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Uvod

Podro¢je intimnosti, ljubezni in spolnosti se je v zadnjih desetletjih precej liberaliziralo in
osvobodilo togih tradicionalnih druzbenih spon in omejitev. Te spremembe so vsekakor
pripomogle k druga¢nemu pogledu druzbe in njenih posameznikov na partnersko in druzinsko
zivljenje, ki se je v toku Stevilnih transformacij intimnega oziroma zasebnega Zivljenja
primerno preoblikovalo, upostevajo¢ tako individualne Zelje in zahteve kot tudi druzbena
pricakovanja. S tem je naraslo tako splosno kakor tudi znanstveno zanimanje za intimnost,
ljubezen in spolnost, ki so postali pomembne spremenljivke razvite moderne druzbe. Danes je
ukvarjanje s Custvi, intimnostjo in spolnostjo postalo sociolosko zanimiva tema, ki spodbuja k

Stevilnim raziskovanjem na tem podroc¢ju (Lukman, 2003).

Eno izmed podrocij, kjer se spolnost pojavlja v javnosti, je oglaSevanje. Danes je v oglasih
tako reko¢ od zvezkov pa do avtomobilov vse nekako povezano s spolnimi vsebinami.
Oglasevanja avtomobilov, Zenskih revij, moskih revij, da ne govorimo o lepotilnih sredstvih,
se oglasevalci danes lotevajo tako, da si pridobijo ¢im ve¢ naklonjene publike. In kaj je tisto,

kar pritegne bralce? Velika vecina oglaSevalcev meni, da ravno spolne vsebine.

Spolnosti v oglasevanju danes je torej ogromno. Zato me je zanimalo, kako se je cel ta proces
pricel. Kako so se spolne vsebine v oglasih zacele pojavljati, na kakSen nacin, kdaj in zakaj

to¢no takrat in kaj so razkrivali.

Kdaj bi lahko dolocili zacetek spolnih vsebin v oglaSevanju? Za trenutek pozabimo na
slovenski oglasevalski trg. Kje bi se po vsej logiki zacele prebujati te vsebine znotraj oglasov?
V Sestdesetih in sedemdesetih letih je v Ameriki »divjala« t.i. seksualna revolucija. S svojimi
normami, prebujanjem in revolucionarnostjo v svobodi gibanja, delovanja, predajanja
uzitkom, osvobajajoci spolnosti in Se Cem, je seksualna revolucija odprla pot vec¢jemu
dejanskemu izrazanju spolnosti, o kateri se prej javno ni veliko razpravljalo. Seksualna
revolucija je bila torej »bum« v dozivljanju sebe kot spolnega bitja, ki v spolnosti lahko
kon¢no tudi uziva, ker se ne boji naknadne nosecnosti. »Verige« so nekoliko popustile in to se
je zacelo izrazati tudi v oglaSevanju. Z zacetkom seksualne revolucije je tudi oglaSevanje

postalo bolj odprto glede spolnih tem, tako v Ameriki kot drugod po svetu, tudi pri nas.



To sem opazovala skozi slovensko Zensko revijo Nasa Zena, ki je po mojem mnenju odli¢en
tiskan medij v tistem Casu. Zakaj? Ker je to revija za zenske, ker je polna raznoraznih tematik,
ki vkljucuje zenski svet, torej tudi podobo Zenske in Zene, njene hobije, njen polozaj na delu
in predvsem druzino. Tako je Zenska revija idealna revija za analizo, saj vkljuCuje izdelke za

njo, za njene otroke, druzino, moza, za njen videz in dobro pocutje.

Hipoteza moje diplomske naloge je, da stopnja spolnosti v oglasevanju Nase zene z leti
nara$ca, da doseze preporod v seksualni revoluciji in da nadaljuje z vse vecjo liberalizacijo in

eksplicitnostjo seksualnosti znotraj oglasov.

Diplomska naloga ima §tiri poglavja vklju¢ujo¢ z uvodom na zacetku in sklepom, uporabljeno

literaturo in prilogami na koncu.

V prvem poglavju sem opredelila pojme spolnost, seksualnost in seksualna revolucija.
Spolnost sem opredelila bolj kot spolnost znotraj 19. stoletja, ko je ta postala del znanstvenih
teorij. O seksualnosti sem pisala kot o posledici sociokulturnih dejavnikov neke druZbe,
opredelitev seksualne revolucije pa je pomembna v moji nalogi zato, ker je kot sprozilec v
vkljucevanju spolnih vsebin znotraj oglasevanja, ki je v zivljenje celotne druzbe in vsakega
posameznika prinesla velike spremembe na podrocju vecje liberalizacije in detabuiziranosti

spolnosti.

V drugem delu naloge sem pisala o pojavljanju spolnosti v oglasevanju. Najprej sem
opredelila pojma oglasevanje in spolnost v oglasevanju, potem sem se dotaknila vpliva
psihologije v oglasevanju in skozi zgodovinski razvoj opisala pojavljanje eroti¢nih apelov v
oglaSevanju. Nato sem se posvetila pisanju oblik spolnosti v oglasevanju. To mi je v Studiji
primera, v tretjem poglavju, predstavljalo klju¢en del analize izbranih oglasov iz razli¢nih

1zdaj revije Nasa Zena.

Tretji del naloge je torej namenjen Studiji primera, in sicer Studiji pojavljanja spolnosti v
tiskanih oglasih slovenske zenske revije Nasa Zena od njenega zacetka delovanja pa do danes.
Ker pa ¢asovno obdobje revije teCe ze 65. leto in ker na leto izide 12 Stevilk, sem se odlocila,
da se bom osredotocila na nekaj let izhajajoce revije. Ker je revija prvi¢ iz§la davnega leta
1941, je to tudi leto moje analize. Naslednja leta si sledijo v desetletnem razdobju. Analizirala

bom oglase s spolnimi vsebinami znotraj Nase Zene v letih: 1941 (tu se sicer oglasi $e niso



pojavljali), 1951, 1961, 1971, 1981, 1991, 2001 in v letoSnjem letu 2006. Vse izbrane oglase
(teh je 13) sem analizirala s pomoc¢jo zgodovinske, semioloske in socioloSke analize, klju¢en
poudarek pa sem dala uvrstitvi oglasa v eno izmed oblik spolnosti v oglasevanju, ki sem jih

navedla ze v drugem delu diplomske naloge.

Cetrti del diplomske naloge sem namenila dvema intervjujema, in sicer z go. Marto Krpi¢,
sedanjo glavno urednico Nase Zene, in z go. Evo Aljanci¢, vodjo trznega komuniciranja v
podjetju Si.mobil - Vodafone, katerega oglaSevanje je (po merilih avtorja, na katerega se v
nalogi nanasam) povezano s spolnimi vsebinami. Njun razli¢ni vidik na oglasevanje sem

utemeljila v klju¢nih ugotovitvah intervjujev, ki ravno tako spadajo v to poglavije.

Na koncu sem na kratko podala glavne ugotovitve svoje diplomske naloge (v sklepu), navedla
uporabljeno literaturo in dodala ustrezne priloge, v katere spadajo analizirani oglasi naravnih
velikosti, ter zapisana celotna intervjuja.

Naslanjala sem se na razli¢ne vire (vseh uporabljenih virov je 50, od tega 37 tiskanih virov in
13 internetnih virov), poudarek sem dala na knjige avtorjev A. Giddensa, M. Foucaulta, T.

Reicherta, J. Sivulke in A. Bergerja.



1. Dojemanje spolnosti in seksualne revolucije ter obdobje po

seksualni revoluciji

Morda se spolnost zdi druzbeno nepomembna tema in predvsem zasebna stvar, ki predstavlja
bioloski dejavnik, nujen za nadaljevanje vrste. Vendar je spolnost danes nenehno tema javnih
razprav. Znanstveni strokovnjaki so spolnost zaceli obravnavati z znanstvene plati Sele v 19.
stoletju, tedaj so o njih pisali zdravniki (Kenyon, 1988). Med njihovimi deli je bilo kar nekaj
knjig s slabim ugledom, ker so odklone v spolnem zivljenju pogosto povezovale z dusSevnimi
boleznimi. Poleg tega je imela odlocitveno vlogo tudi cerkev in njena konzervativnost glede
spolnosti in uZitka v njej. S seksualno revolucijo, ki se je odvijala v Sestdesetih letih 20.
stoletja, je spolnost postala detabuizirana in liberalizirana. Postala je celo tehnika, s katero bi
clovek moral doziveti odreSenje in popolno svobodo (povzeto po Giddens, 2000). S
posledicami seksualne revolucije, modernizacije druzbe, ve¢ja emancipacija zensk na vseh
podro¢jih in tako vedno vecja enakost med spoloma, so staliS¢a do spolnosti in njene
raznolikosti vedno bolj odkrita, sprejemljivejSa in stvar mnogih znanstvenih in poljubnih

knjig ter pogovorov med ljudmi.

V tem poglavju bom opredelila pojem »spolnost« in »seksualnost«, pisala pa bom tudi o
seksualni revoluciji in 0 obdobju po njej. Opredelitev teh pojmov je kot uvod v tretje poglavje

diplomske naloge, kjer se bom posvetila pojavljanju spolnosti v oglasevanju.

1.1 Spolnost

Po SSKI je spolnost znacilnost in ravnanje, izhajajoce iz spolnega nagona. Je tudi spolna
dejavnost, ki je pogojena z nagonom (SSKJ, 1994). Po izvoru je spolni nagon (libido) del
cloveske bioloske dediscine, torej eden izmed temeljnih zivljenjskih nagonov. V ¢lovekovi
zavesti se kaze kot zelja, ki sili ¢loveka k dejavnosti. Cilj te dejavnosti je zadovoljitev potrebe
in vzpostavitev novega ravnotezja v ¢loveku samem in med njim in okoljem. Libido je dokaj
mocen nagon, instinkt, strast oz. seksualno pozelenje. Pri ¢loveku nastane Ze ob rojstvu in ga

spremlja tja do pozne starosti (Freud, 1995).

V medcloveskih odnosih je spolnost oblika blizine, stika, interesa, iskanja in izmenjave med

moskim in zensko. Posebna znalilnost clovekove spolnosti je, da lahko clovek preseze



ugodje, vezano na spolne organe. Spolno vedenje je zelo razli¢no. Odvisno je predvsem od
starosti, vzgoje, kulturnih navad, izobrazbe, religioznosti, socialne pripadnosti, stalisc,

osebnosti, zdravja in narave partnerskih odnosov (http://projekti.svarog.org/spolnost/

spolnost.swf).

1.1.1 Spolnost 19. stoletja

O spolnosti se je govorilo ze mnogo stoletij prej kot Sele v 19. stoletju. Ker je ¢asovna
premica tako dolga, sem se omejila na spolnost od 19. stoletja naprej, ko je le-ta postala del

znanstvenih teorij.

Znanstveni strokovnjaki so spolnost zaceli obravnavati z znanstvene plati Sele v 19. stoletju,
saj je bila prej spolnost stvar pretirane zasebnosti in je bila v ve¢ primerih sramotilne narave.
Cerkev, nacin Zivljenja in tradicionalnost predmodernih druzb so spolnost tabuizirali in tako
je postala stvar znanosti Sele z avtorji, kot so Freud, Foucault, Kinsey, Masters, Johnson in

drugi avtorji spolnih vsebin (Kenyon, 1988, str. 11-18).

Angleski avtor A. Giddens v svoji knjigi Preobrazba intimnosti zagovarja, da so Stevilne
tradicionalne kulture in civilizacije gojile umetnost eroticne Cutnosti, toda samo moderna
zahodna druzba je razvila znanost o spolnosti (Giddens, 2000). Foucault, ki ga Giddens v
svojem delu veliko omenja, je prispeval k razlicnim smerem akademskega znanja, kot so

psihologija, zgodovina, politika, filozofija in tudi spolnost.

Znotraj preucevanja spolnosti je Foucault menil, da je spolno vedenje vernikov uravnavala
katoliska spovednica. Cerkev je kot del protireformacijskega gibanja vse bolj vztrajala pri
redni izpovedi, tako da se je celoten proces Se okrepil. Ne le dejanja, temvec tudi misli,
sanjarjenja in vse podrobnosti, ki so zadevale spolnost, so morale priti na dan, da so jih
temeljito preiskali. Spoved v modernem pomenu pa so po Foucaultu vsi tisti postopki, s
katerimi subjekt spodbudimo, da ustvari diskurz resnice o svoji seksualnosti, ki lahko vpliva

na njega samega (Foucault, 1980, str. 215-216).

Poucevanje spolnosti in ustvarjanje diskurzov o spolnosti v 19. stoletju so pripeljali do obstoja
zenske seksualnosti, Ceprav so jo potem takoj zatrli, ko so jo zaceli zdraviti kot patoloski vir

histerije. Raziskovalci spolnosti so odkrili tudi, da so otroci spolno dejavni. Temu je sledilo,



da je otroska spolnost v nasprotju z naravo. Naslednji kontekst je zadeval zakon in druzino.
Spolnost v zakonu je morala biti odgovorna in samouravnavajoca. Kontracepcije niso
odobravali. Nacrtovanje druzine naj bi bilo nekaj, do Cesar pride spontano, z discipliniranim
iskanjem uzitka (Foucault, 2000).

Eden izmed avtorjev, ki se je ukvarjal s spolnostjo, je bil tudi znameniti psihoanalitik
Sigmund Freud (1896-1958). Ni se ukvarjal s spolnostjo v moderni dobi tako kot Foucault,
ampak je pisal predvsem o povezavah med spolnostjo in osebno identiteto, ko so bile Se

povsem neznane, in hkrati pokazal, da so te povezave problemati¢ne.

Freud je pisal o tem, da ima Ze novorojencek nevroloSko sposobnost, da dozivi orgazem, torej
je seksualno bitje. Opazil je, da nam v razli¢nih fazah Zivljenja nekateri deli telesa omogocajo
cutiti neizmerno zadovoljstvo; ti deli telesa so kasneje t.i. erogene cone, viri uzitka. Svojo
teorijo seksualnega razvoja je razdelil na pet faz. Oralna faza traja od rojstva do 18 mesecev,
izvor uzivanja so usta, ugrizi ali sesanje. Analna faza traja od 18. meseca do 3. ali 4. leta,
izvor uzitka pa je anus in z njim povezano odvajanje blata. Naslednja faza traja od 3. leta do
6. ali 7. leta, center uzivanja predstavljajo genitalije, masturbacija. Latentna faza traja od
konca falusne dobe do zacetka pubertete. Freud je verjel, da v tej fazi seksualni nagon
zamenja zelja po znanju, ceprav je priznal, da temu pravilu ne podleze niti Cetrtina otrok v tej
fazi. Zadnja faza je genitalna faza, ki se zaCne s puberteto, izraza seksualni nagon, najbolj
znacilna oblika uzivanja pa je spolni odnos. To je faza, ki se konca s funkcijo razmnoZevanja.

