kot spodbuda bralki, naj bo bolj »zenska, emancipirana,
avantgardna«, jo danes Ona spodbuja predvsem, naj bo »misleca, ustvarjalna«. In ker vse
zenske tega sveta zanimajo enake teme, kot so kozmetika, partnerstvo, otroci, vzgoja in
moda, nagovarjamo Zensko, ki je v vsem uspeSna, saj ugotovi, da mora za svojo sreco
poskrbeti sama, ker Zeli narediti nekaj iz sebe in je zato aktivna (Legan 2004: 25, 26).
»Ona — najbolj referencna revija za Zenske. Najbolje pokriva tako segment Zensk z

nadpovpre¢nimi dohodki in izobrazbo, kot tudi celotno Zensko populacijo.»”'

COSMOPOLITAN - Slovenija je septembra leta 2001 dobila svetovno priznano, licen¢no
revijo Cosmopolitan. In ker Cosmo filozofija deluje po vsem svetu, ne glede na kulturne
razlike, se tudi vsebine, ki jih vsaka posamezna drzava prilagodi, ne razlikujejo od tistih v
Italiji, Angliji, Sir§i Evropi. Cosmo je veC kot revija, pomeni tudi statusni simbol.
Locujemo Cosmo fotografije, Cosmo izdelke za Cosmo zensko, ki se mora po branju revije
dobro pocutiti, ker ji svetujes$, ker jo nasmeji§ itn. Ne gre le za revijo, ampak tudi nacin
zivljenja. Pomemben je tudi nadin podajanja informacij, ki pa se pri nas razlikujejo od
ostalih zenskih revij v Sloveniji prav v tem, da se bralki ho¢emo ¢imbolj priblizati, jo
razumeti, potolaziti, ji vliti poguma, jo spodbujati in nenazadnje zabavati — na na$ nacin

(Legan 2004: 26).

Zgornji teksti so izdelani na osnovi uredniskih zapisov v letnih porocilih inStituta za
raziskovanje medijev Mediana. Resni¢nost njihovih izjav pa se bo skozi analizo morda

pokazala v zadnjem delu pricujoce naloge.

2! Velika knjiga slovenskega oglagevanja, Dosje MM, Dossier, 2002: 176
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3.3 RAZMERIJE FOTOGRAFIJE, TEKST, OGLASI

Razmerje fotografije, tekst in oglas v danem kontekstu pomenijo razli¢ne tehnike, skozi
katere se konstruiranje zenskega spola zgodi. Fotografija je vizualni material, ki Se bolj kot
sam tekst vpliva na nezavedno. Tekst nosi sporocilo in direktni nagovor. Oglasi pa kot
produkt oglaSevalske industrije Se dodatno podkrepijo pojmovanje revije kot skupka
elementov potrosniske kulture. Razmerje med omenjenimi tremi tehnikami pokaZe na
razdelitev: slika, beseda, oglas, ki konec koncev drug drugemu stojijo v bok in podporo.
Analiza trojcka - fotografija, tekst in oglasi - bo pokazala, v kolik$nih odstotkih se
posredovanje zenskih vlog zgodi preko besedila, fotografije oziroma skozi oglase. Vse tri
komponente hodijo z roko v roki, saj se vedno dopolnjujejo in Se dodatno potrjujejo
zgodbo, ki jo posredujejo bralki. Ce je tekst podprt z fotografijo, vanj bralka »verjame« e
veliko bolj, in ¢e je poleg Se izdelek, ki ga je mo¢ kupiti v trgovini, potem je vse to res. Na

omenjen nacin sporocilo rezultira v akcijo.

3.3.1 Tekst in slika

Fotografija s svojo vsebino enako aktivno vpliva na bralca kot tekst in je pogosto v centru
pozornosti Se pred branjem besedila. Po Barthesu se bistvo fotografije skriva v njeni moci
potrditve (denotacije): tisto, kar fotografija prikazuje, je nujno realnost. Fotografski vtis
objektivnosti se zdi tako mocan, da je videti imun na konotacijske okuzbe. Nobena podoba,
naj bo Se tako podobna stvari, ki jo prikazuje, ne more pomeniti zgolj tega, kar kaze. Tudi
status fotografije — kot status mnozi¢nih medijev nasploh — predstavlja koeksistenco dveh
sporocil: nekodiranega in kodiranega oz. dobesednega in simboli¢nega (Kralj, Lazar 2000:

71).

Zaradi take moci fotografije le-ta Se bolj vpliva na ohranjanje starih in ustvarjanje novih
stereotipov. Spolni stereotipi ustvarjajo nerealno in nepravicno predstavo o moskih in
zenskah. Samoumevno je namre¢, da vse Zenske ne izgledajo tako popolno kot lepotice, ki
se ponujajo na naslovnicah in v reklamah revij. Zenska je na takih revijah zreducirana
zgolj na objekt, na telo z dekorativno funkcijo, ki pritegne moske poglede, v drugih
zenskah pa izzove obcutek nelagodja in inferiornosti ter iracionalno Zeljo po tem, da bi ji
bile ¢im bolj podobne. Lepota upodobljenih zensk sama po sebi ni problemati¢na in je

stvar subjektivne presoje. Sporna je, v kolikor se ponuja in dozivlja kot norma in tako npr.
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daje vtis, kot da je povprecna Zenska stara 18 let in ima 40 kilogramov. Oziroma, kot je z
drugimi besedami zapisal T. Praprotnik: »Poudarjanje videza Zensk je postalo odlocilni
nacin, kako druzba nadzira Zensko seksualnost. Sodobni, prevladujoci vizualni ideal je
vedno estetski in je ideal, ki izraza prevladujoce vrednote seksualnega vedenja ...« (Kralj,

Lazar 2000: 71).

3.3.2 Naslovnica

Zenske revije se med seboj razlikujejo po sloganu, vsebini, nagovorih, obravnavanju tem,
oglasih in fotografijah. In tudi po naslovnicah. Naslovnice so pomembno ogledalo,

pomemben prepoznavni kod.

Zive barve, estetske fotografije, obetajo¢i naslovi, fantazijske podobe ... sestavljajo
kompleksni semiotski sistem. Z njim Zenske revije nagovarjajo stalne in potencialne bralke
7e v trafiki oz. s prodajnih polic. »Zenska revija se kot $tevilne druge mnoZi¢ne dobrine
prodaja na trgu. Naslovnica torej pomaga pri vzpostavljanju identitete, je nekakSna
embalaza, po kateri naj bi se razlikovala od podobnih drugih«, ugotavlja E. McCracken.
Naslovnica je torej najpomembnejsi oglas, najprej za samo revijo, takoj za tem pa tudi in
predvsem za prodajo izdelkov, dobrin in storitev, ki se predstavljajo v njej. Vizualizacija in
spremljajoci teksti ustvarjajo prepoznavno podobo, ki jo Zelijo imeti ustvarjalci revije o

sebi v Sirsi javnosti« (Hrzenjak 2002: 98).

Naslovnica je torej tisti prepoznavni, uteeni in razlikovalni znak, ki pomaga pri
pozicioniranju bralk, ki te revije kupujejo, hkrati pa veljajo za potencialne potroSnice v
reviji oglasevanih izdelkov in storitev. Z drugimi besedami se naslovnica rabi za identitetni
kod, ki vpliva na prepoznavnost posamezne Zenske revije in pomaga pri generiranju

pricakovanja bralk o sploSnih znacilnostih revije.
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Tabela 3-1: Prikaz razmerja fotografije, tekst, oglasi — Lisa

Strani Odstotek

FOTOGRAFIJE 267 1/7 46,4%
TEKST 202 2/7 35,1%
OGLASI 106 4/7 18,5%
Skupaj 576 100%

@MFOTOGRAFIUE ®BTEKST OOGLASI ‘

V Lisi se pojavi 46,40% fotografij, na 35,10% strani najdemo tekst in na 18,50%
ekonomsko propagandne oglase.

Tabela 3-2: Prikaz razmerja fotografije, tekst, oglasi — Anja

Strani Odstotek

FOTOGRAFIJE 289 42%
TEKST 265 38,5%
OGLASI 134 19,5%
Skupaj 688 100%

MmFOTOGRAFIUE mmTEKST ™OOGLASI ‘

Anja je revija z 42% deleZem fotografij, tekst se pojavi v 38,5% in oglasi v 19,5%.
Ce primerjamo reviji med seboj, je zastopanost teksta, fotografij in oglasov skoraj

identi¢na. Tako v Lisi kot v Anji je po odstotkih zastopanosti najve¢ fotografij, nato teksta

in kon¢no oglasov.
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Tabela 3-3: Prikaz razmerja fotografije, tekst, oglasi — Ona

Strani Odstotek
FOTOGRAFIIE 310 2/5 37,1%
TEKST 340 40,7%
OGLASI 185 3/5 22,2%
Skupaj 836 100%

EmFOTOGRAFIJE BRTEKST ™OOGLASI ‘

Ona na 40,7% straneh predstavlja tekst, z 37,1% sledijo fotografije in z 22,2% oglasi.

Tabela 3-4: Prikaz razmerja fotografije, tekst, oglasi — Cosmopolitan

Strani Odstotek
FOTOGRAFIJA 346 4/5 34,1%
TEKST 367 36,1%
OGLASI 302 1/5 29,8%
Skupaj 1016 100%

EDMFOTOGRAFIUA BRTEKST ™OOGLASI ‘

Zanimivo je, da si pri Cosmopolitanu sledijo trije obravnavani pojmi v tretjinskih

zaporedjih. 36,1% strani namenjajo tekstu, 34,1% fotografiji in 29,8% oglasom.

Ona namenja 4% strani ve¢ besedilom, prednjaci tudi v fotografijah ter nekoliko zaostaja v

oglasih. Cosmo od vseh primerjanih revij najve¢ prostora namenja oglasom (skoraj 30%).
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34.1

3.4 BESEDILA

Besedila, teksti, ¢lanki so zdruzeni v rubrike. Rubrike so zanimive zaradi prikaza splosne

slike dolocCene revije.

Pojavljanje rubrik po mesecih

Pri belezenju stalnosti rubrik neke revije sem bila pozorna na splosno strukturo revije.

Rubrike same nam lahko pokazejo ciljno usmerjenost oz. hiter obcCutek, kateri segment

bralk neka revija nagovarja. So to gospodinje, Zene, lepotice, karieristke? Ta obcutek bi

lahko dobila Ze ob listanju ene same revije iz vzorca $tirih revij, pa vendar se ta nagovor

lahko skozi mesece spreminja. In tako bom skozi stalnost rubrik ugotovila njihovo

ponavljajoCe se nizanje rubrik. Stalnost rubrik je stvar uredniske politike in neke

utecenosti, v smislu da bralka, potrosnica ve, kaj dobi. Ko gospa iz sosednjega bloka prizge

televizor z namenom, da si ogleda Spansko nadaljevanko, zagotovo ne Zeli spremljati

nogometne tekme med Italijo in Slovenijo. Stalnost rubrik torej pomeni, da vemo, kaj

kupujemo. Krizci v navpicnih stolpcih prikazujejo pojavljanje rubrik po mesecih za

doloceno revijo. Vrstni red rubrik sledi glede na pogostosti pojavljanja, od tistih rubrik, ki

se pojavijo v celotnem vzorcu raziskovanih revij do tistih, ki se pojavijo zgolj enkrat.

Tabela 3-5: Tabela stalnosti rubrik - Lisa

Datum [3.1. |30.1.16.2. (13.2.]6.3. |13.3.(3.4. [10.4.]8.5. [15.5.(5.6. |12.6.|Pogostost
izdaje rubrike

Rubrike

Tema tega tedna X X X X X X X X X X X X 12
Misel X X X X X X X X X X X X 12
Strip X X X X X X X X X X X X 12
Kazalo X X X X X X X X X X X X 12
Izpoved X X X X X X X X X X X X 12
Lisa Telo & Dusa X X X X X X X X X X X X 12
Nasveti novosti X X X X X X X X X X X X 12
Lepotni trendi X X X X X X X X X X X X 12
Priloga (kuhamo in X X X X X X X X X X X X 12
pecemo)

Lisa Ziveti z naravo X X X X X X X X X X X X 12
Lisin namig X X X X X X X X X X X X 12
Lisa zdravje X X X X X X X X X X X X 12
Lisa ljubezen, seks X X X X X X X X X X X X 12
Lisa — vasa vprasanja X X X X X X X X X X X X 12
nasi odgovori

Vodnik (za vas smo X X X X X X X X X X X X 12

odkrili)
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Lisa lepo stanovanje X X X X X X X X X X X X 12
Lisa Dober nasvet X X X X X X X X X X X X 12
Lisa horoskop X X X X X X X X X X X X 12
Lunin koledar X X X X X X X X X X X X 12
Kolofon X X X X X X X X X X X X 12
Lisa Izpoved X X X X X X X X X X X X 12
Lisa Sanjsko potovanje X X X X X X X X X X X X 12
Napoved X X X X X X X X X X X X 12
Beremo, poslusamo, X X X X X X X X X X X X 12
gledamo
Lepota X X X X X X X X X X X 11
Lisa Roze vrt X X X X X X X X X X X 11
Zeleni prsti X X X X X X X X X X X 11
Koticek za kreativne X X X X X X X X X X X 11
Lisa 1000 kilometrov X X X X X X X X X X X 11
Katere zvezde so zarele X X X X X X X X X X X 11
ta teden
Modni trendi X X X X X X X X X X 10
Lisa krizanka za X X X X X X X X X X 10
razvedrilo
Svet slavnih X X X X X X X X X X 10
Lisa Frizure X X X X X X X X X X 10
Moda X X X X X X X X X X 10
Moda nasveti X X X X X X X X X 9
Izbor za miss term X X 2
Ekstra namig X 1
Psiholoski test | x 1
Nagradna igra X 1
V dvanajstih edicijah Lise se pojavi 40 razli¢nih rubrik. 24 rubrik je stalnih, kar pomeni, da
se 60% rubrik pojavi v vsaki reviji, 15% rubrik se pojavi v enajstih edicijah, 12,5% rubrik
se pojavi v desetih revijah, ena rubrika se pojavi v devetih in dveh edicijah, samo tri
rubrike (7,5%) se pojavijo v zgolj eni reviji. Zaklju¢imo lahko, da je Lisa revija, v kateri je
stalnost rubrik visoka.
Tabela 3-6: Tabela stalnosti rubrik - Anja
Datum|10. 1.|24. 1.[7. 2. (21.2.[7.3. |21.3.|4. 4. |18.4.]30. 4.|16. 5.|30. 5.{13. 6.|27. 6.|Pogostost
izdaje rubrik