(Freud, 1995, str.76-79) in http://sigmundfreud.3h.com/sexrazvice.htm

Danes se je psihoanaliza v veC stvareh odmaknila od Freudovega razumevanja seksualnosti
skozi instinkt in nagon. Seksualnost se ne enaci z izklju€no bioloskim in evolucijskim
determiniranjem nagona. Bolj se jo razume kot lastnost ¢loveka, ki se pojavlja v zivljenju

vsakega posameznika (http://www.zarez.hr/76/kazalistel.htm).

10



1.2 Seksualnost

Foucault pravi, da je »seksualnost« pravzaprav izraz, ki se prvi¢ pojavi v 19. stoletju
(Giddens, 2000). Beseda je obstajala v tehnicnem zargonu biologije in zoologije ze leta 1800,
vendar so jo Sele proti koncu stoletja zaceli SirSe uporabljati v priblizno takem pomenu, kot ga
ima danes za nas — ali kakor je zapisano v slovarju Oxford English Dictionary v pomenu »biti
seksualen ali spolno dejaven«. Na zacetku 19. stoletja je bila spolnost vir zaskrbljenosti in je
potrebovala reSitve, pri cemer so bile Se posebej nenaravne zenske, ki so hrepenele po
spolnosti (Giddens, 2000, str. 29). Seksualnost je druzbeni konstrukt, ki deluje na podrocjih
moci; ni zgolj niz bioloskih vzgibov, ki jih neposredno zadovoljimo ali nezadovoljimo. Med
seksualnostjo, kot jo razkriva viktorijanska medicinska literatura, ki jo tudi ucinkovito
marginalizira, in seksualnostjo kot vsakdanjim pojavom v mnogih knjigah, ¢lankih in drugih

danas$njih deskriptivnih virih, so velike razlike (Heath, 1982, str. 7-16).

Foucault trdi, da je bila seksualnost v viktorijanskih Casih sicer skrivnost, toda znana
skrivnost, o kateri so brez konca in kraja razpravljali v raznih besedilih in medicinskih delih.
Vendar vseeno spolnosti na Siroko niso predstavljali, jo analizirali ali raziskovali v virih, ki so
bili na voljo mnozicam. Medicinske revije in druge poluradne publikacije so bile dostopne le
pescici, saj do druge polovice 19. stoletja vecina prebivalstva sploh ni bila pismena.
Viktorijanska obsedenost s spolnostjo je dosegla vrhunec s Freudom. Le-ta je prvi imel

seksualnost za jedro vsega clovekovega dozivljanja (Giddens, 2000).

Po Giddensovemu mnenju je v 19. stoletju zakonska zveza za vecino skupin prebivalstva
zacela temeljiti tudi na drugih razlogih, ne le na presoji ekonomske koristi. Pojmi romanti¢ne
ljubezni, ki so najprej zajeli zlasti me$¢anske skupine, so se razsirili v veéino druzbe. Sirili so
se ideali romanti¢ne ljubezni, le-tej pa so dajali poseben pomen. Za predmoderne kulture je
znacilno, da je na zakonca pritiskala ideja, da morata imeti veliko druzino, potem pa je to
nadomestila teznja, da se strogo omeji velikost druzine. Ceprav se je to zdela le nedolzna
demografska statistika, je, kar je zadevalo spolnost, pritisnila prst na zgodovinskem sprozilcu.
Spolnost se je za mnozice zensk lahko prvi¢ locila od neskoncnega cikla nosecnosti in
porodov. Zgodovinsko je bilo zmanjSanje velikosti druzine tako pogoj kot posledica modernih
metod kontracepcije. Nadzor rojstev je seveda ze dolgo imel svoje zagovornice, ve¢inoma
zenske, vendar gibanje za nacrtovanje druzine v vecini dezel vse do ¢asa po 1. svetovni vojni

ni imelo SirSega vpliva. Sprememba se je pokazala, ko je kraljevi zdravnik lord Dawson v
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cerkvenem nagovoru leta 1921 izjavil: «Nadzor rojstev je nujen. To je dokazano dejstvo, ki ga
moramo, hoce§ noces, sprejeti /.../ in ki ga ne bomo mogli odpraviti, pa naj ga Se tako

obsojamo.« (Adams, 1982, str. 138).

Ucinkovita kontracepcija je pomenila ve¢ kot to, da so Zenske lahko uéinkoviteje omejevale
nosecnost. Skupaj z drugimi dejavniki, ki so vplivali na velikost druzine, je prineslo v osebno
zivljenje globoke spremembe. Za zenske in tudi za moske, za njih v drugacnem smislu, je
seksualnost postala prilagodljiva in jo je posameznica lahko oblikovala na razli¢ne nacine,

postala je njena potencialna »last« (Giddens, 2000, str. 34).

Seveda je spolnost bioloSkega pomena ter fiziologija in morfologija telesa dajeta pogoje za
lovesko seksualnost, a vseeno trdim, da je seksualnost posledica druzbenih sil. Se veg,
seksualnost obstaja samo skozi druzbene oblike in druZzbene organizacije. Sile, ki oblikujejo
in urejajo erotiCne sposobnosti telesa, se razlikujejo od druzbe do druzbe. Seksualna
socializacija ni ni¢ bolj specificna, kot je socializacija rituala, oblek ali kuhinje (Ross in Rapp,

1984, str. 109).

Seksualnost je rezultat razlicnih druzbenih praks, seksualnost ni dana, temve¢ je produkt
pogajanj, borb in ¢loveSkega delovanja. Ni¢ ni seksualno, Sele poimenovanje naredi nekaj
seksualno. Tako pomembnost seksualnosti kot tudi odnos do razlicnih manifestacij eroticnega
zivljenja se zelo razlikujejo. Nekatere druzbe pokaZejo zelo malo zanimanja glede eroti¢nih
aktivnosti in so oznacene kot bolj ali manj aseksualne, druge pa so bolj odprti glede

seksualnosti, o njej vec€ govorijo in jo predstavljajo.

Kulture seksualnosti so specifi¢ne in oblikovane od mnogih druzbenih faktorjev. Po definiciji,
ne sme obstajati kultura, ki ignorira eroti¢nost (Weeks, 2003, str. 21). Weeks navaja, da
znotraj vsake kulture obstajajo pravila razlicnih oblik, formalna ali neformalna, legalna ali
pretirano legalna. Pravila so lahko razli¢na za moske in Zenske, oblikovana tako, da podrejajo
zensko seksualnost od mosSke. Znotraj druzbene organizacije seksualnosti so sorodstvo in
druzinski sistemi, ekonomske in druzbene organizacije, druzbene regulacije, politicne
intervencije in razvoj kulture odpora razli¢na kriti¢na podrocja, o katerih se veliko razpravlja
(2003, str. 21). Sociokulturni dejavniki doloc¢ajo, kaj je seksualno. A principi seksualnosti so
po Laumanu&Co. razli¢ni. Eni zagovarjajo, da so vzorci seksualnega obnasanja kulturno

specifi¢ni; drugi, da ni direktne povezave med ljudmi na bioloski in seksualni ravni; tretji, da
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je akulturacija tista, ki prinese primerne vzorce seksualnega obnaSanja. In zadnji, da se
posamezniki ne drzijo druzbenih vzorcev natancno, ampak se jim prilagajajo glede na svoje
potrebe. Na podlagi teh Stirih principov se seksualnost razlozi na podlagi s kom imajo ljudje
spolne odnose, kdaj in kje naj jih imajo, kaj naj pocno in zakaj naj bi se sploh $§li spolnost

(Laumané&Co., 1994).

1.3 Seksualna revolucija

Revolucija po SSKJ pomeni veliko, hitro spremembo na kakem podro¢ju clovekovega
delovanja ( SSKJ, 1994, str. 1082). Seksualna revolucija je pojem, ki se nanasa na obdobje
Sestdesetih in sedemdesetih let 20. stoletja, katere cilj je bil usmerjen k ustvarjanju vecjih
seksualnih svobod in razli¢nosti spolov. Prislo je do splosne rasti ljudskega prava in svobod,
pomen cerkve se je slabil, napredek medicine pa je prispeval k Se vecji stopnji t.i. seksualne
revolucije. Poleg tega so v druzbi dobivale vedno ve¢ enakopravnosti tudi zenske, ki se je
med drugim kazala tudi z dovoljevanjem abortusa in z uporabo kontracepcijskih sredstev,
med drugimi tudi kondoma. Strah pred nosecnostjo se je torej zmanjSeval, spolnost Zensk pa
je tako postala bolj svobodna, manj zaskrbljujoca in predvsem tudi pozitivna izkuSnja pred
zakonskim stanom (http://72.14.207.104/search?q=cache:fBBnaok8KUsJ:www.blic.co.yu/
arhiva/2005-01-21/strane/slobodno_vreme).

Revolucija je pospesSen potek spreminjanja v strnjenem ¢asovnem obdobju. Doslej je bilo
mnogo napisanega o pretekli industrijski revoluciji, ki je vnesla v druzbo temeljite
spremembe. Premalo pa preucujejo pojav seksualne revolucije, ki je Se bolj usodna kot
industrijska, saj vnaSa v osebni nacin zivljenja tako velike spremembe kot Se nikoli v

zgodovini.
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1.3.1 Tri faze seksualne revolucije

Po mnenju Xaviera Mandingora, specialista za mladostniSko spolnost in zakonske odnose, se

seksualna revolucija deli na tri faze:

a)

b)

Prva seksualna revolucija se je zacela v prejSnjem stoletju proti koncu sedmega
desetletja z uvajanjem kontracepcijskih sredstev. Spolnost se je razdelila na dvoje
lo¢enih vidikov, na oplojevanje in na uzivanje. Nanjo niso ve¢ gledali iz vidika
nastajanje, rojevanje. S tehni¢no iznajdbo kontracepcijske tablete se je zacelo
uveljavljati povsem novo pojmovanje, ki je bolj kot kdaj koli prej temeljito spremenilo
nacin zivljenja posameznih ljudi.

O drugi seksualni revoluciji govorimo, ko so po letu 1980 zaceli sprejemati tisto, kar
je vedno veljalo za nenormalno. V druzbi se je namreC utrjevalo mnenje, da je treba
tudi na istospolne odnose gledati kot na nekaj normalnega. S tem so sprevrnili
pojmovanje spolnosti, ki da je nekaj tako svojega, da lahko vsakdo z njo poc¢ne, kakor
hoce. V skladu s takim pojmovanjem se spreminja tudi zakonodaja, ki ¢edalje manj
posega na to podroc¢je. Nekatere drzave ze dopusS€ajo, da se v javnih zdravstvenih
zavodih z operacijskimi posegi menjava spol.

Ob vstopu v novo stoletje se zacne tretja stopnja seksualne revolucije in z njo se
odpira perspektiva, ki si je Se pred nekaj leti ni bilo mogoce niti predstavljati. Skoraj
lahko reCemo, da gre za konec spolnosti, za reprogenetiko. Genska tehnologija je
posegla v naravni proces s kloniranjem na eni strani in spolnim uzivanjem zaradi njega
samega, na drugi. Pot h kloniranju se je odprla z oplojevanjem v epruveti, s tem pa je
bilo dano slovo materinstvu in ocetovstvu. Tehnika omogoci trzenje s ¢lovekovim
razmnozevanjem, laboratorij prevzema vlogo zakonske postelje. Telesne in znacajske
poteze otrok hocejo nacrtovati nespolno v laboratorijskih kabinetih. Po drugi strani pa
naj bo mogoce uzivati brez spolnosti. Spolno vzburjenje se lahko zbuja na samem z
umetnimi pripomocki, z raznimi viagrami ali s hipnoti¢no tehniko, tako da mozgani
dobivajo enake spodbude kot pri spolnem obCevanju.
Ta, tretja revolucija, ki prinaSa v Zivljenje ljudi globoke spremembe, Se ni predmet
preucevanja. Pri vzgoji, denimo, bi morala biti spolnost ena od osrednjih tem, a jo na
Solah in univerzah obravnavajo samo mimogrede ali celo grobo nespostljivo.
Degradacijo miselnosti in ravnanja spremlja nepravo izrazanje, ki je kar sploSno

sprejeto. Govori se o spolu in ne o osebi, o telesnih odnosih in ne o odnosih med
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osebami, o uzivanju kot edinem smislu in ne kot sredstvu, o prekinitvi nose¢nosti in ne

splavu (http://es.catholic.net/sicatholicnet/548/1291/articulo.php?id=21052).

Poleg tega je bila seksualna revolucija izvor mnogih spolno nalezljivih bolezni. V 80. letih se
je zaradi aidsa zacelo odkrito pogovarjati o odgovorni spolnosti. Tako je seksualna revolucija
60. in 70. let presla v devetdesetih letih v seksualno evolucijo, ki vecini mladostnikov odpira
pot k zdravi in odgovorni spolnosti in kondom je predstavljal osnovno sredstvo za
preprecevanje spolno prenosljivih bolezni.

Prvi pogoj za seksualno revolucijo je bil izum t.i. plasticne seksualnosti, ki je odrezana od
svoje starodavne povezanosti z reprodukcijo, sorodstvom in generacijami. Za vecino zensk v
vecini kultur in v vecini zgodovinskih obdobij je bil morebitni spolni uzitek notranje povezan
s strahom pred nenehnimi nose¢nostmi in zato tudi pred smrtjo, saj je pri porodu umrlo prece;j

zensk in tudi novorojenckov (Giddens, 2000).

Avstrijski pisatelj in znanstvenik Wilhelm Reich (1897-1957), u€enec znanega psihoanalitika
Sigmunda Freuda je menil, da mora biti druZzbena revolucija seksualna revolucija in da se
zagotavljanje  zivljenja  mora  zaceti z  zagotavljanjem  eroticnega  uzitka

(http://www.wilhelmreichmuseum.org/biography.html).

Poglavitno vlogo v Zivljenju ljudi vidi v seksualnosti, ki je nujno potrebna za delovanje
cloveka in pomembnost orgazma vidi kot energijsko ravnotezje celotnega telesa. Zagovarja
tezo, da je seksualna energija tista, ki vodi strukturo ¢lovekovih obc¢utkov in misljenja (Reich,

1985).

Stevilni teoretiki, na primer Angus Mclaren, Casu Wouters in Linda Grant, dvomijo o ué¢inkih
seksualne revolucije in njeni osvoboditvi. Kritike priajo o porastu pornografije, spolnega
nasilja, posilstev, pedofilije, otroske pornografije. Pojavi se moralna ogor¢enost, predvsem
nad moskim delom populacije, saj so Zrtve spolnega nasilja pretezno zenske in otroci. Ne
samo, da spolno nasilje naraS€a in postaja del javnega diskurza, pojavljajo se tudi nove
tehnologije, ki komercializirajo intimnost in spolnost (npr. virtualni seks), zraven tega pa se je

pojavila kuga 20. stoletja, AIDS (Mclaren 1999, Nye 1999).
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Bistvo seksualne revolucije je pravzaprav druzbeni upor proti prikrivanju cloveske
seksualnosti, zavzemajo se za osvoboditev okovov tradicionalnega nacina Zivljenja, iskanje

novih zivljenjskih vrednot in predvsem potrebo po enakopravnosti spolov.

To, kar je seksualna revolucija v Sestdesetih letih prinesla, so druzbenoekonomske in
socialnokulturne spremembe, ki so bistveno predrugacile intimnost in spolnost ter odnos med
spoloma. Kako se to kaze v dana$nji druzbi, bom opredelila skozi oglasevanje v tretjem

poglavju, saj je oglasevanje izraz druzbenega razmisljanja, posameznikovih mnenj in stalis¢.

1.3.2 Dojemanje spolnosti po seksualni revoluciji

Seksualna revolucija je prinesla u¢inkovito kontracepcijo in je pomenila ve¢ kot zgolj to, da
so zenske lahko ucinkoviteje omejevale nosecnost. Skupaj s Se nekaterimi dejavniki je
prinesla v osebno zivljenje globoke spremembe. Giddens poudarja, da je za Zenske in tudi za
moske seksualnost postala prilagodljiva in jo je posameznica lahko oblikovala na razne
nacine, postala je njena potencialna »last«. Spolnost se je pojavila kot del napredujoce
diferenciacije seksa od potreb reprodukcije. Danes smo ze toliko napredovali, da je lahko
spolnost Ze povsem avtonomna. Do reprodukcije lahko pride brez spolnega odnosa, to pa je
po Giddensu dokon¢na osvoboditev seksualnosti, ki zato lahko postane lastnost posameznikov

in njihovih medsebojnih dogovorov (2000, str. 34).

Danes tako reko¢ povsod prakticiramo, v Stevilnih krogih pa dejavno spodbujamo spolna
dejanja, ki smo jih neko¢ tako hudo obsojali in so ponekod Se danes uradno nezakonita.
Seksologi, pa tudi Freud, so pisali o pojmu »perverznost« in so omajali njegov moralni
prizvok. Poteze, ki jih ljudje vefinoma povezujejo s perverznostjo, je Freud v knjigi Tri
razprave o teoriji seksualnosti (1905) pripisal lastnostim seksualnosti, ki Se zdale¢ niso
omejene na majhne skupine nenormalnih ljudi, temve¢ so sploSne lastnosti seksualnosti, ki jih

ima vsakdo.

»Zdi se, da ni ve¢ velikega kopnega normalnosti, ki bi bilo obkroZzeno z majhnimi otocki
nereda. Namesto tega smo zdaj pri¢a gozdom otockov, velikih in majhnih. Nastajajo nove
kategorije in eroti¢ne manjSine. Stare so se postopoma razdelile v ve¢ novih, posebni okusi,
posebna nagnjenja in zmoZznosti pa postajajo temelj za vse ve¢jo mnozico spolnih identitet.«

(Weeks, 1984)
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Po Giddensovem mnenju se je spolna raznoli¢nost, ki jo imajo Stevilne skupine Se zdaj za
perverznost, preselila iz zapiskov o zgodovini primerov v vsakdanji druzbeni svet. V tem
smislu je zaton perverznosti kot neka delna uspela bitka za pravico do samoizraZzanja, ki je
bila izbojevana v kontekstu liberalne demokraticne drzave. Modernost je povezana s
socializacijo naravnega sveta — s progresivnim nadomescanjem struktur in dogodkov, ki so
bili zunanji parametri ¢loveSke dejavnosti, z druzbeno organiziranimi procesi. Druzbeno
organizirani sistemi ne vladajo le samemu druzbenemu zivljenju, temve¢ tudi tistemu, kar je
bila prej narava. Reprodukcija je bila neko¢ del narave, heteroseksualnost pa je bila neogibno
njena zariS¢na tocka. Ko pa je spolnost kot posledica sprememb postala integralni del
druzbenih razmerij, heteroseksualnost ni ve¢ merilo, po katerem bi vse presojali. Za zdaj Se
nismo prisli do stopnje, na kateri bi heteroseksualnost sprejeli le kot enega izmed okusov,

vendar je to ena od neizogibnih implikacij socializacije reprodukcije (Giddens, 2000).

Nase spolno vedenje lahko pomembno vpliva na kakovost in v skrajnih primerih tudi na potek
nasih Zivljenj. Vedenje na nekem podrocju je mo¢no povezano z razumevanjem le-tega, torej
od nasih prepricanj, staliS¢ in znanj. Napac¢na ali premajhna informiranost o spolnosti je lahko
zato Se kako Skodljiva. Vendar pa danes, po mojem mnenju, zanjo ni vzrok v pomanjkanju,
temved ravno nasprotno - v preobilici informacij. Ce je bila spolnost v&asih tabu, danes temu
zagotovo ni ve€ tako. Z vseh strani nas z njo "bombardirajo". Danes naletimo na spolne
vsebine na televiziji, v revijah, ¢asopisih, glasbi, Soli, pri uciteljih, prijateljih, starSih, razli¢ni
preventivnih programih, cerkvi, internetu in tudi v oglasevanju. Slednjemu se bom podrobno

posvetila v naslednjem poglavju, torej v poglavju o pojavljanju spolnosti v oglasevanju.
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2. Pojavljanje spolnosti v oglaSevanju

V naslednjem poglavju bom pisala o spolnosti v oglasevanju. V prvem podpoglavju bom
opredelila oglasevanje, spolnost v oglaSevanju in njegov namen, hkrati pa se bom dotaknila
tudi psihologije v oglasevanju. V naslednjem podpoglavju bom predstavila zgodovinske
perspektive eroti¢nih apelov v oglasevanju, kjer bom pisala o zacetku spolnih vsebin Se pred
1. svetovno vojno, kako so spolne vsebine v oglasih nara$cale, o obdobju mile prodaje in
lepih deklet, o romantiki in o goloti v oglasevanju. Navedla bom tudi katere so oblike
spolnosti v oglaSevanju, ki jith bom v tretjem poglavju (v poglavju Studije primera) uporabila
za analizo trinajstih izbranih oglasov iz revije Nasa Zena, in sicer od njenega nastanka pa do
danes, a v razdobju desetih let, to so: 1941, 1951, 1961, 1971, 1981, 1991, 2001 in letosnje
leto 2006.

2.1 Opredelitev oglasevanja, spolnosti v oglasevanju in njegov namen

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve ali promocije zamisli, dobrin in
storitev za znanega placnika, ki poteka prek mnozi¢nih medijev (Kotler, 1998, str. 793).
Reichert, ameriski profesor in pisatelj mnogih knjig na temo spolnosti v oglasevanju,
oglasevanje definira kot uporabno obliko prepri¢evanja, ki informira, pozicionira, prepricuje,

diferencira in nenazadnje prodaja izdelke in storitve.

Ce skusamo v povezavi s tem definirati spolnost v oglasevanju, ki je najveckrat uporabljena v
eni izmed oblik spolne privlacnosti, bi to lahko opredelili kot obliko prepricljive privlacnosti,
ki vsebuje spolne oz. seksualne informacije, povezane v celotno oglasno sporocilo (Reichert,
2003, str. 13). Oglasevanje ze dolgo izkoris¢a ¢lovekovo pozornost do spolnih namigov.
Nekateri oglasi so eroti¢ni, drugi vulgarni, vsi pa pritegnejo pozornost tako tistih, ki se s
spolnostjo v oglasih strinjajo, kot tudi tistih, ki jih moti in ji nasprotujejo. Eden izmed
primarnih vzrokov za oglasevanje spolnosti v oglasevanju je korist od uporabe blagovne
znamke. Najpogosteje je navajani razlog pritegnitev porabnikove pozornosti, ki vsekakor
deluje. Pomemben je predvsem vpliv tovrstnega oglasa na uporabnika. Seksualna informacija
znotraj oglasnega sporocila za neko doloceno blagovno znamko naj bi porabniku sporocala,
da bo ob uporabi prav te blagovne znamke tudi sam bolj spolno privlacen in celo spolno

aktiven. Na tak nacin so spolni dodatki v oglasu vzrok za nakup dolocene blagovne znamke
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kot tudi sredstvo za pritegnitev pozornosti (Reichert, 2003, str. 30). Spolnost v oglasevanju se
torej najveckrat pojavlja za pritegnitev porabnikove pozornosti, ¢eprav velikokrat nima
relevantne povezave z izdelkom. Uporaba spolnosti v oglaSevanju je dopuScena za
oglasevanje izdelkov, kot so kozmetika, izdelki za osebno nego, oblacila, parfumi, alkohol,
cigarete; zasledimo pa jo lahko tudi pri mnogih drugih izdelkih. O tem, kaj sploh spolnost v
oglasevanju je, bi lahko podali mnogo mnenj. Za nekatere to pomeni oglasevanje izdelkov za
zensko intimno nego, drugi ob tem pomislijo na del golega Zenskega telesa, spet tretjim
pomeni spolno namigovanje nek insert v oglasu, ki na spolnost le asocira. Reichert je mnenja,
da je vsem tem razlicnim pogledom skupna prisotnost neke seksualne informacije znoraj
oglasnega sporocila, ki vpliva na ¢lovekovo zavest z namenom prodaje izdelka ali storitve. Ta
seksualna informacija lahko razlo¢no moc¢no vpliva na sporocila oglasa. Lahko je uporabljena,
da pritegne pozornost izdelka, v tem primeru govorimo o nizki stopnji povezave med
seksualno informacijo in oglasnim sporocilom, lahko pa je vdelana v sporocilo blagovne

znamke, kar predstavlja visoko stopnjo omenjene povezave (Reichert, 2002, str. 241-274).

Spolnost se Ze dolgo uporablja v trzno—komunikacijske namene. V oglasih se je pojavljala
neko¢ kot romanti¢na, potem eroti¢na, danes celo vulgarna in neokusna; v vsakem primeru je
njen namen pritegniti pozornost bralca in ta namen je bil vedno izpolnjen. Gotovo drzi, da je
trzenjska praksa v zadnji polovici 20. stoletja razvila omembe vredno ekonomsko korist prav
s poudarjanjem cloveskega telesa, Se posebej Zenskega. Po Reichertu (2003) se spolnost v
oglaSevanju pojavlja na razlicne nacine: kot golota oziroma razkazovanje telesa, kot spolno
vedenje, kot telesna privlacnost, kot namigovanje na spolnost ali pa z uporabo kaksnih

seksualnih vstavkov, vlozkov. O tem bom ve¢ napisala nekoliko kasneje, v podpoglaviju 3.3.
Pomembno se mi zdi omeniti tudi vlogo psihologije v oglasevanju, saj mediji preko oglasov

narekujejo nacin Zzivljenja dolocene druzbe. Kljub obseznosti te teme, se je bom na v

naslednjem podpoglavju le sumari¢no dotaknila.
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2.1.1 Vpliv psihologije na oglasevanje
Zaradi vedno vecjega dojemanja oglasov in njihovega vpliva, so se v zacetku 20. stoletja

zaceli ukvarjati tudi s psihologijo oglasevanja. To je z dojemanjem oglasov, kako oglasi
delujejo na nas, s percepcijo, s pozornostjo, s spominom, z voljo, s ¢ustvi, z navadami, s
pomocjo katerih se ugotovi u€inkovitost oglasov, da povecajo prodajo in z drugimi stvarmi, ki
so povezane z oglasom in njegovim delovanjem na ¢lovekovo percepcijo le-teh. Prva taka
knjiga, ki se je ukvarjala s temi pojmi, je knjiga Walterja Dilla Scotta z naslovom Psihologija

oglasevanja v teoriji in praksi (The Psychology of Advertising in Theory and Practice).

Veda o psihologiji je bila za oglasevalce interesantna zaradi dveh razlogov. Prvi¢, priskrbela
je informacije o instinktih, gonih in Zeljah ljudi. Drugi¢, predlagala je nove nacine, s katerimi

je mogoce nadzorovati ljudi (Vinkas, 1992, str. 14).

Leta 1925 je Abram Lipsky napisal: »Zaradi te spremembe se je zacelo vsesplosno zanimanje
za psihoanalizo, psihologijo mnozic in prodajo — vse z namenom odkrivanja tehnik, s katerimi
lahko nekdo nadzoruje misli drugih.« (citirano v Ostrander 1968, str.340)

Studij psihoanalize je bil za oglasevanje pomemben, kajti z njim se je premagovalo
potro$nikove pomisleke pri nakupovanju oglaSevanega izdelka. Nek industrijski analitik je
oglasevalcem predlagal, naj najprej prebudijo srce in tako bo glava slepo ubogala (Printer's
Ink, 1919, str. 86). Snovalci oglasov so zaceli preucevati, kaj je tisto, kar ljudi pripelje do
nakupa to¢no dolocenega izdelka in ne nekega drugega v isti kategoriji. S temi pridobljenimi
znanji bi oglasSevalci svoje izdelke lahko naredili potrosniku bolj privlaéne. Tako je bilo od
leta 1920 do 1950 vedno veC oglasov prepletenih s spolnimi vsebinami. Oglasevalci so
spoznali, da je zelja po spoznavanju romantiCnega partnerja in neposredno vzburjanje
spolnega nagona ena izmed najuc¢inkovitejSih tehnik oglasevanja (Printer's Ink, 1919, str. 86).
Priceli so eksperimentirati z najrazlicnejSimi metodami eroti¢ne privlacnosti, kot so neokusno
razkazovanje koze, besedne igre, primerjave ter prikrito spolno namigovanje. Oglasevalci so
se posvetovali tudi s psihologi, kako bi lahko najbolj vplivali na potrosnike. Dr. Albert T.
Poffenberger je leta 1925 v svoji knjigi Psihologija v oglasevanju (Psychology in Advertising)
ugotavljal, da se ljudje pogosto odzovejo na spolni namig v subliminarni obliki. »Ne le osebe
nasprotnega spola, temve¢ tudi predmeti, slike, izjave ter ideje lahko vzbudijo te Zelje, ki se
lahko manifestirajo v obliki nakupa oblek, nakita, knjig, pudra, avtomobilov ali dekorativnih
izdelkov«. Ti namigi so lahko tako moc¢ni, da lahko v spretnih rokah »povzrocijo« zeljo po

nakupu kateregakoli izdelka (Poffenberger, 1925, str. 57).
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Ko so oglasevalci ugotovili, da je njihova publika v glavnem Zenskega spola, so hitro razvili
strategije za povecanje prodaje. Tisti, ki so menili, da so Zenske bolj ¢ustveno ranljive kot
moski, so pogosto poskusali manipulirati z Zenskimi predvidenimi in skritimi Zeljami po
popularnosti in druzbeni priznanosti. »Oglasevalska kultura, bolj kot kultura v celoti, je
ugotovila, da je ena izmed stvari, ki je povezovalo Zenske, prepri¢ljivo nezadovoljstvo.
Zenske so odkrile svoje neizrazene potrebe po Gutnosti, finanéni neodvisnosti in ustveni
nezadovoljitvi z nezavednim sodelovanjem« (Scanlon, 1995, str. 225). V povezavi s temi
»nerazlo¢nimi hrepenenji« potros$nje so se oglasevalske kampanje sklicevale na zeljo po
druzbeni sprejetosti v skladu z druzbenim mehanizmom (to se nanasa na ameriSke
oglasevalske kampanje), druzbeno mobilnostjo in osvoboditvijo od viktorijanskih omejevanj.
Oglasi v tem obdobju so bili eksplicitni glede tega, kako izdelki in storitve pripomorejo k
definiranju razli¢nih socialnih in spolnih vlog. Obladenje posameznikov, nakit, pohiStvo, avti
in drugo so pomagali dolocati, kako so posamezniki zaznavali same sebe in druge in kako so
drugi zaznavali njih. Ostali oglasi so predlagali vkljuCevanje romantike, osebnega
zadovoljstva in celo odresSitev. Simboli¢na samoizpolnitvena teorija daje podporo v tem, da
predlaga ljudem izpopolniti njihove identitete z nakupovanjem in razkazovanjem pomembnih
simbolov njihovih kultur (Wicklund in Gollwitzer, 1982). OglaSevanje je potrdilo tudi nove
mnozi¢ne medije, ki so ustvarjali vrednote mlajSe generacije, vkljucujo¢ filme, radio in
tabloide. Hollywoodske igralke so ponavadi utelesale ideal, ki je bil ljudstvu predstavljen
preko filmov in utrjen preko fotografij v revijah, ¢lankih in oglasevanju. Da so oglasevalci
dosegli tabloidno obdcinstvo, so eksperimentirali z ve¢ prodajnimi formulami, ki so
promovirale romanticno ljubezen, goloto in celo drazenje, in sicer z objavljanjem spolnih

vsebin, ki so privabljale bral¢evo udelezbo.