Rubrika
Anja se Se spomnite X X X X X X X X X X X X X 13
V tej Stevilki preberite X X X X X X X X X X X X X 13
Anja moda zame X X X X X X X X X X X X X 13
Anja Razgledi doma in X X X X X X X X X X X X X 13
po svetu
Anja, Cas, v katerem X X X X X X X X X X X X X 13
Zivimo
Anja z nasveti do lepote X X X X X X X X X X X X X 13
Anja psihologija X X X X X X X X X X X X X 13
Strip X X X X X X X X X X X X X 13
Anja usoda piSe zgodbe X X X X X X X X X X X X X 13
Anja Sopek idej za X X X X X X X X X X X X X 13
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domaco rabo

Anja recepti za vsakdanjo X X X X X X X X X X X X X 13
rabo

Anja kuhajmo z X X X X X X X X X X X X X 13
ljubeznijo

Anja hitra kuhinja za X X X X X X X X X X X X X 13
zacetnike

Anja kaj naj kuham X X X X X X X X X X X X X 13
Anja dober tek X X X X X X X X X X X X X 13
Anja zgodbe iz X X X X X X X X X X X X X 13
zivalskega sveta

Anja dobro je vedeti X X X X X X X X X X X X X 13
Anja stikamo po X X X X X X X X X X X X X 13
trgovinah

Anja podobe iz narave X X X X X X X X X X X X X 13
Anja medicina X X X X X X X X X X X X X 13
Anja Moj dom je lep X X X X X X X X X X X X X 13
Anja nagradni kviz X X X X X X X X X X X X X 13
Anja nagradna krizanka X X X X X X X X X X X X X 13
Anja potujemo, sanjarimo| X X X X X X X X X X X X X 13
Anja zgodilo se je X X X X X X X X X X X X X 13
Anja zvezdne steze X X X X X X X X X X X X X 13
Anja horoskop X X X X X X X X X X X X X 13
Kolofon X X X X X X X X X X X X X 13
Anja v Anji X X X X X X X X X X X X 12
Izbrali smo za vas X X X X X X X X X X X X 12
Anja vsak tolar se pozna X X X X X X X X X X X 11
Anja kako naj se oble¢em X X X X X X X X X X 10
Anja Pisana stran X X X X X X X X 8

Psiholoski test X X X X X X X 7
Lepotne novicke X X X X X X 6
Strip, ske¢ X X X X X 5

Pisali ste nam X X X X X 5

Anja akcija za narocnice X X X X 4
Izzrebali smo | X X X X 4
Modne novicke X X X 3

Nagradna igra | X X 2

Anja avto v Zenskih rokah X X 2

Anja ¢lanek | X X 2

Anja na obisku X 1

Kje in kako var¢ujemo X 1

Hujsanje X 1

Vi sprasujete, Anja odgovarja X 1

Test | X 1

Anja brez skrbi v poletni dan X 1

V Anji se pojavi 49 razli¢nih rubrik v 13-ih obravnavanih edicijah, od tega je 28 rubrik
takSnih, ki jih najdemo v vsaki reviji, kar predstavlja 57% stalnost tistih rubrik, ki se
pojavijo vsaki€. 6 krat se pojavijo rubrike zgolj v eni reviji, kar predstavlja 12% glede na
vse rubrike. 6% rubrik se pojavi v dveh edicijah, 4% rubrik v Stirih, petih in dvanajstih
edicijah in 2% rubrik v treh, Sestih, sedmih, osmih, desetih in enajstih edicijah.
RazprSenost in razlicna pojavnost rubrik je pri Anji precej vecja kot pri licencni Lisi.

Nestalnih, variabilnih rubrik je vec.
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Tabela 3-7: Tabela stalnosti rubrik - Ona

Datum izdaje

Rubrika

7. 1.

14. 1.

b
N

—
—_
[\

—_
—_
W

_
b

o
b

o
W

13.5.

b
o

10. 6.

Pogostost
rubrik

Kolofon

12

KaZipot

12

Uvodnik

12

Koledar

12

Intervju

12

V sredis$¢u

12

Zdravje/ Medicinski drobizki

12

Onina kuhinja

12

V znamenju one: horoskop

12

Razvedrilo: krizanka

12

Posta

12

Posta

12

Kalejdoskop

XX XX XXX X [X|X|[X]|X[X

Kolumna — on

XXX XXX XX XXX [X]|X[X

Zdravje

XAX XXX XXX |X|X|X|X|X]|X]|X

XX XX XXX XXX [X]|X[X]|X[X

X

Kozmetika

XAX XXX XXX XXX XX |X|X|X

x

Modne strasti

x

XX XXX XXX XXX X [X|X[X]|X[X

XAX XXX XXX XX XX XXX |X|X

x

Kolumna — on

x

Nova zaveza z Mojco Mavec

x

XXX IX XXX XXX |X|X|X|X|X|X|X]|X]|X

x

x

Svet v slikah

x

Aktualno

Moj otrok

XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX [X X [X X [X|X

Ona

XX XXX XX XXX XXX XXX XXX [X X [X]|X[X

XX [ X [X

XX | XX | X

Ordinacija

x

XX [ X [X

Modni scenarij

x

x

Rdeca ¢rta

X

x

Med rozami

XXX XXX DX [ [ XXX [ XXX XXX XXX XXX XXX [ XX [X X

Ljubljencki/Repati in kosmati

XXX XXX XXX XXX XXX [ XXX XXX [ XXX XX XXX [X X [X

XX X [ X

Zaupnosti

Umetnost

x

x

Alternativa

Onin styling

Razpis - Onina zgodba 2003

Pravna svetovalnica

Moda/Dogodki

Doktor pomagajte

Za sladokusce

On

Koliko za kakovost?

Onina akcija

Moski pogovori

X

V kot Valentin ali Onina posiljka ljubezni

Anketa

Kariera

Onina preobrazba

Pocutje

Novosti

[l el el Kl el el I NS R NG £ (O 1 \O 3l | (O3 LUS Y RUST B 2N B o) FE) QUL ) KOS ) Ko B BN R ENE ENE ENE BN | BN [oe]) [o ) Noj (No) iNo] iNe)

V Oni je 13 rubrik takSnih, ki se pojavijo v vsaki prilogi — to pomeni, da je pogostost

rubrik, ki so stalne, 28% glede na 47 razli¢nih rubrik, ki jih lahko najdemo v Oni. 12,8%
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rubrik se pojavi zgolj v eni ediciji, 10,6 rubrik se pojavi v dveh edicijah, 8,5% rubrik se
pojavi v devetih prilogah, 6,4% rubrik se pojavi v §tirih edicijah, 4,3% rubrik v treh, petih,
osmih in enajstih edicijah in 2,1% rubrik najdemo v Sestih in desetih edicijah. RazprSenost

rubrik je tako precej vecja, kot pa smo jo videli v prejsnjih dveh primerih.

Tabela 3-8: Tabela stalnosti rubrik — Cosmopolitan

Meseci|  jan. 03 feb. 03| mar. 03 apr. 03 maj. 03 jun. 03 Pogostost
Rubrike rubrik
Kazalo 6

Dekle z naslovnice

Kolofon

Od urednice

Vasa posta

Anketa

Priznam

Nagradna igra

Cosmo ne skriva

Cosmo ne skriva/ na glas

Cosmo ne skriva/zgoraj brez

Po njegovo

On spregovori

V precepu/ pisma

Jaz mislim

Cosmo moda

Oko lepote

Cosmo fit

Lasje

Moje telo

Cosmo kariera

Seks

Razmerja

Custvovanja

Kariera

Cosmopolitanka - intervju

Cosmo test

Ne pozabi

Clanek

Cosmo polica

Popotnica

V formi

Cosmo vikend

Cosmo vikend modno

Cosmo vikend okusno

Nakupovalni vodnik

Cosmolog svetuje

Horoskop

XAXAXAXAXYXPXPXPXPXIXIXPXPXPXY XXX XXXPXIXIX]XIX]XPXXPX XXX XXX X]|X]|X
NXAXAXAXAXYXIXIXIXIX XXX XPXYXPXYX XX XXX X]X|X]|X|X|X|X[X[X[X[X]X[X]X]|X]|X
XAXAXAXAXYXPXPXPXPXPXIXPXPXPXYXPXAXYXPXXPXIXIX]X]X]XPXPXPXXYX| XXX [X]X]|X]|X
XAXAXAXAXYXPXPXPXPXPXIXPXYXXYXYXAXYXXXPXPXIX]XPX]XPXPXPX XXX XXX X]|X]|X
NXAXAXAXAXYXPXPXPXIXIXIXPXPXPXYXYXYXYXXX]XIXX]IX]X]X]XPXPX XX [X[X]X[X]|X]|X]|X
XX XXX PXP XXX XY XXX XXX XPXXYXPXXXX XXX XXX AX]XXX| XXX X[X
(o)} Heo)} o)} Ho ) Ho ¥ Heo ] Ho)§ o} Ho | Ho ¥ o)} Ho)§ Heo | Ho)} Ho | Ho ) Ho ) Ro ) Ho)§ Heo | Ho | No ) Heo ) Ho ) Ho Y o)} o} o)} Ho ¥ Heo ) Ho ) o} Ho ) Ho § o)) Ho ¥ Heo ) No)

Cosmo vikend zadnjica
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Cosmo dnevnik X

x

Tipi¢no X

Zakaj ne bi

x
x

Intervju X

Moda X

XX [X[X]X]|X

Cosmo vikend strastno X

XXX |[X[X[X]|X
x

NezasliSano

XX [X|X[|X|[X]|X]|X

XX [X[X

Cosmo odgovarja X

Izberi Bondovo dekle X X

Cosmo svetuje/preobrazba X X

Splosno X X

Resni¢na zgodba X X

Cosmo ne skriva/ intervju X X

Zvezdna razmerja X

Zvezdni pari X

Moda/krzno X

Lepotni trendi X

Zdravje X

Po mosko

Po mosko/Cosmo dnevnik

Po mosko: tipi¢no

Como priloga

Intimno

Cosmo podarja

Zapeljive neveste

Cosmo za mizo

XIX|X|[X[X[X[X]X]|X

Cosmo zapovedi

Y Y ) Y S N I ey Y S S Sy Sy Y S Y NG N N Gl N SN NS} NS I N NV RV R RN N I RV A Y,

Cosmopolitan ima 39 rubrik stalnih, kar predstavlja 57% stalnost rubrik, kar v primerjavi z
ostalimi revijami pomeni zlato sredino. V 14-ih primerih se rubrike pojavijo enkrat, kar
predstavlja 20% vseh rubrik. Stevilo vseh rubrik je 69. 8,7% rubrik se pojavi v petih
edicijah, 7,2% rubrik v dveh in po 1,4% rubrik v treh oz. §tirih edicijah. Cosmopolitan ima

najvec razli¢nih rubrik.

3.4.2 Tematska podrocja

In zdaj, ko dekle, Zenska, mati in gospodinja ve, katero revijo bo kupila, ji moram razodeti

Se, kateri aspekt zenskega spola ji bo ta Zenska revija predstavila.
Tematska podrocja so osrednji del diplomske naloge, saj bom prav skozi njihovo

percepcijo, ki se izraza skozi besedila, lahko prepoznala konstrukcijo zenskega spola

posamezne revije.
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Za razli¢nimi tipi zensk se skrivajo tematski sklopi, znotraj katerih so skrite vsebine, ki
sem jih pripisala dolo¢enemu tipu zenske. Sledita dve tipologiji tematskih podrocji - prva
je nekoliko bolj splosna in razlaga tip Zenske ter vrsto teme, ki sem jo pripisala tipu
zenske; druga pa je bolj podrobna in obsega podatke iz tabel, ki so nanizane v prilogi (glej
prilogo D, tabele 7-1, 7-2, 7-3, 7-4). Pri prvi tipologiji je pregled splosen in narejen na
»prvo misel« vsakega posameznika. Kaj si pravzaprav predstavljam pod terminom Zenska
— lepotica? Druga tipologija pa je prakticen izvlecek iz vsebine ¢lanka, ki govori o neki
temi, ki sem jo posledi¢no pripisala enemu izmed raziskovanih tipov Zensk: karieristka,

partnerka, mati, gospodinja, lepotica, potroSnica.

Splosna tipologija
Tip Zenske in teme, ki sem jih pripisala dolo¢enemu tipu:
e Zenska - karieristka (poklic, denar, uspeh, morala, zgodovina, pravo, mnenje, vera,
delitev premozenja, dedovanje ...);
e Zenska - partnerka (Zena, spolnost, odnosi med spoloma, razmerja, moski, ljubezen,
vrednote, prijateljstvo, nasilje, Custva ...);
e Zenska - mati (druZina, otroci, socialna skrb, bolezen);
e Zenska - gospodinja (Gis¢enje, pospravljanje, pranje, kuhanje, $ivanje, roze, Zivali,
recepti, hrana, dom, nakupovanje);
e Zenska — potrosnica (potro$nistvo, turizem, potovanje, tehnologija, umetnost,
kultura, glasba, knjige, film, zabava, darila);
e Zenska - estetski spol (moda, kozmetika, lepota, Sport, zdravje, telo, dusa, dieta,
hujsanje);
e Zenska - prosti Cas (razvedrilo, uganke, krizanke, horoskop, mejne znanosti, stripi,
branje, svet slavnih, misel, lunin koledar, testi, nagradne igre, kvizi, pisma, dopust,
vreme, prireditve, natecaji);

e Ostalo (naslovnica, kazalo, kolofon, nagradne igre, natecaji, nakupovalni vodnik).

Prakticna tipologija
Tematska podroc¢ja — podrobno nizanje pojmov, ki so navedeni v tabelah v prilogi in sem
jih glede na vsebino in sporocilo pripisala dolo¢enemu tipu Zenske. Nekateri pojmi se pri

razli¢nih tipih Zenske podvojijo, a je razlaga logicna, saj gre za druga¢no naravo besedila
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in je uvrstitev v drugo tipologijo smiselna ter logi¢na glede na sporocilo, ki ga sporoca,

glede na vsebino, ki jo opisuje.

Estetski spol: bolec¢ina, dieta, diSave, dusa, gibanje, kilogrami, kozmetika, lepota, li¢enje,
meditacija, mladost, moda, nega telesa, narava, preobrazba, parfumi, perilo, pomlad,

prostitucija, spolnost, stres, Sport, telo, voda, zdravje, zdravstvo, znojenje, zoga.

Gospodinja: bonton, ¢iS¢enje, dom, domace zivali, gospodinjski pripomocki, hrana,
kuhanje, nakupovanje, narava, pohistvo, pospravljanje, recepti, ro¢na dela, roze, sadje,

storitve na domu, vrt, Zivali.

Karieristka: clovekove pravice, dedovanje, delitev premozenja, denar, domovina,
drugacnost, ekonomistka, filozof in etnologinja, igralec, invalidnina, jezik, jezikoslovec,
kariera, kolumnist, komuniciranje, kreativnost, kriminalist, kustos, medicinska sestra,
mnenje, morala, motivacija, nacionalizem, novinar, oblikovalka keramike, obnaSanje,
osebnost, plesalka, plezalka, poklic, pokojnina, politika, pravo, predstojnik katedre za
pomorstvo, primitivizem, producentka, promet, psiholog, razmisljanje, samozavest, slikar,
sociolog, sodno pranje cCasti, specialistka splosSne medicine, spretnost diplomacije, sréni
kirurg, stil pisanja, Studij, teniSka legenda, uspeh, varnost ne cesti, vera, vizum, zaposlitev,

zgodovina, Zenska moc.

Mati: bolezen, dan knjige za otroka, dijakinja, droge, druzina, materinstvo, otroci,

starSevstvo, sinovi uspesSnih ocetov, sosedski odnosi, starsi, Sola, vzgoja otrok.

Partnerka: bonton, branje, Custva, feminizem, homoseksualnost, hormoni, seks, kurbe,
ljubezen, romantika, ljudje, locitev, mesani zakoni, moske lazi, moski, moski — Zenskarji,
moski pogled, moski strahovi, narcis, nasilje, nestrpnost, nimfomanka, o zivljenju, odnosi,
odnosi med spoloma, partnerstvo, poljub, poroka, posilstvo, prepir, prijateljstvo,
prostitucija, razmerje, seksualnost, spolnost, sreca, vrednote, v dvoje, varanje, vzdrzevani

moski, zapeljevanje, zaupanje, zenska, zenskost.
Potrosnica: avto, Biblija, darilo, film, glasba, hedonizem, hujSanje, knjiga, kultura,
nakupovanje, pleme, popotovanja, potrosniStvo, prodaja po telefonu, razprodaje, spletni

portali, turizem, umetnost, zabava.

38



Prosti Cas: branje, Cakanje v vrstah, dopust, foto studio, gledanje tv, horoskop, ime,
Kartuzija Pleterje, kmetija, koledar, kreativnost, krizanka, kviz, maska v Benetkah, mejne
znanosti, misel, nagradna akcija, naslovnica, nasveti, natecaj, novo leto, numerologija,
odloc¢ilnost trenutka, pisava, pisma, ples, podnebne spremembe, poletje, prazniki, predlogi,
prireditve, strip, ske¢, svet slavnih, prosti ¢as, raCunalniki, razvedrilo, telefon, test, uroki,

voscilo, vreme, znani, Zvizganje na prste.

3.4.3 Razvrstitev rubrik po tematskih podrocjih

Sledi analiza, v kolik$nih odstotkih je skozi vsebino ¢lankov zastopan dolocCen tip zenske.
Analiza je rezultat obdelave podatkov iz tabel v prilogi (glej prilogo D, tabele 7-1, 7-2, 7-3,
7-4). Razvrstitev rubrik po tematskih podro¢jih pomeni opredelitev besedil znotraj rubrik
oziroma natan¢neje, kam po razdelitvi glede na razlicne tipe zensk neko besedilo sodi. V
analizi so vkljuceni vsi vsebinski aspekti, ki so se pojavili med analizo. Vendar so ti
vsebinski aspekti miSljeni za tiste vloge Zenske, ki jih obravnavam: mati, Zena, gospodinja,
lepotica, karieristka, potroSnica ter zenska in njen prosti cas. V tabelah (glej prilogo D)
sem rubrike ponovila tolikokrat, kolikor so se razlicne teme znotraj ene rubrike ponovile.
Podatke sem primerjala glede na obseg besedil, Stevilo strani in tematiko. Preko tematike
pa sem vsebino pripisala dolocenemu tipu Zenske. Podatke sem razvrstila v tabelo in jih

prikazala Se v tortem diagramu.

Tabela 3-9: Prikaz obsega besedil in Stevila strani glede na tip Zenske - Lisa

Tip zenske Koli¢ina Odstotek |  Stevilo Odstotek strani
besedil besedil strani

Estetski spol 206 33,6% 68 6/7 34%
Gospodinja 99 16,2% 36 3/4 18,2%
Prosti ¢as 107 17,4% 31172 15,6%
Partnerka 77 12,6% 28 2/3 14,2%
PotrosSnica 45 7,3% 12 5,9%
Mati 22 3,6% 11 5,4%
Ostalo 36 5,9% 75/6 3,9%
Karieristka 21 3,4% 52/3 2,8%

Skupaj 613 100% 202 2/7 100%
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Potrodnica  Mati C;s;ao}o Ka geg:;tka
5,9% 54% == £°7% Estetski spol
34,0%
Partnerka
14,2%
Prosti Cas Gospodinja
15,6% 18,2%
mEstetski spol @ Gospodinja O Prosti ¢as O Partnerka
m PotroSnica @ Mati @ Ostalo O Karieristka

Liso zanimajo Zenske z lepotnega zornega kota. Na kar 34% straneh revija govori o modi,
kozmetiki, zdravju, lepoti. V 18,2% nagovarja gospodinje, v 15,6% Zzeli zapolniti prosti
¢as, v 14,2% nagovarja zensko v odnosu do moskega. V 5,9% jo vidi kot potro$nico in v

5,4% odstotkih kot mati. NajslabSe, s skoraj 3% pa je zastopana karieristka.

Tabela 3-10: Prikaz obsega besedil in Stevila strani glede na tip Zenske - Anja

Tip Zenske Koli¢ina Odstotek |  Stevilo Odstotek strani
besedil besedil strani
Gospodinja 183 26,6% 94 5/6 35,8%
Estetski spol 205 29,8% 63 23,8%
Prosti Cas 114 16,6% 55172 21%
Partnerka 36 5,2% 17 1/2 6,6%
Potro$nica 33 4,8% 155/8 5,9%
Karieristka 68 9,9% 7 3/4 2,9%
Ostalo 45 6,6% 75/7 2,9%
Mati 3 0,5% 3 1,1%
Skupaj 687 100% 265 100%
Prosti Cas
Gospodinja Partnerka
6,6%
Potrosnica 5,9%
Meti 1,1%
Ostalo 29%
Karieristka
Estetski spol
23.8% 2%
DOEstetskispo B Gospodina  OProsti Cas O Partnerka
B Potrodnica O Meti B Ostalo O Karieristka
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Anjo najbolj zanima Zzenska - gospodinja. V 35,8% jo zanima kuhanje, urejanje doma in
vrta, skrb za roze ter dobro pocutje druzine. Sledi Zenska kot lepotni ideal z 23,8%, nato z
21% zenska ob prostem ¢asu, nato Zenska kot partnerka — 6,6%, kot potroSnica — 5,9%, kot

karieristka — 2,9% in kot mati zgolj v 1,1%.

Primerjava med revijama

Anja zaradi mnozice rubrik, ki se dotikajo kuhanja in kuharskih receptov ter predlogov,
kako opremiti spalnico ali poletni vrt, nagovarja prav tisto Zensko, ki je doma in ima cas.
Tisto zensko, ki skrbi za polne Zelodcke druzine, moza, partnerja, za prijetno vzdusje
doma, za zivahne barve in svojevrstni cvetli¢ni aranzma, ki naredi ljubosumno celo sosedo,
ki pride na kavo ter klepet vsako sredo ob osmih zvecer. Z vlogo gospodinje Anja sledi
nacionalnim zapovedim, ki smo jih vajeni iz najstarejSe obstojece revije na slovenskem —
Nase Zene. Nasa Zena je tista, ki plete, Siva, se pogovarja, skrbi za bolehne in vzdrzuje
druzinsko in socialno mrezo. Anja pa ni prav dale¢ stran, le da so vsebine predstavljene
nekoliko bolj barvno, kuharsko in lahkotno. Lahkotno v smislu krajsih ¢lankov in Stevilnih
fotografij. Drugi tip zenske, ki Anjo zanima, je Zenska kot lepotica in nato zenska, ki
poseduje prosti ¢as — na racun potovanj in potopisnih reportaz, ki skuSajo predramiti in

pokazati drug pogled in drugo dimenzijo zivljenja.

Na drugi strani Lisa najve¢ pozornosti posveca Zenski kot estetskemu spolu, kar glede na
mnozico rubrik, ki se nana$ajo na modo, ni presenetljivo. In potem so tu Se strani z nasveti,
kako se obleci, kaj je modno to poletje, izbor najboljsih samoporjavitvenih krem ter aroma
terapija za boljSe pocutje. Lepota z ¥ modnimi hlacami, oprijeto majcko z golimi rameni,
ciklam $Sminko v kombinaciji z odtenek temnejSim crtalom ter diSavo, ki spominja na
svezino in sladkobo lubenice, zagotovo pomeni formulo za izpolnitev druzbenih zahtev po
pojavnosti na sveze stisnjenem soku v Knafljevem podhodu, saj letos pitje alkoholnih pijac¢
ni "in". In tako se mora sleherna, ki sledi tem zapovedim, pocutiti, kar se da prijetno ne
caka mrzlega tuSa, vecCer pa se je pravzaprav Sele zacel. Gospodinja se je na drugo mesto
uvrstila zaradi mnozice uporabnih in preprostih kuharskih receptov in nasvetov za hitro,
ucinkovito in okusno pripravo kosila, vecerje ali sladice. Zanimajo jo Se prosti ¢as in

zenska kot partnerka.
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Zenska kot karieristka je v obeh revijah zastopana skoraj v istih odstotkih (blizu 3%).

Zensko kot mati naslavlja Anja z zgolj 1% vsebin, medtem ko Lisa posveti materi nekoliko

vec kot 5% prostora.

Tabela 3-11: Prikaz obsega besedil in Stevila strani glede na tip Zenske - Ona

Prosti ¢as Ostalo 1,8%
13,8%
Karieristka
19,8%
Gospodinja
8,3% Estetski spol
26,3%
m Estetski spol @ Gospodinja O Prosti ¢as O Partnerka
m PotroSnica @ Mati m Ostalo O Karieristka

Tip zenske Koli¢ina Odstotek |  Stevilo Odstotek strani
besedil besedil strani

Estetski spol 181 39,3 % 89 3/4 26,3 %
Karieristka 57 12,5 % 67 19,8 %
Partnerka 59 12,8 % 55 16,2 %
Prosti ¢as 53 11,5 % 47 13,8 %
Gospodinja 46 10 % 28 1/3 8,3 %
PotroSnica 30 6,5 % 26 1/6 7,7 %
Mati 22 4,8 % 20 7/9 6,1 %
Ostalo 12 2,6 % 6 1,8 %

Skupaj 460 100 % 340 100 %

Pigi‘;{;‘)@ Potrosnica 7,7%  \1ati 6 1%

Ona — malo vec kot 26 odstotkov strani je posvecenih zenski lepotici. Pod oznako estetski

spol sem uvrstila poleg »klasi¢ne« lepote v povezavi s kozmeti¢nimi pripomocki in

najnovej$o modo tudi pojem zdravja.

19,8 odstotkov vsebin One govori o karierizmu, kar pomeni, da je Ona namenjena

uspesnim zenskam, in da razmi$ljanju o poloZzaju na trgu delovne sile posveca veliko

pozornosti. Prav tako jo zanima, kaj se z zensko dogaja na podro¢ju partnerstva, v odnosu

do moskega (16,2% vsebin) in nato, kako prezivlja prosti cas. Kvalitetno prezivljanje

prostega ¢asa pomeni izpolnjevanje Zelja in samega sebe na poti k doseganju srecnejSega
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individuuma — 13,8%. 8,3% vsebin se dotika Zenske kot gospodinje z domenami kuhanja,
pranja, likanja, urejanja doma in vrta. Skoraj enako stopnjo zanimanja dosega Zenska kot
potrosnica (7,7%) in najmanijsi odstotek Zenska kot mati (6,1%). Ceprav obstaja rubrika, ki
govori o odras¢anju otrok in skrbi za vzgojo, je to proti tekstom, ki se v prilogi pojavljalo

pogosteje, izrazito malo.