Da bi lazje razumeli zacetek pojavljanja spolnosti v oglasnih sporodilih, se je treba ozreti
nazaj, v bolj zaprte druzbe, razumeti njihov pogled na svet in vpliv tovrstnega oglasevanja na
njih. Cel razvoj spolnih vsebin v oglaSevanju poteka postopoma: od nedolZnih ilustracij do
promoviranja romanti¢ne ljubezni, od na zacetku le malo odkritih Zenskih teles do popolne
golote, od malega poudarka seksualnosti vc€asih do drazenja, provociranja in vulgarizma
danes. Na podlagi vedno bolj vidnih spolnih vsebin v oglasih sem mnenja, da bo spolnost v
oglasevanju v prihodnosti Se bolj eksplicitno podana in v ve¢jem Stevilu. Da bi razumela
zacetek pojavljanja spolnih vsebin v oglasevanju, bom v naslednjem podpoglavju pisala o

zgodovinskih perspektivah eroti¢nih apelov v oglasevanju.
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2.2 Zgodovinske perspektive eroticnih apelov v oglasevanju

Uporaba spolnosti v oglasevanju se spreminja in zato je dobro, da se oglasevalci naucijo
uporabljati spolne vsebine znotraj oglasov, ki jih oblikujejo (tako sedaj kot pred petdesetimi
leti). Pred 1. svetovno vojno, na primer, je bil Ze viden del pazduhe ali nogavice dovolj, da
bralci niso ve¢ brali oglasnih sporoc¢il. Primer oglasa, ki kaze na zaprtost glede spolnih vsebin
znotraj oglasevanja, je oglas za R&G Corsetes (slika 2.2.1). Leta 1898 je bil ta oglas
prepovedan za objavo v neki ameriski reviji, ker naj bi izrazal predrznost, nesramnost in

nespodobnost. (Editorial, 1899)

Slika 2.2.1: Oglas za R&G Corsetes, 1898

t
Vir: Sex in Advertising (str: 40)

Oglasevanje v danasnjem &asu je nekaj povsem drugaénega. Stevilni dejavniki so vplivali na
pomembne spremembe glede spolnosti v oglasevanju in spolnih norm, tudi Ze prej
obravnavana seksualna revolucija. V oglasevanju marsikaterih produktov lahko opazimo
goloto, seksualnost in tudi pretirano predrznost, Ze skorajda pretiravanje, ki nakazuje na

seksualni akt (slika 2.2.2).

Slika 2.2.2: Oglas za parfum CK One, 2005

L -

Vir: http://images.google.com/images?g=calvin+klein+ads+2005
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Julian Sivulka v ¢lanku Historical And Psychological Perspectives on the erotic appeal in
advertising predlaga S§tiri znacCilnosti eroticnih apelov v oglasevanju, s katerimi lahko
zaobseZemo vecino oglasov, to so:

1. Idealizacija ali motiv, ki deluje, ko se bralec Zeli poistovetiti z »lepimi ljudmi«.

2. Oglas, ki poziva k spolnosti, lahko deluje kot eroti¢na fantazija, preko katere gledalec
varno gleda fantazijskega partnerja, ki lahko deluje kot sprejemljiva zabava.

3. Oglasi, v katerih so Zenske prikazane izkljuéno kot spolni objekti. Zenske
predstavljajo podobo promiskuitetnih zensk, ki jih obozujejo predvsem moski.
Tovrstni oglasi so bili pogosto kritizirani s strani feministi¢nih gibanj.

4. Zelo podobno obliko eroti¢ne stimulacije, kot je navedeno zgoraj, se danes uporablja
za 7zenske, in sicer tako, da oglasevalci uporabljajo moske kot spolne objekte na isti
negativen nacin, kot so bile Zenske predstavljene v preteklosti. Zmotno je prepricanje,
da se samo moski zanimajo za seks in Zenske ne. Najve¢ oglasov s spolno vsebino
najdemo pravzaprav v zenskih revijah, saj so raziskave pokazale, da zenske kupujejo

vec izdelkov kot moski (Sivulka, 2003, str. 39-63).

Sivulka navaja, da se je v preteklosti najve¢ oglasov s spolnimi vsebinami pojavilo v revijah.
Le-te sprejemajo oglase na podlagi strinjanja z urednisko politiko in primernostjo za svoje
bralce. Golota je postala v revijalnih oglasih vseprisotna in razlicni kontroverzni detajli so
prefinjeno prikriti z razliénimi rekviziti. Kako je pri§lo do tega, da Zze kar sami po sebi
pri¢akujemo spolne vsebine v oglasih? V nadaljevanju bom pisala o preteklosti in o tem, kako
se je zacela vseprisotna uporaba spolnosti v oglasih. Ne gre za to, da je danes ve¢ spolnosti v

oglasih kot nekoc, gre preprosto za to, da je spolna vsebina veliko bolj eksplicitno definirana.

2.2.1 Mila prodaja in lepa dekleta

Razvoj ameriskega oglasevanja s pridihom spolne privla¢nosti najdemo v najstarej$ih znanih
tiskanih oblikah. Podobe lepih deklet so od samega zacetka krasile oglase v revijah in plakatih
in vecale prodajo raznih izdelkov. V petdesetih letih 19. stoletja so oglasevalci uporabljali za

oglaSevanje izdelkov glave lepih deklet, po drzavljanski vojni pa so jim dodali Se telesa.
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Trideset let kasneje, torej okrog leta 1900, so se Zenske v oglasih pojavljale oblecene vse od
peta pa do vratu. Edina stvar, ki se je videla izpod obleke, ki je segala do tal, je bil konec pete
cevljev.

Zaradi tega prikrivanja telesa je bilo njegovo razrivanje $e toliko bolj zanimivo. Ceprav so
takrat Zenska oblacila segala do tal, je bilo mogoce rob krila pomeckati, ujeti ali privzdigniti s
rahlim vetrom ali plesom. A vseeno je lahko rahel vetri¢ dvignil rob krila in to je bilo dovolj,
da je sprozilo neodobravanje javnosti (Goodrum in Dalrymple 1990, str: 71). Vseeno ne
smemo pozabiti na vpliv burlesk in z njimi odkritja stegen in drugih delov Zzenskega telesa, pa
Ceprav v takratni precej puritanski kulturi. Posledica tega je bilo vedno vecje izkoriS¢anje

zenske figure z uporabo »zacinjenih« ilustracij razgaljenih nog, stegen in spodnjega perila.

Med devetdesetimi leti 19. stoletja je nova sposobnost visoko kvalitetnih ilustracij dodatno
popularizirala slike »lepih deklet« in pojavila se je nova generacija revij, ki so sluzile kot
oglasevalski medij (Miller, 1982). Poleg slike se je takrat v oglasevanju zacelo govoriti tudi o
identifikaciji simbolov, o blagovnih znamkah in sloganih, meni Reichert. K novemu, bolj
»zivemu« oglaSevanju je prispevala tudi razSirjena uporaba tiskanega medija za dosego
prepricujocih pravih podob. Slike igralk iz burlesk, plesalk in pevk, oblecenih v oprijete ali
kratke hlace, so se pojavljale na igralnih kartah, vos¢ilnicah, cigaretah, koledarjih, revijah in

na ulici (slika 2.2.1.1), (2003, str. 42, 43).

Slika 2.2.1.1: Oglas za bonbone PEZ, 1970

Vir: http://www.pezlist.com/mcpez/adultpez].htm

Uporaba privlacnih zensk v oglaSevanju se je torej kot koncept razvila iz mnogih razli¢nih
virov. V revijah, ¢asopisih ali kje drugje, podobe »lepih deklet« so bile skoraj vse povezane s
spolnostjo v oglasevanju, pa naj so promovirale komercialne izdelke, trgovine ali celo
poklice. Slike lepotic so bralcu omogocale, da pobegne v zasebni svet erotike, promiskuitete

in v druge zivljenjske stile (Reichert, 2003, str. 43). A vseeno se temeljna eroti¢na privla¢nost
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in karakteristike modernega oglasevanja niso pojavile kar naenkrat. Pocasi so se razvijale od
neznega pristopa do bolj eksplicitnih predstav.

V zadnjih desetletjih je postalo preucevanje ucinkovitosti oglasov cela znanost. Reichert
poudarja, da u¢inkovit oglas deluje, ker ustvari povezavo med oglasevanim izdelkom in neko
zeljo ali potrebo, ki jo obCinstvo zazna. Te zaznave so lahko logi¢ne ali racionalne in
Custvene. Vsebina logi¢nih ali racionalnih zaznav se osredotoca na potro$nikove prakticne,
funkcionalne ali utilitarne potrebe po izdelku ali storitvi. Custvene zaznave pa temeljijo na
poudarjanju zadovoljstva, ki ga dobimo z nakupom nekega izdelka ali storitve, s tem da ta
izdelek ali storitev imamo ali ga podarimo nekomu drugemu. NajmocnejSe sporocilo s
custveno zaznavo, ki ga sporoca nek dolocen oglas, je: »To je izdelek, ki bo zadovoljil vase
potrebe« (Reichert, 2003, str. 44). Kljub temu, da so ti koncepti osnova oglasevanja danes, so
bili v zacetku 20. stoletja oglaSevalci dokaj revolucionarni, predvsem ideja, da lahko dobra

uporaba Custvenih zaznav prodaja izdelke hitreje kot katerikoli drugi pristop.

Prva, ki se je priblizala spolnosti v oglaSevanju, je ameriSka tekstopistka Helen J. Lansdowne
Resnor, ki je v oglasu za obrazno milo s sloganom »Koza, ki se je radi dotaknete« izzvala
mocno Custveno zaznavo pri Zenskah (slika 2.2.1.2). Znano je, da so vse Zenske rade lepe in
privlac¢ne, da imajo nezno, gladko in mehko kozo. Tako je v naslednjih petih letih prodaja
izdelka povecala za kar Stirikrat. Spolnost je prodala veliko in na ra¢un nje so bili prihodki

vecji (»The story of Woodbury's Facial Soap«, 1930).

Slika 2.2.1.2: Oglas za obrazno milo Woodbury, 1911

Weodbyry's acial oap ':
i |

=
o =

Vir: Sex in Advertising, 2003 (str: 45)
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2.2.2 Spolnost in potros$nja

Duh naprednih dvajsetih let 20. stoletja je predstavljal liberalizacijo od viktorijanskih
pritiskov. Mlade zenske so izrazale, da Zelijo isto svobodo kot moski; stran so vrgle svoje
korzete, dvignile krila do kolen, zamenjale svoje bombazno perilo za svileno, privzdignile so
si priceske, pulile obrvi in si mazale ustnice, nekatere so uporabljale celo grde besede, ob

priloznostih pile alkohol in kadile v javnosti.

Reichert navaja, da se je skupna tematika v oglasevanju vrtela okoli vprasanj zivljenjskega
sloga in podob, imidza. PotroSnike so spodbujali k temu, da so kupovali pravo hrano, prave
gospodinjske pripomocke in prave avte. Ampak oglasi se niso ustavili na tej tocki. Potrosniki
so tudi ugotovili, da morajo, ¢e zelijo biti druzbeno sprejemljivi, izgledati in diSati na doloc¢en

nacin, imeti ¢iste domove in celo nositi svilene nogavice (2003, str. 47).

Od samega zacetka so bile glavna taréa tovrstnega oglasevanja zenske, saj so brale vec
oglasov in kupovale ve¢ izdelkov kot moski. Pred 1. svetovno vojno je bila dostopnost svile v
veliki meri kriva za razkritje nog, le-te pa so postale del oglaSevanja. Takratni oglasevalci so
se morali tako nauciti novih pravil oglaSevanja. Leta 1915 so lahko prikazali Ze celih 45
centimetrov nogavic brez strahu, da jih obtozijo slabega okusa (Goodrum in Dalrymple,
1990). Se mnogo let po tem, leta 1954, je bil na primer Palmersov oglas za svilene nogavice

cenzuriran (slika 2.2.2.1), ker je bil prevec seksualen za tisti Cas.

Slika 2.2.2.1: Oglas za svilene nogavice Palmers, 1954.

Stilferse

Vir: http://www.pezlist.com/mcpez/adultpez].htm
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2.2.3 Romantika v oglasih

V primeru romanti¢ne formule ni bila odlocitvena znacilnost strmeti v Zensko in njeno telo,
temveC je bila v oglaSevanem izdelku, ki je povezal dva potencialna ljubimca v globlji,
varnejsi odnos. Ze prej omenjena oglasevalska kampanja mila za obraz Woodbury s sloganom
»Koza, ki se je radi dotaknete« je prav tako demonstrirala, da spolnost lahko proda veliko

mila.

Oglasevalci so poudarjali tri glavne elemente:

a) romanti¢no situacijo med Zensko in moskim,

b) dominantno spolno privlacnost kot klju¢ do zazelenega Sarma in

c¢) znacilen postopek za odpravljanje tezav s kozo.
Na tak nacin so oglaSevalci opozorili, da je prva obveznost vsake Zenske biti spolno privlacna.
Poleg spolne privlacnosti so oglasi vzbujali misticno pricakovanje romanti¢ne ljubezni, kar
pomeni, da za vsakega posameznika obstaja idealen partner, ki mu bo zapolnil Zivljenje.
Oglas za Palmolive je v tistem ¢asu razlagal, da skozi lepoto lahko Zenska vstopi v svoje
kraljestvo — v zensko kraljestvo, kjer kot prijateljica, ljubica, Zena lahko vlada v vedrem

dostojanstvu in neomajni moc¢i (Reichert, 2003, str. 51).