Tabela 3-12: Prikaz obsega besedil in Stevila strani glede na tip Zenske - Cosmopolitan

Tip Zenske Koli¢ina Odstotek |  Stevilo Odstotek strani
besedil besedil strani

Partnerka 139 25,3% 120 1/2 32,9%
Estetski spol 173 31,5% 76 20,7%
Prosti Cas 79 14,4% 60 16,4%
Karieristka 54 9,8% 501/3 13,7%
Potrosnica 75 13,7% 43 1/3 11,8%
Ostalo 18 3,3% 115/6 3,2%
Gospodinja 10 1,8% 4172 1,2%
Mati 1 0,2% 1/2 0,1%

Skupaj 549 100 % 367 100%

Potrosnica

Mati 0,1%
Ostalo 13,2%

Karieristka
Prosti ¢as 13,7%
16,4%
Gospodinja Estetski spol
1,2% 20,7%
m Estetski spol @ Gospodinja O Prosti Cas O Partnerka
m PotroSnica @ Mati m Ostalo O Karieristka

Cosmopolitan zabava moske, ker izobrazuje Zenske predvsem na podro¢ju partnerstva in
odnosov do moskega. Cosmo uci in skuSa izboljsati. Morda celo spremeniti. Odnos —
osebni in vc€asih celo nacionalni. 32,9 % strani, ki jih uvr§¢amo k besedilom, se nanasa na
zensko kot partnerko. Kot tisto osebo, ki cuti, ljubi, sovrazi, seksa, vara in se pocuti
zapeljivo. Se bolj zapeljivo se bo pocutila ¢e bo sledila estetskim zapovedim Cosma, ki
zensko kot lepotico obravnava v 20,7%. Zensko, ki ima prosti ¢as, nagovarja v 16,4%
besedil, v 13,7% se nanjo obraca v povezavi s sluzbo, kariero in napredovanjem oz.

zapovedmi obnaSanja na delovnem mestu. Ceprav se velikokrat ustavi tudi pri
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Zenska kot potronica jo zanima v 11,8 % besedil, za gospodinjo in mati pa jim je pri
Cosmu kaj malo mar, saj se pojem mati skoraj ne pojavi (zgolj v enem besedilu),
gospodinja pa jih zanima le v toliko, da pojasnijo, kako se postrezejo jagode ob Sampanjcu
oz. kako, kje se najde telefonska Stevilka kitajske restavracije, ki hrustljavo zapeceno raco

z arasSidi pripelje tudi na dom.

Primerjava med revijama

Ona — Ziveti kot Zenska. Ziveti kot lepa Zenska, Ziveti kot uspesna Zenska in Ziveti kot
izpolnjena Zenska. Biti lepa z upoStevanjem pravil modnih zapovedih, s Sepetom po pravi
maskari in diSavi ter biti uspeSna v svojem poklicu. In nato biti izpolnjena s pravim
moskim ob sebi. In se ob prostem ¢asu zabavati. To so tipi zensk, ki Ono najbolj zanimajo.
Cosmo zensko najpogosteje vidi skozi prizmo partnerskega odnosa, odnosa do moskega.
Sele nato jo vidi kot lepotico, nekaj ji namenja tudi prostega &asa, ji pripisuje uspesnost na
delu in svetuje, kako napredovati ter jo konec koncev nagovarja k potros$nji.

Tako Ona kot Cosmo ne posvecata velike pozornosti gospodinji in materi. Oni je za ta dva
tipa Se mar. Cosmo pa se komajda spomni, da je tudi ta aspekt zivljenja prisoten v igranju

mnogoterih vlog zenskosti.

3.5 OGLASI

Oglasi so tiste strani revije, ki prepricujejo z veliko uporabo barv, zanimivo grafiko,
privlacno fotografijo in zapomljivim sloganom. J. Berger meni: »Oglasi rabijo kot zrcala
za idealiziranje podobe Zenske in vizualiziranje fantazij vsakdanjega zivljenja« (HrZenjak

2002: 110).

E. McCracken, ki se v delu Decoding Women's Magazines ukvarja predvsem z razvojem
in prepoznavnimi mehanizmi oglaSevalskega diskurza v Zenskih revijah, je pri oznacitvi
oglasov skrajna. Zenske medije je zaradi prevladujoega deleza oglaSevalskih vsebin,
vpletenih med uredniSko vsebino v obliki modnih reportaz, opisovanja modnih kolekcij,
novosti prestiznih blagovnih znamk ipd. preimenovala kar v »zenske oglaSevalske revije«.
Po njenem mnenju igrajo pomembno vlogo pri razvoju potrosniske druzbe, posebno s

specializiranimi izdajami tiskanih medijev za specificne vrste obCinstva s posebnimi

44



interesi. Vsebina revije se kategorizira glede na ciljno obcinstvo, potencialne porabnike,

oglasevanje pa oblikuje kulturne atribute revije (Hrzenjak 2002: 96-97).

S pomocjo industrije oglaSevanja so stvari »spiritualizirane« tako, da so napolnjene s
pomenom in povezane z osrednjimi druzbenimi vrednotami — prijateljstvom,

materinstvom, sre¢no druzino (Luthar 2002: 253).

Ustvarjanje pomenov stvari se je institucionaliziralo v industriji oglaSevanja, toda tudi v
drugih medijskih promocijskih diskurzih. Ne smemo namre¢ pozabiti, da je oglaSevanje le
najbolj instrumentalen in sistemati¢en Zanr sodobnega promocijskega diskurza. Velik del
popularne kulture kultivira potroSni etos, posebni Zivljenjski stil in zadovoljuje aspiracijo
po tem, da bi postali drugacni in bolj$i — od revij za opremljanje stanovanja do kulinari¢nih
revij, tv nadaljevank ali revij za kultiviranje telesa. Zenske revije npr. konstruirajo razliéne
diskurze zenskosti, pravzaprav skorajda izklju¢no kot posebne oblike potrosnje. S
tehni¢nega staliS¢a je naloga oglasevanja res prodajati blago, usluge, ustvarjati ime
blagovne znamke ali promovirati dobro ime politike. Toda s stalis¢a kulturnih Studijev so
oglasi teksti popularne kulture, zvrst kulturnih reprezentacij, ki jih moramo analizirati in
interpretirati tako kot vse kulturne tekste. Po drugi strani oglasevanje kot rezim
reprezentacij dale¢ presega svojo vlogo povecevanje prodaje in promoviranje dobrega
imena. Oglasi so vedno mini zgodbe o blagu in kulturi. Skozi to perspektivo nas zanima,
kaksno podobo sveta nam posredujejo, in kakSne pomene producirajo in reproducirajo s
posebno kompleksno kombinacijo vizualnega in verbalnega jazika, v kak§nem odnosu so
do drugih tekstov, in kako reprezentirajo realnost in reproducirajo ali izpodbijajo mite,

ideologije, reprezentacije, ki krozijo v druzbi (Luthar 2002: 261).

Oglasevanje jemlje pomene iz druzbenega sveta, ki v druzbi nasploh ali v subkulturi
predstavljajo kulturno vrednoto. Te vrednote si oglasevanje stalno izposoja v druzbi, da bi
jih potem v oglasu zdruzilo z drugim pomenskim sistemom in zopet vrnilo nazaj k ljudem
kot ljubezen, povezano z uporabo Sampona, varnost, in odgovornost, povezana s
pokojninsko druzbo, samozavest in aktivnost, povezana z vlozki, vrednota svobode in
individualizma, povezana z mobilnim telefonom, moskost in spolna mo¢ s kolonjsko po
britju. Pomen stvari tako izhaja iz tega procesa oznacevanja, ne pa iz notranjih znacilnosti
samega produkta. Na ta nacin je vsaka vrednota in vsak referen¢ni sistem (npr. sleng, drza

telesa, vrednote, frizura in imidz neke subkulture) lahko komercialno koloniziran kot
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pomo¢ za oblikovanje simbolnega pomena nekega blaga. Oglasi nam morajo, da bi bili

uspesni, vrniti del nas samih. Proces prisvajanja je tako hiter, da si komercialna

interpretacija lahko prisvoji in iz€rpa subkulturno gibanje in ga spremeni v estetski stil, Se

preden ima to Cas, da se razvije. To pa pomeni, da obstaja stalna nevarnost, da bo nasa

osebna identiteta sestavljena samo Se iz elementov, ki jih komercialno ustvarjajo drugi

(Luthar 2002: 262).

3.5.1 Oglasevanje po tematskih podrocjih

In katero identiteto ponujajo oglasi v revijah Anja, Lisa, Ona in Cosmopolitan. Rezultate

lahko preberemo v naslednjih vrsticah.

Oglase sem podobno kot besedila razdelila glede na dolofen tip zenske. Spodaj je

razpredelnica, ki razlozi, kam sem uvrstila doloCen oglas glede na njegovo naravo

sporoc¢anja.

Tipologija oglasov razlozi povezavo med vrsto oglasa in tipom Zenske, kateri sem dolocen

oglas pripisala :
e Kariera: poslovne revije,

zavarovalnice.

spletni  brskalniki,

e Partner: revije za moske, moski.

e  Mati: otroci, druzina.

e Gospodinja: hrana, pijaca, gospodinjski pripomocki in aparati, pohistvo.

e Potrosnica: ure, avto, mobitel, knjige, filmi, fotoaparati.

racunalniki,

rokovniki,

e Estetski spol: lepotilni pripomocki, maskare, Sminke, parfumi, kreme, moda, oblacila,

obutev, lepotilni saloni, zdravila.

e Prosti ¢as: potovanja, revije za prosti ¢as, vedeZevanja, radio, televizija.

Tabela 3-13: Odstotek oglasov glede na tip zenske — Lisa

Vrsta oglasa /Tip zenske Stevilo strani Odstotek

Estetski spol 43 6/7 41,1%
Potrosnica 231/2 22,1%
Gospodinja 18 1/7 17%
Prosti ¢as 10 1/2 9,9%
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Karieristka 82/7 7,8%
Mati 12/7 1,2%
Partnerka 1 0,9%
Skupaj 106 4/7 100%

9,9%

@ Estetski spol
41,1%

22,1% m Gospodinja

O Karieristka

O Mati

0.9% mPartnerka

1,2%
7,8%

@ PotroSnica
m Prosti ¢as

17,0%

Pri oglasih v Lisi so najve¢ oglasevalskega prostora zakupila podjetja, ki prodajajo
oblacila, obutev, kozmeticne in lepotilne pripomocke (41,1%), nato tisti, ki prodajajo
avtomobile in mobitele (22,1%), saj Zelijo, da zenska trosi. V 17% ponujajo proizvode
gospodinji. Ta visok odstotek se pojavi zavoljo ponudbe hrane in pijace ter gospodinjskih
pripomockov in pralnih sredstev. Vsa ta ponudba sluzi zdravemu zivljenju druZine,
¢istemu stanovanju in nasmejanim otrokom ter parterju. Zavoljo oglasevanja vedezevanja,
revij, televizijskih in radijskih postaj je oglasov za preZivljanje prostega casa 10%.
Karieristko nagovarjajo z oglasi s skoraj 8% strani, oglasi, namenjeni materi, zasedajo

1,2% strani, partnerki pa namenjajo manj kot odstotek oglasevalskega prostora.

Tabela 3-14: Odstotek oglasov glede na tip Zenske — Anja

Vrsta oglasa /Tip zenske Stevilo strani | Odstotek

Gospodinja 58 43,3%
Estetski spol 39173 29,3%
Prosti ¢as 19 14,2%
Potro$nica 14 1/3 10,7%
Partnerka 21/3 1,7%
Mati 1 0,8%
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Skupaj|

134|

100%)|

10,7%

1,7%
0,8%

43,3%

mEstetski spol
m Gospodinja
O Mati
mPartnerka
@mPotroSnica
mProsti ¢as

V Anji se oglasi skladajo z besedilno sliko revije. 43% oglasov se nanasa na hrano, pijaco,

urejanje doma ter navduSevanje nad novimi gospodinjskimi aparati. Na straneh z recepti se

bohotijo zac¢imbe Kotany, da bodo z njimi vasi druzinski pikniki ravno prav okusni. V

kuhinjskem in domacem okolju je pomembno, da imate posode Tefal, Bosch likalnik in

pecico Whirpool. Tako priporo¢a Anja. V 29% najdemo oglase, ki se nanaSajo na estetski

spol (lepe in urejene zaradi mleka za telo Amai, kreme za obraz Garnier in parfuma

Naomi), v 14 % na prosti ¢as, v 11% so tu oglasi za troSenje in zapravljanje denarja, v 1%

oglasi za partnerko in v manj kot v 1% oglasi, ki naslavljajo, nagovarjajo mati.

Tabela 3-15: Odstotek oglasov glede na tip zenske — Ona

23,7%

1,3%
0,5%
6,9%

22,0%

Vrsta oglasa /Tip Zenske Stevilo strani Odstotek
Estetski spol 79 3/4 43%
Potrosnica 44 23,7%
Gospodinja 40 4/5 22%
Karieristka 12 8/9 6,9%
Prosti ¢as 45/6 2,6%
Partnerka 21/3 1,%
Mati 1 0,5%
Skupaj 185 3/5 100%
2,6%

O Estetski spol
43,0% m Gospodinja
O Karieristka
O M ati
mPartnerka
@mPotroSnica
mProsti ¢as
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V Oni je tako kot pri vsebini besedil najvecji odstotek oglasov namenjenih njej kot
lepotnemu idealu (43%). Zahvala gre zagotovo oglasom, ki se dotikajo kozmeti¢nih in
lepotilnih preparatov in izdelkov, takoj za tem pa oglaSevanju zdravil. In ker je z zdravili
povezano zdravje, ki smo ga uvrstili v kategorijo estetski spol, je ta odstotek toliko vecji, a
pravzaprav ni¢ presenetljiv, saj v globalnem svetu zaradi hudega boja za trg najve¢ denarja
premorejo farmacevtska podjetja. Za petami pa so gotovo oglasi promocije avtomobilov,
diSav, rdecil in maskar, ne smemo pa pozabiti na modo in celotno modno industrijo. Takoj
za estetsko kategorijo odkrijemo oglaSevanje, namenjeno troSenju in potrosnici (23,7%).
Kako tudi ne, saj avtomobili, ure in mobiteli v veliki vecini prepriujejo z zapeljivim
nagovarjanjem, da je nakup prav tega avta, mobilnika ali ure nalozba vasega zivljenja. Z
22% prepricujejo gospodinje za nakup Vileda krp, Alpes pohiStvenega programa,
Electroluxovega pralnega stroja, Spagetov Barilla, da o Sladkem grehu po napornem dnevu
niti ne govorimo. Na karieristko se obracajo v skoraj 7%, kar ni presenetljivo kljub
nizkemu odstotku pojavnosti. Tovrstni oglasi so trzno precej nezanimivi in poleg Akte —
pametni piSejo - ter kakSne profilirane revije teh oglasov skorajda ni, kljub dejstvu, da v
besedilnem smislu prav tej tipologiji Zenske namenijo veliko pozornosti in strani. Prosti
Cas se oglasuje Se slabse oz. bolje in se pojavlja Se redkeje. Oglas, ki se nanasa na matero,
pa najdemo zgolj na eni strani, kar predstavlja 0,5% oglasevalskega prostora na skupno

836 straneh izbranega vzorénega modela priloge Ona.

Tabela 3-16: Odstotek oglasov glede na tip Zenske — Cosmopolitan

Vrsta oglasa /Tip Zenske Stevilo strani Odstotek
Estetski spol 174 2/3 57,8%
PotrosSnica 49 5/6 16,5%
Prosti ¢as 27 6/7 9.2%
Gospodinja 241/2 8,1%
Karieristka 16 1/2 5,5%
Partnerka 8 5/6 2,9%
Skupaj 302 1/5 100%
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9,2%

Estetski spol
16,5% = P
m Gospodinja

O Karieristka
57,8 % | mPartnerka
@ PotroSnica

2,9%
5,5%

m Prosti ¢as

Pri oglasih Cosmopolitana premocno vodijo (57,8%) oglasi, ki se nanaSajo na Zensko kot
estetski ideal. Parfumi, moda up-to-date. Pravilna izbira barve, hlace na rob, rdeca majcka
v kombinaciji z jeansom in najnovejSa diSava Jenifer Lopez. Cosmo priporoca depilatorje
Philips, maskaro Nivea.com, kreme Loreal, priporo¢a Levis, Seata, Canel, Loccitane,

Scwarzkopf, Vichy ... Seznamu ni videti konca.

V 16,5% jih zanima potroSnica (na racun oglaSevanja avtomobilov, mobitelov), v 9,2%
ponujajo potovanja, knjige in ostale dejavnosti za prosti ¢as, v 8,1% jih zanima gospodinja,
v 5,5% karieristka in presenetljivo v zgolj 2,9% partnerka. Vendar kar hitro najdemo
razlog, saj veliko vec¢ino v smislu biti zapeljiv in zazeljen zajame oglaSevanje znotraj
lepotnega idela. V kategorijo oglasov kot partnerke pa so sodili zgolj tisti, ki so se tega

podro¢ja neposredno dotikali. Materi Cosmo ne namenja nobenega oglasa.

V skupnem komentarju analize o oglasih bi lahko zakljucili, da se zlasti v Cosmopolitanu
pojavi ve¢ »tujih« oglasov kot pa v ostalih treh revijah. Cosmopolitan prednjaci tudi po
visokem odstotku zastopanosti zenske kot lepotnega ideala na racun Ze znanih
oglasevalcev iz modne, kozmeticne in farmacevtske industrije. Prevlada oglasov,
namenjenih lepotici, se pojavi tudi pri Oni in Lisi (preko 40% oglasevalskega prostora),
Anja pa podoben odstotek zastopa pri nagovarjanju gospodinje. Materi v vseh $tirih revijah
namenjajo najmanj oglasov. V Cosmopolitanu se ne pojavi niti eden, medtem ko se v Lisi,
Anji in Oni tovrstni oglasi vsaj pojavijo. Zakup oglasnega prostora je odvisen od

uredniSkega poveljevanja, le-ta pa je podrejen ekonomskim zapovedim.
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Oglasevanje mora danes prikazovati izdelek kot tranzicijski oznacevalec — izdelek stoji za
nekaj drugega. Z oblacili, potovanji, telefoni, avti kupujemo mnogo ve¢ kot uporabne
objekte in artefakte — kupujemo celotno metaforiko, ki obkroza objekt. To metaforiko mora
ustvariti oglaSevanje. Na eni strani je potrebno zaradi mnozice industrijske produkcije in
standardizacije, ki jo ta prinaSa, produktom, med katerimi je funkcionalna razlika
minimalna, sistemati¢no dodajati simbolne vrednosti, po drugi strani pa je potrosnikovo
imaginarno ugodje mogoce doseci Sele preko »spiritualiziranega« blaga (Luthar 2002:

261).

UredniSka politika in strategija nagovarjanja v Zenskih revijah sta odvisni od virov
financiranja. Sredstva od prodanih izvodov revije so zaradi nizke naklade v primerjavi s
tiskanimi mediji v tujini glede na celotne stroske revije namre¢ minimalna. To dokazuje
tudi prezivetvena strategija vecine slovenskih medijev, ki so zaradi zmanjSevanja stroskov
zdruzeni v eni medijski hisi ali pa se morajo prav zaradi majhnosti trga podrejati predvsem
komercialnim virom financiranja — oglaSevanju. Znacilno je tudi tako imenovano paketno

oglasevanje.
Paketno oglaSevanje pomeni, da posamezni naro¢niki konstantno oglasujejo v ve¢ revijah
hkrati, in ker gredo sredstva v isto medijsko hiSo, dobijo posebni »koli¢inski« popust ali

kompenzacijo v obliki prikritega oglasevanja, za katerega praviloma ne placajo (Hrzenjak

2002, 97).

4 UGOTOVITVE

Tabela 4-1: Grafikon, ki prikazuje zastopanost vsebin glede na obravnavane tipe Zensk
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40,00%
35,00% -| ] _
30,00% -
25,00% [ —
20,00% -|
15,00% -
10,00% +
5,00% A I
0,00% +
Cosmo Ona Anja Lisa
@ Prosti ¢as 16,40% 13,80% 21% 15,60%
W Partnerka 32,90% 16,20% 6,60% 14,20%
[ Estetski spol 20,70% 26,30% 23,80% 34%
O Karieristka 13,70% 19,80% 2,90% 2,80%
B PotroSnica 11,80% 7,70% 5,90% 5,90%
@ Gospodinja 1,20% 8,30% 35,80% 18,20%
m Meti 0,10% 6,10% 1,10% 5,40%

Graf prikazuje zastopanost vlog, ki sem jih raziskovala v §tirih obravnavanih revijah: Lisa,
Anja, Ona, Cosmopolitan. Rezultati v veliki meri izpolnjujejo zacetni obcutek in
predstavo. Tako kot svet se globalizirajo tudi revije. Globalizirajo se liki in vloge Zenske.
Neodvisno od prebiranja nacionalnih revij ali ob prebiranju revij, ki delujejo po kljucu
zdruzene Evrope, so sporocila in naslavljanja precej podobna. Vse revije sledijo trgu. Trgu,

ki je podrejen oglaSevanju in potrosnji.
Zenska in prosti ¢as
Vse revije priblizno enako koli¢ino pozornosti namenjajo zenski, ki ima prosti ¢as. Njej, ki

izpolnjuje teste, krizanke, piSe pisma, hodi na dopust in bere horoskope. Najvec pozornosti

v tej vlogi ji namenja Anja z 21%, najmanj Ona z 14%, Cosmo in Lisa pa sta nekje vmes.

Zenska kot partnerka
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Cosmopolitan zensko vidi predvsem kot seksualni simbol. V prevladi prikazuje njeno
vlogo poleg njega. Ob njem. Zanj. Ono ta vloga zanima v 16%, Liso v 14%, Anja pa se z

njo zaradi njega ukvarja zgolj na 7% straneh.

Zenska in lepota

To vlogo izpostavi Lisa (34%), saj ji svetuje, kako naj se nali¢i, kako naj si uredi frizuro,
kako naj se oblece, in kako naj izgleda, kako naj se obnasa, in kako naj disi. Svetuje ji tudi,
kako naj bo zdrava, kako naj skrbi za postavo in ji ponudi najnovejso dieto, saj je pred
vrati poletje. Vse te nasvete deli Ona v 26%, nato Anja z 24% in Cosmo z 21%. Odstotek
Cosma je pri tej vlogi zenske presenetljiv — vendar se prav ta odstotek moc¢no dvigne pri

oglasih, ki se nanasajo na zensko kot estetski spol.

Zenska in kariera
Kariera najbolj zanima Ono (20%), sledi Cosmo s 14%. Karieristka pa nikakor ni zanimiva
za Anjo ali Liso, saj se nanjo kot na uspesno Zensko v sferi placanega dela obracata v zgolj

3% vsebin.

Zenska kot potro$nica

Potro$nja razumljivo najbolj zanima Cosmo. V 12% jo nagovarja k nakupu dobrin in s tem
k nakupu obcutkov, ki so ji dragi in pomembni. Nagovarja jo, naj hodi v kino, kupuje
knjige, darila, naj se zabava in sledi umetnosti. V 8% jo nagovarja Ona in v 6% Anja ter

Lisa.

Zenska — gospodinja

Mocno prednjaci Anja z 36%, sledi Lisa z 18%, nato Ona z 8% in Cosmo z zanemarljivim
1%. Kako pripraviti okusen obrok, pricarati prijetno vzdu$je v hiSi, vzgojiti lastno
zelenjavo in cvetje — Anja posveca tem vprasanjem veliko pozornosti. Medtem ko Cosmo

te perspektive zZenskosti skoraj ne pozna.

Zenska — mati

Zenska kot mati najbolj zanima Ono s 6%, nato Liso s 5%, Anja ji posveti 1% prostora,
Cosmo pa le 0,1%. Ta vloga Anje in Cosma o€itno ne zanima. Mati je v vseh revijah med
slabSe zastopanimi vlogami Zensk. Oc¢itno je, da se temu tipu zenske posveca drug segment

zenskih revij (Otrok in druzina, Nasa Zena ...).
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Tabela 4-2: Grafikon, ki prikazuje zastopanost oglasov glede na obravnavane tipe zensk:

70,00%

60,00% - -

50,00%

40,00% - ] ] —

30,00% |

20,00% -

10,00% - I

0,00% ’_L [l . .
Cosmo Ona Anja Lisa

o Prosti Gas 9,20% 2,65% 14,20% 9,90%
m Partnerka 2,90% 1,30% 1,70% 0,90%
O Estetski spol 57,80% 43% 29,30% 41,10%
O Karieristka 5,50% 6,90% 0,00% 7,80%
m Potrosnica 16,50% 23,70% 10,70% 22,10%
@ Gospodinja 8,10% 22% 43,30% 17%
| Mati 0,00% 0,50% 0,80% 1,20%

Oglasi, ki se nanaSajo na prosti ¢as in oglaSujejo potovanja, revije, televizijo in radio so
najpogostejsi v Anji (14%), nato v Lisi (10%) in v Cosmu (9%). Najnizja zastopanost
tovrstnih oglasov je v Oni (3%). Partnerka je v oglaSevalskem smislu nezanimiva trZzna
niSa. Zato so odstotki namenjeni oglasom, ki se dotika Zenske kot Zene, izredno nizki —
Cosmo (3%), Anja (2%), Ona in Lisa (1%). Popolnoma drugacna slika pa se pojavi ob
zenski kot estetskem idealu. Moc¢no prednjac¢i Cosmopolitan, ki na racun lepotilnih
pripomockov, maskar, Smink, parfumov, modnih hi§ in zdravil zapolni kar 58%
oglasevalskega prostora v vlogi lepotice. Sledi Ona z 43% (visok odstotek predvsem na
racun zdravil farmacevtskih podjetji Leka in Krke), nato Lisa (41%) in Anja z 30%. Ni¢ ni
nenavadnega, da kar tri revije (razen Anje) najveC oglasevalskega prostora namenjajo
lepemu in prijetnemu videzu. Karieristka je zastopana slabSe. Anje kariera sploh ne
zanima, tako da na njenih straneh nismo nasli niti enega oglasa, namenjenega uspesni

zenski. Z 8% karieristko nagovarja Lisa, s 7% Ona in s 6% Cosmo.
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24% oglasov v Oni nagovarja potrosnico — nagovarja jo k nakupu avta, ure, mobitela,

knjige ali fotoaparata. Tovrstni oglasi zapolnjujejo 22% oglasevalskih strani v Lisi, 17% v

Cosmu in 11% v Anji. Anja pa je tista, ki jo v oglaSevalskem smislu najbolj zanima

gospodinja. Oglasi za hrano, pijaco, gospodinjske pripomocke in pohistvo se pojavijo na

43% straneh, sledi Ona z 22%, nato Lisa s 17% in Cosmo z 8%. Zenska kot mati pa je tako

kot v vsebinski zastopanosti uvrs¢ena najnizje tudi v oglasevalskem smislu. Lisa, Anja in

Ona materi namenjajo 1% oglasov, Cosmopolitana pa mati ne zanima.

Tabela 4-3: Grafikon — razmerje fotografije, oglasi, tekst
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Najve¢ fotografij najdemo v Lisi (46%), nato v Anji, Oni in Cosmu. Ve¢ barvnega

materiala je v Cosmu na racun oglasov, saj je s 30% na prvem mestu po odstotku strani, ki

so namenjene oglasevalskemu prostoru, sledi Ona z 22%, Anja z 20% in Lisa z 19%.

Najvec teksta in vsebin je mo¢ najti v Oni z 41%, sledi Anja z 39%, Cosmo s 36% in Lisa s

35%.

5 ZAKLJUCEK
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Na kaksen nacin so zenske reprezentirane v medijih? Kak$no zgodbo slikajo lokalne in
globalne Zenske revije o njej? V uvodu sem podala mnenje o zastopanosti zenskih likov v
obravnavanih S§tirih revijah: Lisa, Anja, Ona in Cosmopolitan. Po interpretaciji analize

raziskovanih izvodov pa lahko predvidevanja glede na rezultate potrdim.

Zenska kot lepotica je po predvidevanjih najbolj zastopan lik, najbolj pogosta vloga, ki jo
prikazujejo, utrjujejo in konstruirajo Zenske revije. Zenska kot estetski spol je v Lisi in Oni
postavljena na prvo mesto, pri Anji in Cosmu na drugo mesto. V skupnem sestevku strani
vseh Stirih revij je najve¢ oglasevalskega in tekstualnega prostora namenjenega prav temu

liku Zenske.