Zagotovo pa formula romanti¢nosti v oglaSevanju spodbuja k upravljanju Zenske lepote. V

vsakem primeru so spolne vsebine v oglaSevanju postajale vsako desetletje bolj eksplicitne.

Ceprav je uporaba spolne privlaénosti pritegnila pozornost oglasa, se je njena uporaba véasih
izkazala kot neproduktivna. Spolna privlacnost ni delovala ucinkovito, kadar je bila
uporabljena kot zvijaca za pridobivanje pozornosti. Vendar je delovala, kadar je bil izdelek

sam povezan s spolnostjo (LaTour in Henthorne, 1994).

2.2.4 Golota v oglasih

V tridesetih letih 20. stoletja je fotografija v oglasevanju postopoma napredovala od navadnih
reprodukcij do dramati¢nega realizma. V tem obdobju so se fotografske kompozicije zelo
razlikovale od prejsnjih slik, v katerih so akterji prisiljeno pozirali v nerealnih situacijah in v
o€itno nenaravnih pozah. S predorom tabloidov je bilo na trgu vedno vec revij s slikovnim
materialom. Nekatere fotografije so bile kakor klipi iz filmov z novim obcutkom za lepoto,

realizem in dramo.
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Oglasevalci so zaceli ponujati nove podobe Zzenske lepote, ki so postale znacilne za zgodnje
20. stoletje. Sivulka navaja, da je linija med fino umetnostjo in ilustracijami postala vedno
bolj zabrisana. Pomanjkljivo oble¢ene Zenke so se pred tem pojavljale le v oglasih za spodnje
perilo, gospodinjske izdelke, od brisa¢ pa do mila. V revijah so oglasevalci zelo pogosto
uporabljali podobe golih Zensk za prodajo izdelkov, namenjenih moskim, ali industrijskih
izdelkov, saj je bilo logi¢no, da so bili gledalci teh oglasov prav moski. Eden izmed oglasov,
ki nakazujejo goloto, je oglas za obrazno milo Woodbury, torej gre za isti izdelek, ki sem ga
ze predstavila. Leta 1936 je pomenil prikaz golih teles v oglasih novo strategijo oglasevanja.
Taksni oglasi so bili nadvse prepoznavni, o njih se je govorilo, bili so na nek nacin Sokantni.
Ne samo zZenske, tudi moski so bili ciljna skupina in golo telo Zenske je bila odli¢na, »vroca«
ideja tistega Casa (slika 2.2.4.1). Kmalu pa Zensko telo sploh ni ve¢ Sokiralo javnosti in ta se je

hitro navadila na podobe golih zensk, ki so prodajale razli¢ne izdelke.

Slika 2.2.4.1: Obrazno milo Woodbury, okoli 1. 1935.

Vir: Sex in Advertising, 2003 (str. 53)

Leta 1953 je prvic¢ izSel Playboy, ki je bil odkrito predan ¢utnim uZzitkom: gurmanski hrani,
romanti¢nim potovanjem in seveda spolnosti. S postopnim zmanjSevanjem cenzure je tudi
vsebina postajala vse bolj drzna. Poleg bralcev so ta vzorec prevzeli tudi oglaSevalci in spolne
vsebine znotraj oglasov so prodajale izdelke kot Se nikoli prej. Ta pristop je torej deloval.
Med letoma 1940 in 1950 se je o spolnosti v oglasevanju razpravljalo kot o spoStovanja
vredni ali pa kot o zabavni vsebini. OglaSevalci so na tak ali drugacen nacin v gledalcu

vzbudili imaginarno udelezbo (Sivulka, 2003).

Kmalu so se pojavili tudi oglasi, ki so promovirali spolne odnose. Puritanski ideal, ki je
poudarjal pomembnost trdega dela, kmalu ni bil ve¢ tako priljubljen pri mladini, ki so jo bolj

zanimali uzitki. Tudi pojav kontracepcije je pripomogel k novemu obc¢utku osebne svobode.
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Vsebine v oglasih so bile vedno bolj provokativne in prilagojene razmisljanju takratne

mladine, saj so oglasevalci kmalu videli, da je komunikacija z mladino nujno potrebna.

Vedno vecja odprtost in svoboda v delovanju sta pripeljala do feminizma, ki se je pojavil v
Sestdesetih letih. Sivulka poudarja, da so mnoge Zenske kritizirale svoje tradicionalne vloge v
druzbi in druzini, kjer dominirajo moski. Tradicionalne vrednote Zenske so bile biti zena, mati
in spolni objekt, moske pa so ulili naj postanejo vodilni v politiki in gospodarstvu. Z
zacetkom feminizma so se Zenske zacele osvobajati moske nadvlade. Niso vec¢ verjele, da je
njihova vloga le Zena in mati, ampak da so sposobne opravljati dela, ki so enakovredna
moskim. Zacele so se izobraZevati, sprejemati pomembnejse odlocCitve in se predvsem ne vec
posvecati samo gospodinjstvu. To je pomenilo, da oglasevanje na njih ni ve¢ moglo vplivati
na isti nadin kot v preteklosti. Se veé, nekatere feministke so posteno razjezili seksistiéni
oglasi in konec Sestdesetih let so v znak protesta zazgale svoje modrcke (Sivulka, 2003, str.

55).

In kaj se je zgodilo z oglaSevalci potem? Prilagodljivi, kot so, so se zna$li in prilagodili
oglasevalske tehnike. Opazovali so, da novi tip osvobojene zenske zasluzi precejSnje vsote
denarja. Kako so potem zaceli predstavljati Zensko? Za zensko bolj sprejemljivo, za Zensko
celo spodbujajoce, za oglaSevalce pa dobickonosno. Predstavljali so jo kot privlatno poslovno
zensko pri delu in vse bolj so zaceli poudarjati njene avtomobile, domove in Zivljenjsko

zavarovanje.

Vseeno je bila spolnost fenomenalno ucinkovita v pridobivanju pozornosti bralcev. Delovala
je le, Ce je bila uporabljena z nekaterimi drugimi naceli:

1) Oglasevalec se mora obnasati do bralca kot do inteligentnega posameznika.

2) Ko oglasevalec ze pridobi bral¢evo naklonjenost s pomocjo dolgonogih modelov, mora
oglas nuditi nekatere koristi izdelka, da opravi¢i bral¢evo vpletenost ali nasprotno —
bralec lahko zameri predrznost, ki si jo je privoscil oglaSevalec.

3) Dejanska seksualna podoba mora biti uporabljena na mehek, neZen nacin in vedno s
spostovanjem do bralcev.

4) Najboljsi nacin za pridobivanje bralceve pozornosti je pokazati nekaj, kar Se niso videli.
Gre za provokativne ilustracije, kot le nekateri skriti deli telesa, ki so samo $e bolj drzne

kot golota (Goodrum, 1990, str. 79-80).
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Te vrednote v oglaSevanju so se kazale tudi v osemdesetih letih in spolno nabiti oglasi so se
pojavljali za izdelke od parfumov do kavbojk. Mladina je bila vedno ciljna publika mnogih
oglasevalcev in njithovo zavedanje, da se spolnost prodaja, se je razsirilo tudi na oglase,

namenjeni mladini.

Kako naj potem sledimo moralnim prepricanjem, ¢e vidimo, kaj je ljudem vSe¢ v oglasu?
Kako naj potem ne fotografiramo podobe golih, privla¢nih zensk, ¢e vidimo, da se to prodaja?
In kdo je tu, da sodi, kaj je moralno? So meje. Meje so, a s Casom vedno bolj nizke. Spolnost
se vedno bolj pojavlja v oglasevanju, ampak so potrosniki tisti, ki kupujejo izdelke, ki so

oglasevani na tak nacin. Prihajajoc¢i trendi so na novo definirali nacin oglaSevanja za zenske.

Oglasevanje je zenske poskusalo prikazati na dva nacina: eden je bil tradicionalen, namenjen
mamam, ki so sedele doma, drugi pa je prikazoval zenske, ki imajo sluzbe, so polne
karieristi¢nih ciljev in zadovoljujejo svoje potrebe izven doma. Potem so se pojavili tudi
oglasi za zenske, ki vidijo moSke kot spolne objekte, gre za t.i. obratni seksizem (Reichert,
2003, str. 60). Obstajajo celo oglasi, ki kazejo na to, da Zenske sploh ne potrebujejo moskih.
Dandanes pa se pojavljajo oglasi, ki prikazujejo celo homoseksualnost, o kateri pred
petdesetimi leti v oglasevanju ni bilo govora. Tematiko spolnosti danes lahko najdemo v
literaturi, filmih, televiziji, internetu in v nestetih publikacijah, ki so specializirane za posebne

interese, kot so homoseksualnost, nudizem, fetiSizem.

Ali spolnost Se vedno toliko proda kot neko¢? V tem casu, ki nam ponuja nesteto informacij,
ki nam nalaga vedno vec dela in hitro zivljenje, ki ga Zivimo, nam ne omogoca, da bi sploh
lahko zaznali toliko informacij, ki nam jih ponujajo iz vseh moznih mnozi¢nih medijev, ki
obstajajo. Spolnih vsebin v oglasih smo Zze tako reko¢ navajeni. In kaj potem pocno
oglasevalci? Pretiravajo, kar pa povprecnega potrosnika zopet pritegne. Kaj se bo v
prihodnosti zgodilo s spolnimi vsebinami v oglasevanju, ne vemo. Ce sledimo
zgodovinskemu toku spolnosti v oglasevanju, vidimo, da je teh vsebin vedno ve¢ in so vedno
bolj eksplicitne. Kljub temu, da obstajajo razli¢ni uradi, kot je na primer SOZ (Slovensko
oglasevalsko zdruzenje), ki zastopa interese oglasevalcev, oglasevalskih agencij in medijev
ter se zavzema za visoke oglasevalske standarde in etiko v oglaSevanju (http://www/soz.si),
pa taki oglasi Se vedno obstajajo. Morda zato, ker prodajo veliko in oglasevalci ustvarjajo
dobicek, ampak treba se je vprasati kako taki oglasi, polni spolnih vsebin, delujejo na

posameznike, na druzbo, na polozaj Zensk in moskih, kako na mladino, ¢eprav dandanes
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podjetnike zanima le konéni izkupicek. Vse premalo je poudarka na psiholoskem vplivanju
oglasevanja na posameznika (tu mislim na manipulacijo oglasevanja na samopodobo
potro$nika), pa ne samo spolnih vsebin, tudi ostalih. Ker je spolnost tako zelo pereca tema
vsakega obdobja, je bila vedno in vedno bo v srediScu pozornosti. Ni vse v tem, koliko se
zasluzi z ne¢im, ampak kaj lahko s tem doprineses osebi. Materialni svet nam ponuja odgovor
— k osebi doprineses avto, kavbojke, hiSo, kopalke... Kaj pa v tisti svet, ki ga zivimo vsak v

sebi?

2.3 Oblike spolnosti v oglasevanju

Spolnost se v oglasevanju pojavlja v razli¢nih oblikah; nekje zelo neposredno, drugje prikrito
ali zgolj kot namigovanje. Po Reichertu (2003, str. 13-17) lahko opredelimo ve¢ oblik
pojavljanja spolnosti v oglasih: golota oziroma razkazovanje telesa, spolno vedenje, telesna

privlacnost, namigovanje na spolnost in seksualni vstavki.

2.3.1 Golota oziroma razkazovanje telesa

To je nedvomno najbolj pogosta oblika spolnosti v oglasevanju. V to kategorijo spadata
koli¢ina in oblika oziroma stil obleke, ki jo imajo modeli na sebi; razgaljeni deli telesa, osebe
v tesnih oblacilih ali pa popolnoma goli modeli (slika 2.3.1.1). Golota je prvinska oblika

spolnega izrazanja in jo najlazje povezemo s spolno privlacnostjo.

Slika 2.3.1.1: Primer oglasa, ki prikazuje popolno goloto. Oglas za moski parfum Obsession,

2004

OBSESSION

for men

P

Vir: http://www.davidtoc.com/ck/ckproduct.cfm?Product_ID=4
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V ZDA so izvedli raziskavo', kaken odnos imajo do oglasov s spolnimi vsebinami amerigki
porabniki. Le-ti so podajali mnenja o Stirih oglasih; prvi oglas je vseboval le nek doloc¢en
izdelek brez modela, v drugem oglasu je bil prisoten model v kopalkah, v tretjem je nastopal
model zgoraj brez in v Cetrtem model popolnoma gol. Rezultati so pokazali, da je najmanj
zanimanja delezen oglas, v katerem ni bilo prisotnega modela. S povecevanjem stopnje golote
v oglasu je narascalo tudi zanimanje gledalcev do samega oglasa. Izkazalo se je, da popolna
golota najbolj pritegne pozornost, je najbolj zanimiva in privlacna; hkrati pa izzove tudi

najve¢ zgrazanj in kritik. Zanimivo je dejstvo, da je bil oglas, v katerem je nastopal
popolnoma gol model, sprejet bolje kot tisti z le delno sle¢enim telesom (Dudley, 1999, str.

89-97).

2.3.2 Spolno vedenje

Spolno vedenje se po Reichertu v oglasih lahko pojavi v dveh oblikah:

a) Prvo lahko definiramo kot individualno obnasSanje ene osebe, ki se lahko odraza v
spogledovanju s kamero, v drzi telesa, pogledu, gibanju, premikanju, skratka v vseh
oblikah verbalne in neverbalne komunikacije telesa (slika 2.3.2.1). Kot spolno vedenje
se obravnava tudi ton glasu: recimo neZen, zapeljiv Zenski glas ali pa globoko dihanje
in vzdihovanje.

b) Druga oblika spolnega vedenja v oglasevanju vkljuc¢uje dva modela, ki sta v¢asih bolj
ali manj povezana s spolnim kontaktom. Stopnje eksplicitnosti in progresivnosti
sreCanja med dvema modela variirajo od nedolznih portretov modelov pa vse do
mocne vpletenosti teh dveh modelov (slika 2.3.2.2). Spolno vedenje se pojmuje kot
stik med dvema ali ve¢ osebami in vkljucuje objemanje, poljubljanje, opazovanje

drugega, drzanje rok ali podobno (2003, str. 16-22).

! Ta ameritka raziskava je bila narejena na vzorcu 378 Studentov ekonomije, vecinoma starih od 18 do 24 let; od
tega 57 % moskih in 43 % Zensk. 92 % S$tudentov je bilo samskih. Izvajali so jo na obmoé¢ju Midwesta, kjer

veljajo precej konzervativna nacela in kjer Studenti veljajo za marljive.
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Slika 2.3.2.1: Primer oglasa, ki prikazuje spolno vedenje. Oglas za $portno obutev Converse,

2006.
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Vir: http://www.brandinfection.com/ads/622/108/Converse:-Pink

Slika 2.3.2.2: Primer oglasa, ki prikazuje spolno vedenje. Oglas za zenski in moski parfum

Armani, 2001.