Ce upostevamo sestevek strani in pojavnosti tovrstnih vsebin v vseh revijah, je Zenska kot
partnerka ravno zavoljo visokih odstotkov zastopanosti v Cosmo reviji na drugem mestu.
Cosmo zensko kot partnerko postavi na prvo mesto (celo visje, kot sem predvidevala) Ona
na tretje, Lisa in Anja pa na Cetrto. V oglaSevalskem svetu tovrstna vloga ni dobro

zastopana, saj po pojavnosti v vseh §tirih revijah zaseda predzadnje mesto.

Za petami zenski-partnerki je vloga zenske kot gospodinje, ki jo Anja po odstotkih
zastopanosti uvrs¢a na prvo mesto, Lisa pa na drugo. Vendar moram poudariti, da gre za
izbiro dveh revij, ki sta usmerjeni v segment bralk, ki so oz. naj bi bile dobre gospodinje.
Ona in Cosmo jo namre¢ uvrscata nizje (na 5. in 6. mesto). V oglaSevalskem smislu pa je
gospodinja na drugem mestu - za oglasevanjem krem, Samponov in modnih dodatkov.
Predvidevanje o visoki zastopanosti vloge gospodinje v revijah Lisa in Anja se je izkazalo

za pravilno.

Vzporedno z likom zenske kot gospodinje je prikazovanje zenske, ki ima prosti ¢as. Lisa,
Anja in Cosmo to kategorijo uvrsc¢ajo na tretje mesto, Ona pa na Cetrto; pri oglasih pa je

prosti ¢as zasedel 4. oglasevalsko mesto.

Vloge Zenske se nato nizajo v zaporedju karieristka, potroSnica in mati. Karieristka je
dobro zastopana pri Oni (2. mesto, kar potrdi zaetno oceno) in Cosmu (4. mesto), medtem
ko je pri Anji na predzadnjem mestu in pri Lisi na zadnjem. Potro$nica je na predzadnjem
mestu slikanja zenskih vlog, a to ni presenetljivo, ¢e pomislimo, da je velik del te vloge Ze

predstavljen v vlogi Zenske kot lepotice. Na zadnjem mestu pa je Zenska kot mati.
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Zanimivo je dejstvo, da je zastopanost zenske — matere v obravnavanih revijah izredno
nizka. Mati je vloga, ki jo v besedilih, fotografijah in oglasih komajda zasledimo. Razloge
lahko is¢emo v druzbeni samoumevnosti te vloge in hkrati v specializiranosti revij, ki tej
vlogi namenjajo visoko pozornost (Mama, Moj malcek, Otrok in druzina). Vloga matere
se ocCitno umika iz »sploSnih« zenskih revij, ki lepo in uspeSno zensko vidijo drugace.
Rezultat raziskave tako potrjuje dejstvo, da so revije in oglasevalci iz sedemdesetih let

zamenjali mit samouresniene Zene in matere z lepotnim mitom.

Pa poglejmo, kaj se zgodi z vlogami zensk v primerjavi z licenénimi in nacionalnimi
revijami. Lisa in Anja sta si razli¢ni le v prvih in zadnjih dveh mestih. Lisa na prvo mesto
postavi lepotico, na drugo gospodinjo — Anja ravno obratno — na predzadnjem mestu je
mati in na zadnjem karieristka — Anja zopet obratno. Vmesne stopnicke, med prostim
¢asom, partnerko in potro$nico so popolnoma identi¢ne. Anja slovensko Zensko nagovarja
kot gospodinjo in ji je v pomoc, kako in kaj skuhati, kako presenetiti z urejenostjo doma, in
kako uéinkovito odstraniti madeZe oz. oprati perilo. Sele nato ji je pomembno, kako pri
vseh teh opravilih izgleda, in kako se pocuti. Lisa pa jo v prvi vrsti opominja, da mora

izgledati kot smejoca se gospodi¢na z naslovnice.

Cosmo in Ona zastopata Zenske vloge razli¢neje, vendar samo v prevladujocih Stirih
kategorijah. Cosmo na prvo mesto postavi partnerko, na drugo lepotico, nato zensko v
prostem Casu in karieristko. Ona pa ponazarja zensko kot lepotico, karieristko, partnerko in
zensko v prostem Casu. Tri dimenzije: potroSnja, gospodinjstvo in materinstvo so pri obeh
revijah na zadnjih treh mestih. Cosmu ve¢ pomeni Zenska, ki se dobro razume in ljubi s
partnerjem ter dobro izgleda. Medtem ko bralka, ki prebira Ono, izgleda urejeno in je

uspesna ter iznajdljiva na delovnem mestu.

Majhne razlike med licenénimi in nacionalnimi revijami obstajajo. Po rezultatih bi
pavsalno zakljucili, da je bralka licencnih Zenskih revij v vecji meri lepotica in dobra
sopotnica ter gospodinja oz. si prizadeva, da bi to postala. Bralka nacionalnih revij pa je
gospodinja z lepim videzom, ki jo zanima uspeh v poslovnem svetu. Seveda se je pri tej
primerjavi potrebno zavedati dejstva, da je specifika nagovora primerjanih revij razli¢na.
Vendar pa bi za vecjo gotovost in bolj legitimno primerjavo in dokazilo o resni¢nih

razlikah med globalnim in lokalnim potrebovali dodatne primerjave drugih edicij.
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Hudomusno lahko pripomnim, da je edina velika razlika v slikanju globalne ali nacionalne
zenske v tem, da obraza prve, ko hitim na jutranjo kavo, ne morem kar tako sreCati na
slovenskih ulicah, medtem ko drugo, ki se je ravno pred mesecem slikala za naslovnico

Anje ali One, lahko.

Kot sem ze zapisala in je razvidno iz raziskave je Zenska kot lepotica zastopana na najvec
straneh obravnavanih revij, tako skozi vsebine kot skozi oglase. Kult telesa in lepote je
vseobsegajo¢. Vendar pa se ob tem vprasam: ali pomeni tezka uresniCitev druzbenih
zapovedi po lepoti, vitkosti, zazelenosti, sreCi in uspehu ustvariti posameznika, ki si bo
vecno necesa zelel, k neCemu stremel, a nikoli tega dosegel? So druzbene norme, za
posameznika previsoke? Nikoli dosegljive? Ali to pomeni, da bo povpre¢na posameznica
vedno nesrecna? Zato ker ji nikoli ne bo uspelo doseci cilja, za katerega si tako prizadeva?

Imeti ritko kot J.Lo. Da, saj je prav ta nesrec¢a gorivo potro$ne druzbe.

V obravnavanju razli¢nih tipov zensk, ki jih nagovarjajo raziskovane revije, je jasno, da ne
glede na globalnost oziroma lokalnost revije nagovarjajo bralke kot homogeno skupino —
kot potrosnice. Z globalizacijo je namre¢ priSlo do kréenja prostora in ¢asa. Prostor ni vec¢
dejavnik, ki bi vplival na kulturno diferenciacijo in omejeval vplive kulturnega
razprSevanja. Sodobne tehnologije, lahkotnost in dostopnost transporta omogocata
vsenavzocnost in zato razdalja in prostor izgubljata svojo veljavo (Ur$i¢ v Bauman 2002:
286, 287). Elektronski mediji, mobilna telefonija in popoldansko potovanje na kavo v Pariz

ali Milano so poenotili prostore in njihove nagovore.

»Kupujemo« spretnosti, potrebne, da zasluZzimo za Zivljenje, in sredstva za prepricevanje
potencialnih delodajalcev, da jih imamo; vrsto imidza, ki bi ga hoteli imeti, in nacine za
prepri¢evanje drugih, da smo, kar imamo oblec¢eno; nacine sklepanja novih prijateljstev, ki
si jih Zelimo, in razdiranje starih prijateljstev, ki si jih ne Zelimo vec; nacine pritegovanja
pozornosti in nacine izogibanja nadzoru; sredstva za to, kako iz ljubezni izcediti kar
najvecje zadovoljstvo, in sredstva za izogibanje temu, da bi postali »odvisni« od
ljubljenega ali ljubecega partnerja; nacine, da si pridobimo ljubezen ljubljenega in najmanj
drag nacin, da prekinemo zvezo, ko ljubezen zbledi in odnos ni vec¢ prijeten ...; hrano, po
kateri se nam najbolj cedijo sline in najucinkovitejSo dieto, da se znebimo posledic tega, da
jo jemo; najmocnejSe ojacevalce za glasbo in najucinkovitejSe tablete proti glavobolu.

Nakupovalni seznam nima konca. A naj bo ta seznam $e tako dolg, na njem ni navodila,
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kako se odtegniti nakupovanju. Najpotrebnejsa kompetentnost v naSem svetu dozdevno

neskonc¢nih ciljev je kompetentnost spretnega in neutrudnega kupca« (Bauman 2002: 95).

Kupujemo torej identitete, prijateljstva, moc¢, ugled, lepoto in konec koncev koncne
izdelke. In kupujemo smisel. Samega sebe in sveta. A se pri tem ne zavedamo, da ravnamo
v skladu z druzbo, saj nas je prav ona pripeljala do te tocke. Vsakodnevni ideoloski aparati
drzave, najbolj uporabljene ter zlorabljene medijske povrSine in vsebine na nas ucinkujejo
vsak dan. Spomnimo se le jutranjih nabiralnikov, ko zaradi oglaSevalskih barvnih
zbornikov Mercatorja, Interspara in Leclerca ni ve¢ prostora za navadno posto. Z navadno
posto pa tako ali tako na dom prihajajo le Se racuni. Saj se vse dogovorimo preko
elektronske poste oziroma najmodernejSega Nokia mobilnega aparata. Razdalje so vse
krajSe, mobilnost in dostopnost vse vec¢ja. Svet imamo na dlani. Evropa je tu. Slovenija je v
Evropi. Lisa, Anja, Ona, Cosmo. Vse revije slikajo v vecji meri isti Zensko. Ne glede na
nacionalnost ali globalnost. Slikajo lepo Zensko. Pa vendar bi one lahko zacele ceniti zgol]
zadovoljstvo, da v svojem telesu so in tako nekoliko ve¢ energije posvetile razvijanju

drugih vidikov identitete. Pa sre¢no pri odkrivanju lepot v raznolikosti nasih teles.
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7 PRILOGE

PRILOGA A: Naslovnica - Lisa
Stevilka 20 — 8.5.2003
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PRILOGA B: Naslovnica - Anja
Stevilka 13 — Letnik V —27.6.2003
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PRILOGA C: Naslovnica - Ona
Stevilka 19 — Letnik V — 13.5.2003
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PRILOGA C: Naslovnica - Cosmopolitan
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PRILOGA D: Tabele razvrstitve rubrik

Tabela 7-1: Tabela razvrstitve rubrik po tematiki in tipih zensk, ki jih le-ta naslavlja — Lisa

Rubrika Koli¢ina Stevilo|  Tematika Tip zenske
besedil strani
Tema tega tedna 4 1/2|  lepota estetski spol
Tema tega tedna 1 1/8|  prepir partnerka
Tema tega tedna 1 1/8|  sosedski odnosi mati
Tema tega tedna 1 1/8]  nakupovanje potro$nica
Tema tega tedna 1 1/8] moda estetski spol
Tema tega tedna 1 1/8 pomlad estetski spol
Tema tega tedna 1 1/8|  hrana gospodinja
Tema tega tedna 1 1/8|  razmerja partnerka
Tema tega tedna 1 1/8|  dopust prosti ¢as
Misel 12 1 1/3] misel prosti ¢as
Strip 12 1173 strip prosti ¢as
Kazalo 12 3] ostalo ostalo
Izpoved 3 2 1/4|  Dbolezen mati
Izpoved 3 2 3/4| druzina mati
Izpoved 2 2| ljubezen partnerka
Izpoved 3 2 1/2| razmerja partnerka
Izpoved 1 1 Sport estetski spol
Lisa Telo & Dusa 12 9 3/10[ telo, dusa estetski spol
Nasveti novosti 10 1 3/5| moda estetski spol
Nasveti novosti 32 3 1/4] lepota estetski spol
Nasveti novosti 2 3/8|  hrana gospodinja
Nasveti novosti 1 1/8|  prijateljstvo partnerka
Nasveti novosti 4 1/2|  Sport estetski spol
Nasveti novosti 2 1/4]  vreme prosti ¢as
Nasveti novosti 5 3/4|  kariera karieristka
Nasveti novosti 2 2/5 otroci, druZina mati
Nasveti novosti 2 1/5|  vrednote partnerka
Nasveti novosti 2 1/5]  racunalniki prosti ¢as
Nasveti novosti 2 1/6]  dopust prosti ¢as
Nasveti novosti 1 1/6|  zivali gospodinja
Nasveti novosti 22 1 4/5 zdravje, narava estetski spol
Lepotni trendi 12 3 6/7| lepota estetski spol
Prilga (kuhamo in pecemo) 36 27 1/2|  recepti, hrana gospodinja
Lisa Ziveti z naravo 12 6 6/7| zdravje, narava estetski spol
Lisin namig 5 3/7  zdravje estetski spol
Lisin namig 3 1/5 Sport estetski spol
Lisin namig 1 1/20[  dieta estetski spol
Lisin namig 7 1 potovanje potrosnica
Lisin namig 1 1/12|  natecaj prosti ¢as
Lisin namig 2 3/20|  prosti ¢as prosti ¢as
Lisin namig 2 1/10{  poklic karieristka
Lisin namig 1 1/20{  hrana gospodinja
Lisin namig 1 1/20{  poletje, dopust prosti ¢as
Lisin namig 1 1/20|  cisCenje gospodinja
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Lisa zdravje 32 13 3/8| zdravje, gibanje estetski spol
Lisa ljubezen, seks 12 7|  ljubezen, seks partnerka
Lisa — vasa vprasanja nasi 13 2|  partnerstvo partnerka
odgovori
Lisa — vasa vprasanja nasi 28 5 seksualnost partnerka
odgovori
Lisa — vasa vprasanja nasi 10 2|  druzina, otroci mati
odgovori
Lisa — vasa vprasanja nasi 7 1 1/3| poklic karieristka
odgovori
Vodnik (za vas smo odkrili) 8 1 moda estetski spol
Vodnik (za vas smo odkrili) 11 1 12| roze, vt gospodinja
Vodnik (za vas smo odkrili) 11 1 1/2|  dom, pohistvo gospodinja
Lisa lepo stanovanje 12 3173 dom, pohistvo gospodinja
Lisa Dober nasvet 1 1/2|  gibanje, $port estetski spol
Lisa Dober nasvet 7 3 1/2| poklic karieristka
Lisa Dober nasvet 1 1/4|  hrana gospodinja
Lisa Dober nasvet 1 1/4]  druzina mati
Lisa Dober nasvet 1 1/5]  moski partnerka
Lisa Dober nasvet 1 172 potovanje potroSnica
Lisa horoskop 12 9|  horoskop prosti ¢as
Lunin koledar 12 1 2/5| koledar prosti ¢as
Kolofon 12 1 5/6] ostalo ostalo
Lisa Izpoved 9 9 1/2| razmerja partnerka
Lisa Izpoved 3 3 1/4] otroci, druzina mati
Lisa Sanjsko potovanje 12 3 1/6] potovanje potro$nica
Napoved 12 3| ostalo ostalo
Beremo, poslusamo, gledamo 12 3|  knjiga, glasba, film potrosnica
Lepota 11 8 2/3|  kozmetika, disave, estetski spol
lepota
Lisa Roze vrt 11 1 roze, vrt gospodinja
Zeleni prsti 11 2/3]  roze, vrt gospodinja
Koticek za kreativne 11 1/2|  kreativnost prosti ¢as
Lisa 1000 kilometrov 11 4 1/3 potovanje potrosnica
Katere zvezde so zarele ta 11 2 5/7|  svetslavnih prosti ¢as
teden
Modni trendi 10 2 moda estetski spol
Lisa krizanka za razvedrilo 10 7 1/4|  krizanka prosti ¢as
Svet slavnih 10 4 5/7|  svet slavnih prosti ¢as
Lisa Frizure 10 6| lepota estetski spol
Moda 10 5 1/3] moda estetski spol
Moda nasveti 9 2 5/9| moda estetski spol
Izbor za miss term 2 1/2|  natecaj prosti ¢as
Ekstra namig 1 1/24|  potovanje potrosnica
Psiholoski test 1 1/2|  test prosti ¢as
Nagradna igra 1 1 nagradna igra prosti Cas
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Tabela 7-2: Tabela razvrstitve rubrik po tematiki in tipih Zensk, ki jih le-ta naslavlja — Anja