Vir: http://www.eng.fju.edu.tw/Literary Criticism/feminism/women/women on ads.html

2.3.3 Telesna privlac¢nost

Telesna privlacnost vzbuja pozitivne obcutke; privlacne osebe so ponavadi bolj zaZelene,
druzbeno sprejete, spostovane in vplivne. Prav tako so privlaéne osebe bolj prepricljive v
komunikaciji in nasploh v trzenjskih rezultatih (Lin, 1998, str. 461-475). Pod ta pojem spada
splosna telesna lepota in privla¢nost modelov. Ta se najveckrat odraza na lepem obrazu,
brezhibni polti koze, sijoc¢ih laseh in popolni telesni zunanjosti (slika 2.3.3.1). Telesna
privla¢nost naj bi bila tudi eden kljucnih dejavnikov pri medsebojni privlacnosti in izbiri
partnerjev. Nekateri poudarjajo, da obstajajo razlike med modeli, ki so lepi in bralcu prinasajo

neko estetsko zadovoljstvo, in med modeli, ki so spolno privlacni. Telesna privla¢nost tako

33



zenskega kot moskega telesa (slika 2.3.3.2) vsekakor pritegne pozornost (pozitivno ali

negativno) in vpliva na oceno oglasa, seveda pa ni nujno, da pripravi uporabnika do nakupa.

Slika 2.3.3.1: Primer oglasa, ki prikazuje telesno privla¢nost — Zenski model. Oglas za Zensko

perilo Palmers, 2003.

Vir: http://www.itsvery.net/mo_lingerie.html

Slika 2.3.3.2: Primer oglasa, ki prikazuje telesno privlacnost — moski model. Oglas za moski

parfum Escape, 2003.

Vir: http://images.google.com/images?g=calvintklein+ads

2.3.4 Namigovanje na spolnost

Namigovanje na spolnost je oblika spolnosti v oglaSevanju, in sicer ob kateremkoli izdelku ali
storitvi, ki ima seksualen pomen. Sem spadajo tudi elementi, ki imajo povezavo oziroma
pripomorejo k seksualnemu pomenu; na primer scena, glasba, svetloba, ucinki kamere in
montaze. Sam nacin, kako je oglas posnet oziroma narejen, lahko apelira na spolnost (slika
2.3.4.1).

Po drugi strani pa lahko spolna podoba nastane v bralevi zavesti in ne v oglasu. Spolni
namigi se razlikujejo od ostalih oblik spolnosti v oglasevanju, saj so odvisni od bralceve

interpretacije, dovzetnosti in ¢ustvene vpletenosti v oglasne vsebine (slika 2.3.4.2).
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Slika 2.3.4.1: Oglas, ki namiguje na spolnost. Oglas za revijo Playboy, 2006.

e g e

Vir: Playboy, marec 2006

Slika 2.3.4.1 prikazuje oglas za Playboy, eroti¢no revijo, in je bil tema mnogih oglasevalskih
debat. Po njegovi objavi je oglasevalsko razsodis¢e razsodilo, da plakat krsi oglasevalski
kodeks. Kljub rekordnemu Stevilu pritozb na Playboyev oglas, teh je bilo 148, odlocitev za
¢lane OglaSevalskega razsodisca ni bila lahka. Oglas je po mnenju pritoznikov sporen, ker zali
zensko dostojanstvo, javno namiguje na spolnost in je kot tak nemoralen, pa tudi z
neprimernimi vzorci vedenja nagovarja otroke in mladostnike
(http://www.mmportal.delo.si/index.php?sv_path=1085,12639&PHPSESSID=764e2cbel3e75
038d990011c119f4a59 ali MM, 299, 2006).

Slika 2.3.4.2: Primer glasa, ki prikazuje namigovanje na spolnost. Oglas za popuste v
veleblagovnici Nama, 2004.

NAINQA se priajaz 207

—

”

e _,:;' .
Marec je mesec gospedinjskih nakupev v velzblagovnicah Nama.
T8 pagast 1 kstins gt pesd.porcalin ik, brvol, plstia
15 papeat 7 e gy spurtn

Vir: http://www.mmportal.delo.si/index.php?sv_path=1094,4670&sv_st=4460
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2.3.5 Seksualni vstavki

Seksualni vlozki so najbolj sporna oblika oglaSevanja, pogosto se to imenuje tudi
»subliminarno oglaSevanje«. Gre za obliko spolne predstave, ki jo zaznamo podzavestno, kot
je na primer beseda seks, predmeti, ki spominjajo na spolne dele telesa (primer slika 12) ali
majhne skrite podobe golote. Ti vlozki so v oglase vgrajeni tako, da bralcu ostanejo prikriti,
da se jih zavestno ne zaveda, pa¢ pa jih zazna podzavestno. To spoznanje nanj deluje
stimulativno in ga motivira, ¢eprav se ne zaveda dejanske povezave oglasa in seksualnega
vlozka. Subliminarno oglasevanje se lahko razdeli na dva dela:

a) prvi se nanasa na seksualni simbolizem, kjer je seksualni vlozek v obliki nekega

predmeta (slika 2.3.5.1).

b) drugega pa lahko poimenujemo kot skrite seksualne podobe in besede.

Slika 2.3.5.1: Primer subliminarnega oglasevanja. Oglas za revijo Playboy, 2004.

| T

Vir: http://adsoftheworld.com/media/print/playboy_nl

Spolnost v oglaSevanju je trzenjska praksa, ki dobro prodaja in deluje. Pritegnitev
uporabnikove pozornosti je bistvo, cilj pa je prepoznava oglaSevane blagovne znamke in
morebitni nakup. Seksualna informacija znotraj oglasnega sporocila za neko doloceno
blagovno znamko naj bi porabniku sporoc¢ala, da bo ob uporabi prav te blagovne znamke tudi
sam bolj spolno privlacen in celo spolno aktiven. Psihologija ima prav gotovo veliko vlogo v
oglasevanju, saj mediji narekujejo zivljenja posameznikov v dolocenih druzbah. Oglasevalci
so kmalu ugotovili, kaj prodaja, komu se najve¢ prodaja in potem so odkrili razli¢ne tehnike

za razli¢ne tipe ljudi, za moske, za Zenske in se jim na tak nacin tudi bolj priblizali.
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Spolnost v oglaSevanju, ki je najveckrat uporabljena v eni izmed oblik spolne privlac¢nosti, bi
to lahko opredelili kot obliko prepricljive privlacnosti, ki vsebuje spolne oz. seksualne
informacije, povezane v celotno oglasno sporocilo (Reichert, 2003, str. 13). Razvoj spolnosti
v oglaSevanju kaze na vedno vecjo liberalizacijo spolnosti. Pred 1. svetovno vojno je bil ze
viden del podpazduhe ali nogavice dovolj, da bralci niso ve¢ brali oglasnih sporocil. Nekaj let
kasneje so oglasevali le glave lepih deklet, okrog leta 1900 pa celo zensko telo, obleceno od
glave do peta. Slike lepih deklet so se pojavile med devetdesetimi leti 19. stoletja, v 20.
stoletju pa se je v oglasih kazala liberalizacija od viktorijanskih pritiskov, zenske so odvrgle
svoje korzete, privzdignile priceske, si mazale ustnice ipd. V tridesetih letih 20. stoletja se je
pojavila fotografija v oglasevanju s tem pa realnost, nove podobe Zenske lepote, gola telesa.

Po Reichertu se spolnost v oglasih pojavlja torej na razliéne nacine (golota oziroma
razkazovanje telesa, spolno vedenje, telesna privlacnost, namigovanje na spolnost ali uporaba

kaksnih seksualnih vstavkov, vlozkov).
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3. Slovenska Zenska revija NaSa Zena: Studija primera

Revije prevzemajo vlogo sopotnic in prijateljic Zenske, ki se je znasla v naglici in viharju
hitrih druzbenih sprememb in novih osebnih izzivov. Ponujajo ji nasvete, resitve, pomoc,
uteho, podporo in veliko terapevtskega diskurza. Politika, druzbena dogajanja, aktualnosti v
svetu in doma, znanost, medicina, gospodarstvo, zdravje, spolnost, druzina, dom so vsebine,
ki se pojavljajo na njihovih straneh. Poleg tega pa revije ponujajo svoj prostor oglasevalcem,
ki s svojimi oglasi pritegnejo pozornost bralk in s tem vzgajajo dvojne potrosnice: bralke in
gledalke revij. Oboje so potroSnice revij in hkrati potroSnice izdelkov, ki jim jih revije

ponujajo na svojih straneh.

Zakaj prav Nasa zZena? Revijo sem si izbrala iz dveh razlogov: ker je najstarejSa slovenska
revijo in ker je izrazito Zenska. Glede na to, da je Zenska lahko mati, Zena in samosvoja oseba,
je idealna potrosnica za izdelke tako moskega in otroSkega sveta, njenega in druzinskega
sveta. Zanimajo jo torej izdelki obseZznega kvantitetnega ranga in prav zato je preucevanje

oglasov v zenski najstarejsi slovenski reviji lahko nadvse zanimivo.

V tem poglavju se bom posvetila kratkemu opisu revije, nato pa oglaSevanju znotraj nje. 1z
vseh let, odkar revija obstaja, si bom izbrala oglase, ki najbolj opredelijo oblike spolnosti v
oglaSevanju, ki sem jih navedla Ze v tretjem poglavju diplomske naloge. Ker ¢asovno obdobje
obsega celih 65 let, sem se odlocila, da pregledam oglase s spolnimi vsebinami znotraj Nase
Zene vsakih deset let (zaCnem torej z letom 1941, nadaljujem pa z 1951, 1961, 1971, 1981,
1991, 2001 in kon¢am z letosnjim letom 2006).

Poleg analiziranja izbranih oglasov (z zgodovinsko, semiolosko in sociolosko analizo) glede

na oblike spolnosti v oglasevanju bom opazovala tudi, kako se je spolnost v oglaSevanju

zacela pojavljati in kako je napredovala glede na stopnjo nakazovanja seksualnosti.
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3.1 O reviji Nasa Zena

Nasa Zena je najstarejSa slovenska druzinska in Zenska revija, njena prva Stevilka je izSla ze
davnega 1. januarja 1941 in Ze od takrat naslavlja svoje bralke s sloganom: Izrocilo za
prihodnost in Prva slovenska Zenska in druzinska revija Nasa Zena. Revija je bila namenjena
delovnim Zenskam, saj jih je spodbujala pri delu, vkljuevanju v druzbo, pri vzgoji otrok in
snovanju srecne druzine. Obvescala in poucevala jih je o vsem, kar je sodobna Zenska morala
vedeti, da je dobila jasen in pravilen pogled na tedanje zivljenje.

Vsebinski koncept je danes zelo podoben preteklemu, le da se nenehno prilagaja Zeljam in
potrebam bralk in bralcev, a tudi utripu sodobnega sveta. Vedno je pestra, raznolika in tudi
obsirna, tako da vsak druzinski ¢lan najde v njej kaj zase. Vsaki Stevilki Nase Zene je
priloZena tudi posebna priloga, v€asih celo dve. V prilogah so poljudno, a hkrati strokovno
obravnavane teme s podrocja zdravja, vzgoje, vrtnarjenja, kulture bivanja, gospodinjstva,
lepote itd. Na rumenih straneh je vsakokrat nagradna krizanka, stalna SOS rubrika in

zanimivo branje-kratke zgodbe ali romani v nadaljevanjih (http://www.nasazena.com/

revija.html). Revija izhaja dvanajstkrat letno, vsak mesec, in sicer v barvnih straneh velikosti

A4. Obstaja tudi spletni naslov revije NaSa Zena (www.nasazena.com), kjer lahko bralec

najde koristne informacije prejSnje Stevilke, recepte, prijavnice, vpise, prostor za komentarje
in Se marsikaj drugega. Kot vsaka revija ima tudi Nasa Zena prostor za oglasevanje. Ker je to
zenska revija, se v njej pojavljajo najrazli¢nejsi oglasi: oglasi, ki so primerni za Zensko, za
mater, za zeno, za usluzbenko, za njenega moZza in njene hobije, ki naj bi bili kuharstvo,
vrtickarstvo, branje, Sivanje itd.

Urednice Nase Zene so se skozi ¢as menjale. V cCetrtem poglavju naloge bom izmed dveh

intervjujev izvedla tudi intervju z go. Marto Krpic, ki je trenutna urednica Nase Zene.

3.2 Oglasi s spolnimi vsebinami v Nasi Zeni

Glede na to, da je to najstarejSa slovenska revija, je zanimivo tudi to, da so v njej najstarejsi
slovenski oglasi, ki zadevajo druzinsko Zivljenje in Zivljenje zenske. Ti oglasi so bili sprva
preprosti, brez kakrSnegakoli sredstva za vzbujanje pozornosti. Vsebovali o le besede znotraj
manj$ih okvirckov. Potem so tem besedam vkljucili kak§no manjSo ilustracijo, skico.

Pred tremi desetletji so bili oglasi v Nasi Zeni Ze bolj zanimivi, opremljeni s fotografijami,
barvni in zato tudi bolj opazni. Ker je tema moje diplomske naloge spolnost v oglasevanju,

sem se osredotocila predvsem na oglase s spolno vsebino.
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3.2.1 Analiza oglasov od zacetka delovanja Nase Zene do danes

Ker je ¢asovno obdobje delovanja Nase zene zelo dolgo in preobsezno za analizo vseh njenih
oglasov, se bom posvetila oglasom na vsakih deset let. Zacela bom z letom 1941 (ko je Nasa

Zena prviC izSla), nadaljevala pa z leti 1951, 1961, 1971, 1981, 1991, 2001 in koncala z
letoS$njim letom 2006.

Vse izbrane oglase (le-teh je 13), ki jih bom v tem poglavju prikazala, bom analizirala s
pomocjo zgodovinske, semioloske in socioloske analize, klju¢en poudarek bom dala uvrstitvi
oglasa v eno izmed oblik spolnosti v oglaSevanju, ki sem jih navedla ze v tretjem delu
diplomske naloge. Tu se bom nanaSala predvsem na dva vira, in sicer na:

- A. A. Bergerja (Ads, fads & consumer culture), ki poda razli¢ne vrste analize oglasov in

- T. Reicherta (Sex in advertising), ki definira razli¢ne oblike pojavljanja spolnosti v

oglasevanju.

Socioloska analiza

Pri socioloski analizi je pomembna opredelitev ciljne skupine: komu je torej oglas namenjen
in zakaj tono tem potroSnikom. Tu se upoSteva vse makro druzbene znalilnosti kot
znalilnosti vsakega posameznika znotraj te druzbe (spol, starost, rasno pripadnost, socialni

status...), (Berger, 2004, str. 132).