Rubrika Kolic¢ina Stevil Tematika Tip Zenske
besedil 0
strani
Anja se Se spomnite 56 2 3/5| zgodovina karieristka
V tej Stevilki preberite 13 2 3/5| ostalo ostalo
Anja moda zame 36 7 1/2| moda estetski spol
Anja Razgledi doma in po svetu 10 2 3/5| moda estetski spol
Anja Razgledi doma in po svetu 5 1 1/2|  umetnost potro$nica
Anja Razgledi doma in po svetu 3 1 lepota estetski spol
Anja Razgledi doma in po svetu 4 1 zivali gospodinja
Anja Razgledi doma in po svetu 4 1 dom gospodinja
Anja Razgledi doma in po svetu 5| 1 7/10| gibanje estetski spol
Anja Razgledi doma in po svetu 6 1 5/6] rocnadela gospodinja
Anja Razgledi doma in po svetu 7| 1 1/10|  prireditve prosti Cas
Anja, Cas v katerem zivimo 1 1 storitve na domu gospodinja
Anja, ¢as v katerem Zivimo 1 1 hrup ostalo
Anja, Cas v katerem zivimo 1 1 poljub partnerka
Anja, ¢as v katerem zivimo 1| 1 1/15| numerologija prosti ¢as
Anja, Cas v katerem zivimo 3 3|  kruh, hrana gospodinja
Anja, ¢as v katerem zivimo 1 1 Biblija potrosnica
Anja, cas v katerem zivimo 2 2| zivali gospodinja
Anja, ¢as v katerem zivimo 1 1 zoga estetski spol
Anja, cas v katerem zivimo 1 1 ime prosti Cas
Anja, ¢as v katerem zivimo 1 1 1/5| voda, lepota estetski spol
Anja z nasveti do lepote 54| 20 3/4 lepota, kozmetika estetski spol
Anja psihologija 2 3/5| bonton partnerka
Anja psihologija 12 4 1/3| razmerja partnerka
Anja psihologija 6 2 3/4|  ljubezen, romantika partnerka
Anja psihologija 3] 1 1/15| pisava prosti ¢as
Anja psihologija 4 1 1/4|  umetnost potro$nica
Anja psihologija 2 1 sreCa, vrednote partnerka
Anja psihologija 3 1 druzina mati
Anja psihologija 2 1/3|  pospravljanje gospodinja
Strip 13 2 1/6|  strip prosti Cas
Anja usoda pise zgodbe 13 7 6/7|  branje, razmerje partnerka
Anja Sopek idej za domaco rabo 13 6 4/9| dom gospodinja
Anja recepti za vsakdanjo rabo 13 4 1/2|  recepti gospodinja
Anja kuhajmo z ljubeznijo 13 18 1/9|  kuhanje, recepti gospodinja
Anja hitra kuhinja za zacetnike 13 6 5/7| recepti gospodinja
Anja dober tek 13 7 5/9|  recepti gospodinja
Anja zgodbe iz zivalskega sveta 13 4 8/9| zivali gospodinja
Anja dobro je vedeti 6 2 1/2|  kuhanje gospodinja
Anja dobro je vedeti 8 2 1/2|  dom gospodinja
Anja dobro je vedeti 12 7|  ciscenje gospodinja
Anja dobro je vedeti 3 1 1/2|  narava, roze gospodinja
Anja dobro je vedeti 4 1 1/2|  gospodinjski gospodinja
pripomocki
Anja stikamo po trgovinah 13 3 3/7| nakupovanje gospodinja
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Anja podobe iz narave 13 4 7/8| narava, roze gospodinja
Anja medicina 51 12|  zdravje estetski spol
Anja Moj dom je lep 13 6 3/4] dom gospodinja
Anja nagradni kviz 13 6 kviz prosti ¢as
Anja nagradna krizanka 13 13|  krizanka prosti ¢as
Anja potujemo, sanjarimo 13 6 1/2| potovanja potro$nica
Anja zgodilo se je 13 6 5/8|  prireditve, svet prosti ¢as
slavnih
Anja zvezdne steze 13 6 3/8| svetslavnih prosti ¢as
Anja horoskop 13| 10 2/5| horoskop prosti Cas
Kolofon 13 2 3/5| ostalo ostalo
Anja v Anji 12 1 1/6] ostalo ostalo
Izbrali smo za vas 8 3 lepota, kozmetika estetski spol
Izbrali smo za vas 4 3/4] moda estetski spol
Anja vsak tolar se pozna 11 4 3/4|  denar karieristka
Anja kako naj se obleCem 10 2 1/8] moda estetski spol
Anja Pisana stran 8 2 3/8| knjiga potrosnica
Psiholoski test 7 2 2/3|  test prosti Cas
Lepotne novicke 10 1 5/7| lepota estetski spol
Strip, skec 5 1 1/5 strip, skec prosti ¢as
Pisali ste nam 5 4/5|  pisma prosti ¢as
Anja akcija za naro¢nice 4 4/5|  nagradna akcija prosti ¢as
Izzrebali smo 4 1/3 ostalo ostalo
Modne novicke 3 3/5| moda estetski spol
Nagradna igra 2 1/5| nagradna igra prosti Cas
Anja avto v Zenskih rokah 2 1 avto potrosnica
Anja ¢lanek 2 1 hrana gospodinja
Anja na obisku 1 2/5|  sadje gospodinja
Kje in kako var¢ujemo 1 2/5|  denar karieristka
Hujsanje 1 3/5| dieta estetski spol
Vi sprasujete Anja odgovarja 1 1/4|  lepota, zdravje estetski spol
Test 1 1 test prosti ¢as
Anja brez skrbi v poletni dan 4 1 1/4|  zdravje estetski spol

Tabela 7-3: Tabela razvrstitve rubrik po tematiki in tipih zensk, ki jih le-ta naslavlja — Ona

Rubrika Koli¢ina Stevilo Tematika Tip Zenske
besedil strani
Kolofon 12 2 2/5| ostalo ostalo
Kazipot 12 6| ostalo ostalo
Uvodnik 2 1 1/3| o praznikih prosti ¢as
Uvodnik 1 2/3| o zivljenju partnerka
Uvodnik 1 2/3|  onasilju partnerka
Uvodnik 1 2/3 vera karieristka
Uvodnik 1 2/3]  moda estetski spol
Uvodnik 2 1 1/3|  Zenske partnerka
Uvodnik 1 2/3|  cakanje v vrstah prosti ¢as
Uvodnik 1 2/3]  otroci mati
Uvodnik 1 2/3|  prostitucija estetski spol
Uvodnik 1 2/3|  politika karieristka
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Koledar 12 5 1/12|  ostalo ostalo
Kolumna - on 3 2| nasilje partnerka
Kolumna - on 1 1/2|  odnosi partnerka
Kolumna - on 2 1 ljudje partnerka
Kolumna - on 1 1/2|  zdravje estetski spol
Kolumna - on 1 1/2|  domovina karieristka
Kolumna - on 1 1/2|  zaupanje partnerka
Kolumna - on 1 1 filmi potrosnica
Kolumna - on 1 1 kultura potro$nica
Kolumna - ona 1 1/2|  zdravje estetski spol
Kolumna - ona 1 1/2|  nasilje partnerka
Kolumna - ona 1 1/2|  potovanje potrosnica
Kolumna - ona 3 1 1/2| politika karieristka
Kolumna - ona | 1/2|  stil pisanja karieristka
Kolumna - ona 1 1/2|  Zenske partnerka
Kolumna - ona 1 1 odlocilnost trenutka prosti Cas
Intervju 1 2 1/2|  vzgoja otrok mati
Intervju 1 3 1/3| politika karieristka
Intervju 1 3 1/3| umetnost potro$nica
Intervju 1 3 1/3| filozof in etnologinja karieristka
Intervju 1 3 1/3| Zenske partnerka
Intervju 1 3173 sréni kirurg karieristka
Intervju 1 3173 sociolog karieristka
Intervju 1 3 1/3| jezikoslovec karieristka
Intervju 1 3 1/3]  kriminalist karieristka
Intervju 1 3 1/3| ekonomistka karieristka
Intervju 1 3 1/3] motivator karieristka
Intervju 1 3 2/9( kolumnist karieristka
Aktualno 1 1 1/3| potros$nistvo potro$nica
Aktualno 1 1 2/3| pokojnina karieristka
Aktualno 1 1 2/3| Sola mati
Aktualno 2 2 1/2|  varnost ne cesti karieristka
Aktualno 1 1 1/3] droge mati
Aktualno 1 1173 stres estetski spol
Aktualno 1 1 2/3| prostitucija partnerka
Anketa 1 4/5|  dan knjige za otroka mati

Razpis - Onina zgodba 2003 4 2 5/6| natecaj prosti ¢as

V sredis¢u 1 2 5/6| ljubezen partnerka
V sredisc¢u 1 3] nimfomanka partnerka

V srediséu 1 2 1/6| bole¢ina estetski spol
V srediséu 1 2 1/3| kartuzija pletereje prosti ¢as

V sredisc¢u 1 2 1/2|  zivali - medvedi gospodinja
V srediscu 1 2 1/2|  seks partnerka

V srediséu 1 2 1/2| meSani zakoni partnerka

V srediséu 1 2 2/3|  uroki prosti ¢as
V sredisc¢u 1 2 1/2|  vzdrzevani moski partnerka

V srediS¢u 1 2 2/3| podnebne spremembe prosti Cas

V sredisc¢u 1 2 1/2|  sodno pranje Casti karieristka
V sredis¢u 1 2 2/3|  zdravje estetski spol
V kot Valentin ali Onina posiljka 10 3 12| ljubezen partnerka

ljubezni
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Modni katalog pomlad in poletje 15 10| moda estetski spol
2003
Ona 1 1 2/3] umetnost potro$nica
Ona 1 2 7/9| dijakinja mati
Ona 1 1 2/3| medicinska sestra karieristka
Ona 1 2 1/9| teniSka legenda karieristka
Ona 1 1 12| pleme potro$nica
Ona 1 1 1/2| pravnica karieristka
Ona 1 12/3 specialistka splosne karieristka
medicine
On 1 1 1/2|  spletni portali potrosnica
On 1 1 2/3| kustos karieristka
Svet v slikah 2 3 1/2| turizem potro$nica
Svet v slikah 1 1 273 foto studio prosti Cas
Svet v slikah 1 1 2/3 umetnost potrosnica
Svet v slikah 2 5|  zenske partnerka
Svet v slikah 1 1 1/3 oblikovalka keramike karieristka
Svet v slikah 1 1 1/3] kmetija prosti ¢as
Svet v slikah 1 1 2/3| aids - zimbabve prosti ¢as
Modne strasti 4 5/6]  hrana gospodinja
Modne strasti 5 2/3|  gospodinjski gospodinja
pripomocki
Modne strasti 13 3 1/5| kozmetika estetski spol
Modne strasti 2 1 pohistvo gospodinja
Modne strasti 11 2 3/4| moda estetski spol
Modni scenarij 6 11 1/6] moda estetski spol
Onin styling 4 6| moda, preobrazba, estetski spol
kozmetika
Moda/ Dogodki 13 2 5/9| moda estetski spol
Moski pogovori 1 1 1/2| predstojnik katedre za karieristka
pomorstvo
Moski pogovori 1 1 1/2|  slikar karieristka
Umetnost 4 1|  knjige potrosnica
Umetnost 7 2|  umetnost potro$nica
Rdeca crta 1 1 1/3]  hormoni, seks partnerka
Rdeca Crta 1 1 1/3| prijateljstvo partnerka
Rdeca crta 1 1 2/3| Zenska partnerka
Rdeca Crta 1 1 1/2| ljubezen partnerka
Rdeca crta 1 1 1/2[  moski strahovi partnerka
Rdeca Crta 1 1 1/3] razmerja partnerka
Rdeca crta 1 1 1/3 spretnost diplomacije karieristka
Kariera 1 2/3 zaposlitev karieristka
Doktor pomagajte 1 1/2|  spolnost partnerka
Doktor pomagajte 1 12| loditev partnerka
Doktor pomagajte 1 1/2|  razmerja partnerka
Koliko za kakovost? 1 1/2|  razprodaje potrosnica
Koliko za kakovost? 1 1/2|  prodaja po telefonu potro$nica
Zaupnosti 1 2/5|  moski - Zenskarji partnerka
Zaupnosti 1 1/2|  spolnost partnerka
Zaupnosti 1 5/6|  razmerja partnerka
Zaupnosti 1 3/8|  varanje partnerka
Zaupnosti 2 112 druzina mati
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Pravna svetovalnica 1 1/2|  invalidnina karieristka
Pravna svetovalnica 1 2/5|  delitev premoZenja karieristka
Pravna svetovalnica 1 12| vizum karieristka
Pravna svetovalnica 1 3/8|  dedovanje karieristka
Moj otrok 8 4 1/3| otroci, vzoja, mati

starSevstvo, druZina
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 1 potovanje potro$nica
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 1 horoskopi prosti ¢as
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 1 razprodaje potrosnica
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 2/3|  maska v benetkah prosti Cas
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 1 gledanje tv prosti ¢as
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 3/4]  vdvoje partnerka
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 1| moske lazi partnerka
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 1 kurbe partnerka
Nova zaveza z Mojco Mavec 1 4/5]  sinovi uspes$nih mati

ocetov
Kozmetika 10 85/6] kozmetika, nega telesa|  estetski spol
Oninia preobrazba 1 1/3|  kozmetika estetski spol
Onina akcija 2 2 5/6| hujsanje potrosnica
Zdravje 11 14|  zdravje estetski spol
Zdravje/ Medicinski drobizki 67 9 1/5| zdravje estetski spol
Pocutje 1 2/3|  znojenje estetski spol
Novosti 1 1/2|  zdravje estetski spol
Ordinacija 7 5 3/4]  zdravje estetski spol
Ordinacija 1 1/2|  parterski odnos partnerka
Alternativa 5 3 3/10|  zdravje estetski spol
Onina kuhinja 12 11 3/4[ kuhanje, hrana gospodinja
Za sladokusce 2 1 1/3] hrana gospodinja
Med rozami 10 2 5/6| roze gospodinja
Ljubljencki/ Repati in kosmati 7 4 1/5| domace zivali gospodinja
V znamenju one: horoskop 12 9|  horoskopi prosti Cas
Razvedrilo: krizanka 12 12|  razvedrilo prosti ¢as
Posta 3 1 1/12]  zdravje estetski spol
Posta 1 5/12|  prazniki prosti ¢as
Posta 2 11/12|  Zenske partnerka
Posta 1 1/12|  voscilo prosti Cas
Posta 3 1 1/6] otroci mati
Posta 1 1/6]  umetnost potro$nica
Posta 2 1/4|  razmerja partnerka
Posta 2 2/3|  clovekove pravice karieristka
Posta 8 2 7/9| politika karieristka
Posta 2 5/9]  zdravstvo estetski spol
Posta 4 1 feminizem partnerka
Posta 4 1 2/3| vera karieristka
Posta 3 7/9]  moski partnerka
Posta 3 1 1/12]  zdravje estetski spol
Posta 1 1/6]  materinstvo mati
Posta 1 1/3|  jezik karieristka
Posta 1 1/3]  ljubezen partnerka
Posta 3 1 2/9] divjad gospodinja
Posta 1 1/3]  drugacénost karieristka
Posta 2 2/9]  primitivizem karieristka
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Posta 1 1/3] mnenje karieristka
Posta 2 1/2|  morala karieristka
Posta 1 1/6|  promet karieristka
Posta 1 1/6]  pravo karieristka
Posta 1 1/6|  kultura potro$nica
Posta 1 1/4|  dieta estetski spol
Posta 1 1/3|  poucna ona karieristka
Posta 1 1/3|  droge mati
Kalejdoskop 12 6 znani prosti ¢as

Tabela 7-4: Tabela razvrstitve rubrik po tematiki in tipih Zensk, ki jih le-ta naslavlja —

Cosmopolitan

Rubrika Koli¢ina Stevilo Tematika Tip zenske
besedil strani

Kazalo 6 6| ostalo ostalo
Izberi Bondovo dekle 2 1 1/3] natecaj prosti cas
Dekle z naslovnice 6 2|  lepota, moda estetski spol
Kolofon 6 3| ostalo ostalo
Od urednice 1 2/3]  novo leto prosti Cas
Od urednice 1 2/3]  perilo estetski spol
Od urednice 1 2/3]  moski partnerka
Od urednice 1 2/3]  zabava potroSnica
Od urednice 2 1 1/3] razmerja partnerka
Vasa poSta 3 2/3]  razmerja partnerka
Vasa posta 1 1/3|  voscilo prosti Cas
Vasa posta 1 1/3|  darilo potro$nica
Vasa posta 2 4/9| dieta estetski spol
Vasa posta 1 1/3| naslovnica prosti ¢as
Vasa posta 1 1/3 seks partnerka
Vasa posta 1 1/6] mnenje karieristka
Vasa posta 1 1/6]  zdravje estetski spol
Vasa posta 1 1/9| moda estetski spol
Vasa posta 2 5/9] nacionalizem karieristka
Vasa posta 2 1/3] moski partnerka
Vasa posta 1 1/9| zabava potroSnica
Anketa 6 1 zabava potroSnica
Anketa 2 1/3 spolnost partnerka
Anketa 2 1/3]  razmerje partnerka
Anketa 1 1/6]  moski partnerka
Priznam 1 1/2|  zabava potro$nica
Priznam 3 3 spolnost partnerka
Priznam 12 2 7/9| razmerje partnerka
Priznam 1 1/3|  narcis partnerka
Priznam 2 2/3|  ples prosti cas
Priznam 1 1/6| homoseksualka partnerka
Priznam 1 2/9]  posilstvo partnerka
Nagradna igra 6 1 prosti Cas prosti Cas
Cosmo ne skriva 12 2 1/12]  slavni prosti Cas
Cosmo ne skriva /intervju 1 1/2]  plesalca karieristka
Cosmo ne skriva/intervju 3 3/4|  hedonizem potroSnica
Cosmo ne skriva 3 1 1/6] umetnost potro$nica
Cosmo ne skriva 6 1 1/6] glasba potro$nica
Cosmo ne skriva 3 1/2]  odnosi med spoloma partnerka
Cosmo ne skriva/ na glas 1 1/3]  igralec karieristka
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Cosmo ne skriva/ na glas 1 1/3]  novinar karieristka
Cosmo ne skriva/ na glas 1 1/3]  umetnost potro$nica
Cosmo ne skriva/ na glas 7 1 2/3] glasba potrosnica
Cosmo ne skriva/ v druzbi 3 12| film potro$nica
junakov
Po njegovo 4 2 2/3] moski partnerka
Po njegovo 1 2/3|  poljub partnerka
Po njegovo 1 2/3 seks partnerka
On spregovori 1 1/9|  Custva partnerka
On spregovori 1 1/9]  zaupanje partnerka
On spregovori 1 1/9]  odnosi med spoloma partnerka
On spregovori 1 1/9]  moski pogled partnerka
On spregovori 2 2/9] razmerja partnerka
Po mosko: tipi¢no 3 1/3]  moski pogled partnerka
Po mosko 3 1/2]  homoseksualnost partnerka
Po mosko/ Cosmo dnevnik 3 1 1/3| branje prosti ¢as
V precepu/ pisma 1 1/3 Studij karieristka
V precepu/ pisma 1 1/2|  telo estetski spol
V precepu/ pisma 8 4 2/3| razmerja partnerka
V precepu/ pisma 2 1 kilogrami estetski spol
V precepu/ pisma 1 2/9|  zardevanje karieristka
V precepu/ pisma 1 7/9] samozavest karieristka
V precepu/ pisma 1 1/6]  psiholog karieristka
V precepu/ pisma 1 1/2|  starSi mati
V precepu/ pisma 2 1 spolnost estetski spol
Jaz mislim 1 3/4|  zdravje estetski spol
Jaz mislim 2 1 1/2| uspeh karieristka
Jaz mislim 1 1/2]  razmi$ljanje karieristka
Jaz mislim 1 3/4]  zapeljevanje partnerka
Jaz mislim 1 3/4]  razmerja partnerka
Cosmo moda 6 2 1/10] moda estetski spol
Oko lepote 31 4 4/5|  lepota, kozmetika, estetski spol
licenje
Cosmo priloga 7 1 1/3] moda estetski spol
Cosmo odgovarja 3 2/3|  kozmetika estetski spol
Cosmo odgovarja 6 1 1/3] lepota, kozmetika, estetski spol
licenje
Cosmo svetuje/ preobrazba 2 1/2|  lepota, kozmetika, estetski spol
licenje
Cosmo fit 6 1 1/2]  Sport estetski spol
Cosmo fit 3 2/3|  lepota, kozmetika, estetski spol
licenje
Cosmo fit 10 1 5/6] zdravije estetski spol
Lasje 21 3273 lepota estetski spol
Moje telo 17 3 1/6] telo, zdravije estetski spol
Intimno 3 1/2|  telo estetski spol
Cosmo kariera 17 6 1/3| Kkariera karieristka
Seks 6 10|  seks partnerka
Razmerja 6 9 1/2| razmerja partnerka
Custvovanja 6 9 1/3[ Custva partnerka
Cosmo podarja 1 1/3]  parfumi estetski spol
Kariera 6 8 1/6| kariera karieristka
Zdravje 3 1 1/3|  zdravje estetski spol
Nezaslisano 1 11/3 seks partnerka
Nezaslisano 1 1 1/3] razmerja partnerka
Nezaslisano 1 2|  Zenskost partnerka
Nezaslisano 1 1 1/3]  moski partnerka
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Splosno 1 1 1/3]  zdravije estetski spol
Splosno | 1 2/3] razmerje partnerka
Cosmo dnevnik 5 8| branje prosti cas
Cosmo zapovedi 1 1/2]  nasveti prosti cas
Tipi¢no 3 2/3|  ljubezen partnerka
Tipicno 15 3] moski partnerka
Zakaj ne bi 1 1/8| telefon prosti Cas
Zakaj ne bi 1 1/8]  roze gospodinja
Zakaj ne bi 2 1/4|  Sport estetski spol
Zakaj ne bi 5 3/4|  razmerja partnerka
Zakaj ne bi 2 1/4]  obnaSanje karieristka
Zakaj ne bi 2 1/4]  hrana gospodinja
Zakaj ne bi 2 1/4| meditacija estetski spol
Zakaj ne bi 1 1/8|  potovanje potro$nica
Zakaj ne bi 2 1/4]  krativnost karieristka
Zakaj ne bi 1 1/8|  Zvizganje na prste prosti ¢as
Cosmopolitanka - intervju 3 3 umetnost potro$nica
Cosmopolitanka - intervju 1 1 uspeh karieristka
Cosmopolitanka - intervju 1 1 producentka karieristka
Cosmopolitanka - intervju 1 1 1/6] plezalka karieristka
Cosmo test 6 9 5/6] test prosti ¢as
Zvezdna razmerja 4 2 1/2| razmerja partnerka
Zvezdni pari 1 1/3 slavni prosti ¢as
Nagradna igra 3 2 1/3]| nagradna igra prosti Cas
Ne pozabi 6 4]  nasveti prosti ¢as
Intervju 4 9 1/3]  umetnost potrosnica
Intervju 1 2 1/3|  kariera karieristka
Besedilo 2 4 1/3]  moski partnerka
Besedilo 1 2 1/3 lepota estetski spol
Besedilo 2 5 1/12[  poklic karieristka
Besedilo 2 3 1/3] telo estetski spol
Besedilo 1 2 1/3 samozavest karieristka
Besedilo 6 13]  seks partnerka
Besedilo 7 17 3/4| razmerja partnerka
Besedilo 2 4|  kozmetika estetski spol
Besedilo 2 4 5/6] denar karieristka
Besedilo 4 10|  zdravje estetski spol
Besedilo 1 2 2/3| mladost estetski spol
Besedilo 3 8 1/3] nasilje, nestrpnost partnerka
Besedilo 2 5| mejne znanosti prosti ¢as
Besedilo 2 5| Custva partnerka
Besedilo 1 3| osebnost karieristka
Besedilo 1 1 2/3 slavni prosti ¢as
Besedilo 1 2|  komuniciranje karieristka
Besedilo 1 2 1/2|  osebnost karieristka
Besedilo 1 2 2/3| motivacija karieristka
Besedilo 1 3 poroka partnerka
Besedilo 1 2 1/3] dieta estetski spol
Besedilo 1 2|  Zzenska mo¢ karieristka
Moda 5 6| moda estetski spol
Zapeljive neveste 1 2/3] moda estetski spol
Cosmo za mizo 1 2 1/3]  bonton, hrana gospodinja
Moda/krzno 1 2/3]  moda estetski spol
Lepotni trendi 1 1 3/4] lepota estetski spol
Cosmo polica 6 4]  knjige potro$nica
Lasje 1 2 1/9] lepota estetski spol
Popotnica 26 13 1/3]  popotovanja, turizem potro$nica
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V formi 6 6 1/3 Sport estetski spol
Resni¢na zgodba 2 5 1/3]  popotovanja, intervju potro$nica
Cosmo vikend 6 3 1/3] predlogi prosti ¢as
Cosmo vikend modno 6 1 1/3] moda estetski spol
Cosmo vikend okusno 6 1 4/5| hrana gospodinja
Cosmo vikend strastno 5 2 5/6| odnosi med spoloma partnerka
Nakupovalni vodnik 6 2 5/6| ostalo ostalo
Cosmolog svetuje 6 6| mejne znanosti, prosti Cas
horoskop
Horoskop 6 6| horoskop prosti ¢as
Cosmo vikend zadnjica 6 5 1/4| slavni prosti Cas
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