Semioloska analiza

Semiotika je veda o znakih. Znak je sredstvo, ki stoji namesto Cesa, kar prinasa dolo¢eno
sporo¢ilo in kar ustvarja pomen. Obstajata dva dominantna sistema za analizo znakov —
Saussureov in Peirceov sistem. Prvi zagovarja, da je vsak znak sestavljen i1z:

- oznacevalca (zvok ali slika; primer: izraz na obrazu, barva las, govorica telesa, obleke,
glasovi, razpoloZenje, obcutja, prepricanja, vera itd.) in

- oznacenca (koncepta ali ideje).

Pomemben je odnos med oznacevalcem in oznacencem, ki je arbitraren (to pomeni, da temelji

na konvenciji in se ga je treba nauciti; ni naraven ali univerzalen).
Peirceov sistem pa vkljucuje tri vrste znakov:

- ikone (znaki, ki so oznaceni kot podobnost; primer: fotografija),

- indeksi (znaki, ki vsebujejo odnos vzrok-ucinek; primer: dih, ki prihaja iz hise) in

40



- simboli (znaki, ki predstavljajo konvencije; primer: zastava, kriz Jezusa...), (Berger, 2004,

str. 127). Naj omenim, da bodo vsi obravnavani oglasi ikone, ker vsi vsebujejo fotografije.

Oblike spolnosti v oglaSevanju

Po Reichertu (2003) so oblike spolnosti v oglasevanju, ki sem jih podrobno razlozila ze v

podpoglavju 2.3, naslednje:

golota oziroma razkazovanje telesa,

spolno vedenje,

telesna privlacnost,

namigovanje na spolnost in

seksualni vstavki.
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3.2.1.1 Leto 1941

V letu 1941, ko je revija Nasa zena prvi€ izsla, Se ni imela oglasevalskih vsebin. Vseeno se mi
je iz tega leta zdelo zanimivo prikazati nagovor slovenskim zenam ob zacetku izdajanja

revije, ki ga je 10. decembra 1940 napisala ga. dr. Boza Ravnikar. Ta piSe o vsebini
prihajajoce revije, o formatu, o ceni in poziva bralke, naj tudi same kaj napisejo in prispevajo
denarne prispevke, da bo revija lahko zacela delovati brez finan¢nih in drugih problemov.

Omenjeni nagovor lahko preberete v Prilogi A.

3.2.1.2 Leto 1951

Slika 3.2.1.2.1: Oglas za Slovenija Sport.

TRAOYSKO
PODJETJE

SLOVENIJA SPORT

NUDI ¥V SVOJIH POSLOVALNICAH:

Ljubljana, TyrSeva cesta Stev. 18
Maribor, Gosposka cesta Stev. 19
C e | j e, Stanetova Stev. 9

Jesenice, Cankarjev trg Stev. 3
Novo mesto, Glavni trg Stev. 34
Solkan, Ulica IX. Korpusa §t. 158

razli¢ne Sportne potrebstine in rekvizite ter
telovadno orodje in predmete za splosno potroinjo

Vir: NasSa Zena, april 1951

Oglas pod sliko 3.2.1.2.1 je eden izmed prvih v Nasi Zeni in je ¢rno-bel. Po obliki je
enostaven in vsebuje veliko besedila. Tu sicer ni sledi o spolnih vsebinah znotraj oglasa, saj se
v letu 1951 tovrstni oglasi Se niso pojavljali. V oglasu je le silhueta moskega telesa v
Sportnem elementu, ki pa vseeno ne prikazuje ni¢ spolnega. Gre za oglas trgovskega podjetja
Slovenija Sport, ki predstavlja bralcem svoje lokacije, kje vse se nahaja in kaj lahko kupcem
ponudi. Ciljna skupina, na katero cilja oglas, so lahko vsi: otroci, mladostniki, druZine,
starejSi, Zenske ali moSki. Oglas ne cilja na to¢no dolo¢eno skupino ljudi, namenjen je vsem,

tako tistim, ki se ukvarjajo s Sportom, ali tistim, ki si z njim Zelijo zaceti ukvarjati.
Po Saussureju je oznacevalec v oglasu silhueta moskega telovadca, oznacenec pa prikazuje

Sportno aktivnost. Po Piercovem sistemu pa bi oglas in silhueto najlazje umestila med ikone,

saj prikazuje neko podobnost in povezanost Sportu.
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Takega oglasa ne moremo umestiti v nobeno izmed Reichertovih oblik spolnosti v

oglasevanju, saj ne vsebuje ni¢ spolnega.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo B.

3.2.1.3 Leto 1961

Slika 3.2.1.3.1: Oglas za peneco kopel Diana.

Vir: Nasa Zena, junij 1961

Oglas pod sliko 3.2.1.3.1 je oglas iz leta 1961. Po obliki se od tistega iz leta 1951 razlikuje,
saj poleg teksta vsebuje tudi fotografijo; poleg ¢rno-bele tehnike vkljucuje tudi rdeo barvo.
Oglas je le stiliziran, tukaj gre Ze za realisticno fotografijo do pasu gole Zenske v banji. Hkrati
fotografija Ze kaze na oblike spolnosti znotraj oglasa. Na njej je zenska, ki se prha s peneco
kopeljo Diana in razkriva zgornji del svojega telesa. Gre torej za oglas, ki s pomocjo
fotografije razlozi tudi tekst. V vsako kopalnico in osvezujoce deluje na kozo sta dva slogana,
ki poskusata prepricati vsako zensko, da bi kupila ta izdelek, s tem pa bi njena koza postala bo
sveza. Ciljna skupina so(kljub temu, da piSe »za vsako kopalnico«, torej kopalnico si lahko
delita oba, moski in Zenska) po mojem mnenju Zenske. Menim, da se v vecini primerov z
zensko na fotografiji poistovetijo zenske, ne moski.

Po Saussureju je oznacevalec v oglasu fotografija namiljene, do pasu gole svetlolaske v banji,
njen izraz na obrazu, lasje, govorica telesa in njena obcutenja, ko se prha s peneco kopeljo
Diana. Oznacenec pa je privlacnost, lepota, mladost, uzitek, seksipil in vse, s ¢imer se bralka
oglasa zeli poistovetiti. Po Piercovem sistemu bi oglas in fotografijo v oglasu najlazje

umestila med ikone, saj gre za fotografijo.

Ta oglas prikazuje goloto oz. razkazovanje telesa in telesno privlacnost. Oglas naravne

velikosti si lahko ogledate pod Prilogo C.
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3.2.1.4 Leto 1971

Slika 3.2.1.4.1: Oglas za dezodorant Duet.

Oglas pod sliko 3.2.1.4.1 je iz leta 1971, iz leta, ko se je tudi pri nas Ze dobro ¢util vpliv
seksualne revolucije iz Amerike. Je barven in ze bolj spominja na oglase, kakrSne lahko
vidimo danes. Spodnji del oglasa prikazuje fotografijo, ljubezenski par, moskega in zensko, ki
se objemata gola. Zgornji del oglasa zapolnjuje beseda Duet, ki je oglasevani izdelek in je
sredstvo za intimno nego ali bolj natan¢no, dezodorant za intimno nego zensk. V tekstu
najprej lahko preberemo kritiko Zensk, da mnoge preprosto ne znajo ugajati moskim, da na
sebi i8¢ejo napake in da jih to naredi zadrzane in nesprosc¢ene. Bralke vprasa, ¢e so tudi one
morda tak$ne. Potem jim hocejo sporo€iti, da pravilna izbira kozmeti¢nih pripomockov
poudarja zenskost in da je novo sredstvo Duet.

Po mojem mnenju je kljucen zadnji stavek tekstovnega besedila: »Pravico imate ugajati
moskim!« Ta v sebi poleg mo¢nega prepriCevalnega elementa nosi tudi psiholoski vpliv na
zenske, naj le ugajajo mosSkim, saj je to njihova pravica. Menim, da ima oglas mocen
poudarek na spolnosti, tako slikovno kot tekstovno. Glede na to, da fotografija prikazuje oba,
moskega in zensko, so ciljna skupina na prvi vtis tako moski kot Zenske. Vendar se tekst
izkljucno nanasa le na zenske uporabnice. S stavkoma »Mogoce ste vi drugacni?« in »Pravico
imate ugajati moskim!« je definirana ciljna skupina. Zenske, torej (seveda v povezavi s svojim
partnerjem, saj naj bi mu z nakupom Dueta ugajale).

Oglas je prepricljiv le na ravni fotografije, ki se v njem pojavlja, tekstovno pa je zelo
nepristen, preve¢ direkten, kritiCen in tako predvidljiv, saj tako izgubi zanimivost. Poleg tega
oglas kaze podrejenost zenske; ima Duet kaZe na simbiozo, enakovrednost, apelira le na

zenske, naj ugajajo moskim, in tako se zdi, da so zenke tukaj v podrejenem polozaju.
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Oznacevalec je fotografija, kjer sta moski in zenska, in tudi besedilo, ki apelira na zZenske naj
ugajajo moskim z novim kozmeti¢nim pripomoc¢kom. Oznaenec je njuna strast, govorica
telesa, hkrati pa neZnost in njuna obcutja. Oglas je Sovinistien, kaZze na podrejen poloZaj
zensk in navkljub navidez enakovrednemu naslovu znamke Duet apelira zgolj na Zenske, ki
naj ugajajo moskim. Na fotografiji sicer ni zaznati podrejenosti zensk moskim, medtem ko je

ta v besedilu nazorno izrazena.

Oglas prikazuje ve¢ oblik spolnosti, tako goloto oz. razkazovanje telesa kot tudi spolno

vedenje in namigovanje na spolnost. Po Pierceovemu sistemu je oglas ikona.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo D.

3.2.1.5 Leto 1971

Slika 3.2.1.5.1: Oglas za Astor.

Vir: NaSa Zena, marec 1971

Oglas pod sliko 3.2.1.5.1 je prav tako iz leta 1971. Tudi ta je barven in prikazuje razli¢ne
izdelke kozmetike Margaret Astor. Zgornji del oglasa predstavlja besedilo; gre za moderno,
transparentno li¢ilo za o¢i razburljivih barv ter modnih kombinacij. Pripise stavek Tudi za
Vas. Spodnji del prikazuje razli¢ne izdelke; maskaro za o€i, lak za nohte, sencila in slikovni
napotek, kako pravilno osenciti oCesne veke. Skozi cel zgornji del oglasa se pojavlja
fotografija zenskega obraza z zapeljivim pogledom, njene oci pa so namazane s kozmetiko
Astor. Poleg njenega pogleda so elementi spolnosti tudi njena ocala, ki jih spusti na nos, in

njen prst, ki ga nezno naslanja na spodnjo ustnico.
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Stavek, ki se pojavlja na sredini oglasa, Te oci, predrzne in zapeljive.«, $e toliko bolj
poudarja to zapeljivost zenske, ki se v oglasu pojavlja. S tem postane oglas za bralke Se bolj
opazen. Ciljna skupina so Zenske, ki se ze ali pa se Zelijo li¢iti. Oznacevalec v oglasu je
mlada, igriva in sproS¢ena Zenska, njen obraz, nagajiv izraz in prst na njeni spodnji ustnici.
Hkrati je oznacevalec tudi besedilo. Prvi del besedila se nanaSa na moderno transparentno
li¢ilo in modne barvne kombinacije, drugi del besedila pa nosi poeti¢no sporocilo z eroti¢nim
nabojem: »Te oci, predrzne in zapeljive«.

Oznacenec je obljuba lepote, drznosti, zapeljivosti, mladosti, igrivosti ob uporabi izdelkov
Astor. Po Pierceovemu sistemu ta oglas spada med ikone. Oblika spolnosti v njem je rahlo
namigovanje na spolnost, ker gre za zapeljiv pogled Zenske, njen prst na ustnici in poleg tega

Se stavek »Te oci, predrzne in zapeljive«.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo E.

3.2.1.6 Leto 1981

Slika 3.2.1.6.1: Oglas za Lisco.

Vir: NaSa Zena, marec 1981

Oglas pod sliko 3.2.1.6.1 je iz leta 1981. Ceprav so se v prej$njih letih Ze pojavljali barvni
oglasi, je ta ¢rno-bel. Oglasuje se spodnje perilo Lisca, na oglasu pa je prikazana zenska v
nedrcku. Gre za dokaj enostaven oglas, kjer prevladuje predvsem fotografija, teksta pa je zelo
malo. Pojavlja se le ime blagovne znamke, torej Lisca in beseda Cestitamo. Ne vemo sicer,
zakaj Cestitamo, a sklepamo lahko, da lahko zaradi kaksne obletnice delovanja podjetja Lisca.
Ciljna skupina oglasa so zenske, saj je izdelek, nedréek blagovne znamke Lisca, namenjen

zenskam. Oznacevalec je doprsna fotografija mlade Zenske s poveSenim pogledom v devisko
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belem nedrc¢ku in ime blagovne znamke. Oznacenec pa je lepota, mladost, nedolznost, nezna

zapeljivost itd.

Po Pierceovemu sistemu oglas spada med ikone. Kaks$nih pretresljivih spolnih elementov v
oglasu ni. Ne gre za namigovanje na spolnost ne za seksualne vstavke ne za spolno vedenje. V
tem primeru gre za delno razkazovanje telesa, ki niti ni razkazovanje, ampak le za zenske, ki

je le model in nosi nedrcek Lisca. Morda gre tudi za telesno privlacnost.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo F.

3.2.1.7 Leto 1981

Slika 3.2.1.7.1: Oglas za Delial.

uuuuuu

T senj
$éitl in neguje koo

Vir: Nasa Zena, julij/avgust 1981

Oglas pod sliko 3.2.1.7.1 je velikosti A4 in poleg teksta vsebuje ve¢ fotografij. Gre za izdelke
Delial, sredstva za sonenje. V oglasu se pojavlja fotografija privlatne potemnele Zenske v
kopalkah na pesceni plazi. Poleg nje je fotografija izdelkov , malo viSje poudarjeno ime
Delial in slogan Idealna sredstva za soncenje. Na desni strani oglasa se pojavlja predvsem
tekst, med njim so umesSCene tri fotografije: zenska v kopalkah, ki se maze s
samoporjavitveno kremo, razli¢ni izdelki Delial in obraz Zenske, ki si maZe obraz z obrazno
za$¢itno in negovalno obrazno kremo. Umescene fotografije dodatno razlozijo tekst poleg
njih.

Ciljna skupina so Zenske, saj se na oglasu pojavljajo le fotografije Zensk, vendar je zanimivo,
da v tekstu njih nikjer ne nagovarjajo. Tekst je napisan v mnozini: Ce Zelite bolj intenzivno
barvo koZe, postopek ponovite Se istega dne. Drugi primer se glasi: ali Ce uporabljate

Maxibraun, lahko hitro porjavite tudi brez sonca.
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Oznacevalci so fotografije in besedilo. Prva fotografija kaze spros¢eno mlado nasmejano
svetlolasko v bikiniju na plazi, v ozadju element S$porta, smucanja na vodi, naslednja
fotografija kaze Zensko med nanosom kreme na telo. Ena fotografija kaze le izdelke Delial,
zadnja le obraz. Besedilo v tem oglasu je precej obsezno, sestavljeno iz slogana Delial,
kozmetika za soncenje, $citi in neguje kozo. Besedilo skusa prepricati potencialne potrosnike
tako o svojem zdravilnem kot tudi lepotnem ucinku. Oznacevalec je obljuba lepote in zdravja.

Po Pierceovemu sistemu oglas spada med ikone.

Oblike spolnosti v tem oglasu so po Reichertu razkazovanje telesa, in sicer razkazovanje v
kopalkah, telesna privlaénost, ne pa namigovanje na spolnost in seksualni vstavki. Zenska na
vecji fotografiji je privlacna in oblecena le v kopalke. Na manjsi fotografiji pa se Zenska maze

s son¢no kremo, kar popestri tekst in Se ne pomeni, da gre za namigovanje na spolnost.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo G.

3.2.1.8 Leto 1991
Slika 3.2.1.8.1: Oglas za Kolpa-ker.

Vir: Nasa Zena, februar 1991

Oglas pod sliko 3.2.1.8.1 je za kuhinjska korita, in sicer podjetja Kolpa-ker. Je prvi tak oglas,
ki ne oglasuje spodnjega perila, soncne kreme ali nakita. Gre za oglas popolnoma druge
vsebine, a po Reichertu vseeno vsebuje elemente spolnosti. Oglas je barven in se pojavlja na
velikosti A4. Na fotografiji se pojavlja poleg kuhinjskih korit Zenska v rde¢em, kar Se bolj
poudari njeno prisotnost. Oglas je sestavljen iz fotografije in iz teksta pod njo. V njem ni
zacutiti sledi spolnosti, kar je obi¢ajno, saj gre za oglas kuhinjskih korit. Ciljna skupina tukaj

niso le zenske, ¢eprav se v oglasu pojavlja zenska, ampak tudi moski, morda bolj druzine.
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Zenska je uporabljena kot simbol gospodinje za kuhinjskim koritom, a le da je predstavljena
privlacnejSe in ni€ kaj v tradicionalni vlogi zenske v kuhinji.

Oznacevalec v oglasu je Zenska, njena drza, urejenost in rdeca obleka, ki jo poudarja. Ni
jasno, zakaj ima pogled usmerjen ravno navzdol, saj ponavadi pogled navzdol ne pomeni
nekaj pozitivnega. Iz stalisca oglasevalca se Zenska na sliki pojavi, ker oglas tako pritegne
bralca. OznaCenec je lepota, ki jo prikazuje, njeno spoStovanje do kuhinje, Zenskost in
zapeljivost.

Po Pierceovemu sistemu ta oglas spada med ikone. Zenska je telesno privla¢na, a do okusne
meje, obleCena in ravno prav slecena, da bralca pritegne (seveda poleg njene kri¢ece rdeCe
obleke). Gre torej bolj za telesno privlacnost kot za katerokoli drugo obliko spolnih vsebin v

oglasih.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo H.

3.2.1.9 Leto 1991

Slika 3.2.1.9.1: Oglas za Charlie.

DEKORATIVNA KOZMETIKA

REVION

SPROSCENOST ZIVLIENIJA

Vir: NaSa Zena, december 1991

Oglas pod sliko 3.2.1.9.1 je iz leta 1991, je barven in velikosti A4. Na sredini ¢rne podlage, ki
zavzema vecCino oglasa, je fotografija dveh, moskega in zenske. Ta moskega treplja po
zadnjici. To dejanje razlozi besedno zvezo Sproscenmost Zivljenja na dnu oglasa, Zensko
nagajivost pa razlozi tudi stavek na vrhu fotografije She is very Charlie (Ona je zelo Charlie).
Oglasuje se parfum Charlie kozmeti¢ne hiSe Revlon. Nikjer ne pise, ali gre za parfum in ali

gre za zenski parfum, torej ne moremo dolociti ciljne skupine na podlagi prebranega ali
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videnega. Lahko le sklepamo, da gre najverjetneje za zenski parfum zaradi stavka She is very
Charlie. Gre za she, torej njo. Ciljna skupina so najbrz zZenske, ki jim je parfum Charlie
namenjen, ob katerem postanejo spros¢ene in nagajive. Oglas je zelo enostaven in zaradi
kontrasta barv, zelo opazen. Fotografija Se dodatno pritegne bral¢evo pozornost.

Oznadevalec na oglasu sta Zenska in moski hkrati. Zenska nagajivost in spro§tenost se
prikazeta, ko z roko potreplja mosSkega po njegovi zadnjici, moski pa je oznacevalec zaradi
posledicnega zadovoljnega nasmeha. Poleg tega je oznacevalec tudi stavek She is very
Charlie in slogan sproscenost zZivljenja. Oznacenec je ta Ze omenjena sprosc¢enost, nagajivost
in mladost, ki jo obljublja uporaba izdelka Charlie. Po Pierceovemu sistemu gre za ikono, saj

gre za fotografijo.

Po Reichertu bi ta oglas umestila med tiste, ki namigujejo na spolnost, ¢eprav dejansko ne

namiguje popolnoma. Gre bolj za nagajivost, spros¢enost.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo I.

3.2.1.10 Leto 2001

Slika 3.2.1.10.1: Oglas za Kolpa-san.

Vir: Nasa Zena, februar 2001

Oglas pod sliko 3.2.1.10.1 je iz leta 2001. Je celostranskega formata in je barven. Gre za oglas
podjetja Kolpa-san, ki ponuja kopalniSko pohistvo, med drugim tudi masazne kadi in kabine
za prhanje, zaradi katerih bi se v oglasu morda lahko pri¢akovalo nekaj golote. Oglas je po
vsebini enostaven. Vecja fotografija na levi strani in malo teksta v celotnem oglasu. Na

fotografiji se prvi¢ v vseh letih, ki sem jih obravnavala, pojavi gol mogki. Ce se je ze kdo
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razkrival, se je do sedaj razkrivala Zenska. Moski se pojavi v popolni goloti in naj bi vstopal v
kabino za prhanje. Njegovo atletsko telo bralce Se toliko bolj pritegne. Ciljna skupina so tako
zenske kot tudi moski, saj so kabine za prhanje stvar uporabe obeh spolov. Tokrat je v oglasu
gol moski, kar morda Se toliko bolj pritegne bralce in bralke, saj do sedaj tega v Nasi Zeni niso
bili vajeni.

Glede na to, da je Nasa zena revija, v kateri si lahko uporabne informacije pridobita tako
moski kot Zenska, bi za ciljno skupino tega oglasa opredelila kar oba. Besedilo na sredini
oglasa »Vodi cas...« se v oglasu pojavi, ker se Zeli Se toliko bolj poudariti udobno in hvale
vredno zivljenje, kadar se uporablja kopalnisko pohistvo Kolpa-san. Oda namre¢ pomeni, da
je nekaj hvale vredno (SSKJ, 1991).

Oznacevalec v oglasu je moski in njegova atletska postava in tudi besedilo na sredini Vodi
cas..., ki bralcu daje obcutek prerojenosti, svobode. Oznacenec je moska golota, njegova
prepricanost, da zeli vstopiti v kabino za prhanje in privla¢nost. Po Pierceovemu sistemu gre
za ikono, saj gre za fotografijo.

Oblike spolnosti v temu oglasu so predvsem golota in telesna privlacnost.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo J.

3.2.1.11 Leto 2001

Slika 3.2.1.11.1: Oglas za Nivea Sun.

Vir: Nasa Zena, junij 2001
Oglas pod sliko 3.2.1.11.1 je iz leta 2001, velikosti A4 in je barven. Po obliki je enostaven,

vsebuje fotografijo in malo teksta. Gre za oglasevani izdelek Nivea Sun, kremo za soncenje.

Na fotografiji se pojavlja zenska v kopalkah, ki na plazi po slamici pije teko¢ino. To dejanje
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razlozi stavek Potesite Zejo vase koze., ki se pojavlja na nekoliko vi§jem koncu oglasa. Ne
obraz ne telo Zenske nista prikazana v celoti. Kar je pomembnega na njej, je to, da si bo
potesila Zejo z neko pijaco in porjavelost svoje koZe. Ko bo uporabljala Nivea Sun, si bo
potesila zejo svoje koze. Stavek je odlicen, kreativen in opazen. Prav tako je opazna privlacna
mlada dama, ki srka pijac¢o po slamici. Ciljna skupina je SirSa javnost, tako moski kot Zenske,
tako mladi kot starejsi, saj vsi potrebujemo ustrezno zasc¢ito za svojo kozo. Fotografija privabi
Zenske in moske.

Oznacevalec na fotografiji je Zenska, njeno srkanje pijace, njena rjava polt in mokri lasje, kot
tudi stavek Potesite Zejo vase koze. Oznacenec pa mladost, lepota, zapeljivost, prisrénost,
privlacnost in osvezitev. Po Pierceovemu sistemu gre za ikono, saj gre za fotografijo. Oglas

lahko po Reichertu uvrstim med delno razkazovanje telesa in spolno privlacnost.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo K.

3.2.1.12 Leto 2006

Slika 3.2.1.12.1: Oglas za Taurus.

Vir: NaSa Zena, april 2006

Oglas pod sliko 3.2.1.12.1 je letosnji, je velikosti A4 in je barven. Gre za modne Zenske
dodatke Taurus. Oglas je enostaven: spodnji del oglasa je fotografija zenske zgoraj brez,
okraSena je le z nakitom Taurus. Zgornji del oglasa zapolnjuje beseda Najboljsi..., logotip
podjetja, spodaj pa je slogan Modni dodatki, ki imajo ime. Poleg tega pripisejo tudi spletni
naslov spletne prodajalne Taurus. Vecina oglasa je ¢rne barve, zato zenska v oglasu Se toliko

bolj izstopa. Z rokama objema svoj zgornji del telesa, prsi ima zato Se toliko bolj poudarjene.
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To kljub temu, da gre za oglas nakita, zbudi ve&jo pozornost pri bralcih. Zenska je privlacna,
lepo nali¢ena in s svojimi dolgimi rdecimi nohti Se bolj poudarja razkoSnost svojega nakita
Taurus. Poleg Zenske to razkos$nost razlaga tudi beseda Najboljsi..., ki zeli prepri¢ati svojo
ciljno skupino, da gre za najboljsi nakit.

Ciljna skupina so po eni strani zenske, ki jim je izdelek namenjen, po drugi strani pa tudi
moski, ki lahko tak nakit kupijo svojim izbrankam. Oznacevalec v oglasu je zenska, njen
pogled in samozavestna drza, ko nosi nakit znamke 7aurus. OznaCenec je samozavest, lepota,
gracioznost, glamur in seksipilnost, ki jo lahko uporabnik pridobi, ¢e bo nosil oglasevani
nakit. Po Pierceovem sistemu gre tudi tokrat za ikono. Po Reichertu bi oglas uvrstila med
naslednje oblike spolnosti v oglasevanju: golota oziroma razkazovanje telesa in telesna

privlacnost.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo L.

3.2.1.13 Leto 2006

Slika 3.2.1.13.1: Oglas za Activio.

Raziskave potruj
prebavo na nara

Vir: NasSa Zena, marec 2006

Oglas pod sliko 3.2.1.13.1 je tudi iz leta 2006. Predstavlja jogurt Activia, ki ga proizvaja
podjetje Danone. Oglas ima ve¢ elementov: vsebuje fotografijo, na njej poudarjen znak —
puscico, ki kaze navzdol, tekstovno besedilo, graf, skico jogurtov Activia, logotip, slogan in
naslov elektronske poste. Kar je spolnega v oglasu, je trebus¢ek zenske, na katerem je
narisana pusc¢ica navzdol, torej nakazuje na njene intimne predele. Vendar tukaj ne gre za
karkoli spolnega, ampak za pot prebave po zauzitju jogurta Activia. Z razkritim trebuS¢kom in
s puscico, ki kaze navzdol, je oglas bolj viden. Kdo je ciljna skupina? Vsi, tako moski kot

zenske, mladi in stari, saj si vsi ljudje Zelijo imeti uravnano prebavo. Trebuscek Zenske je
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privlacen tako za moske kot za Zenske, starejSe in mlajSe, zato je oglas opazen in je dosegel
SVOj namen.

Oznacevalec je zenski trebuscek in puscica usmerjena navzdol, poleg tega tudi tekst, ki bralcu
razlozi pozitivne strani uzivanja Activie. OznaCenec je dobra prebavna pot, dobro pocutje,
ampak tudi lepo in zdravo telo, ki je na videz privlatno. Ne gre za spolno vedenje ali
seksualne vstavke, gre za delno razkazovanje telesa, morda za kancek spolnega vedenja,

telesno privlacnost, predvsem pa za majhno namigovanje na spolnost.

Oglas naravne velikosti si lahko ogledate pod Prilogo M.

Oglase s spolnimi vsebinami sem se odlocila analizirati v Nasi Zeni zato, ker sem Zzelela
spoznati razvoj tovrstnega oglasevanja znotraj medija, ki je namenjen tako zenskam kot
moskim in njunim otrokom. Ker je revija namenjena tako Siroki javnosti, je tudi oglasevanje
znotraj nje pestro. Poleg tega je Nasa Zena najstarejSa slovenska Zenska in druZinska revija,
kar pomeni, da je idealna za preucevanje razvoja oglasevanja, v mojem primeru, spolnosti v
oglasevanju.

Pojavljanje spolnosti v oglasevanju Nase Zene se skozi ¢as spreminja. V prvem obravnavanem
letu (1941) oglasov Se ni bilo. Naslednje leto (1951) se pojavi oglas, ki ne vsebuje nic¢
spolnega. Pojavi se silhueta skiciranega mosSkega telesa. Leta 1961 pa se zacenjajo Ze
nekoliko bolj zanimive opazke. Pojavijo se oglasi zenske v kopeli, a le njena glava. Telo je Se
vedno skrito, a skrito pod peno v kopeli. NekakSen »bum« predstavlja leto 1971, ko se v Nasi
Zeni pojavi najvec oglasov s spolnimi vsebinami, poleg tega pa so ti oglasi najbolj eksplicitni
v prikazovanju spolnosti v vseh analizirani letih (od 1941 do 2006). Razlog za najvecjo
vidnost spolnih vsebin v oglasih navajam seksualno revolucijo, ki se je zacela pojavljati ravno
v tistem Casu. Natancne analize, koliko oglasov s spolnimi vsebinami se je pojavilo v
razli¢nih letih izhajanja Nase Zene, nimam. Izbirala sem tiste oglase, ki so se mi zdeli najbolj
opazni, najbolj omembe vredni. V letu 1971 se v oglasu za dezodorant pojavita moski in
7enska, zgoraj gola, objeta in v strastnem elementu. Ze deset let kasneje pa se spolnost v
oglasevanju nekoliko umiri. Se vedno se pojavlja razkrito telo, vendar tako eksplicitno kot v
letu 1971 se tovrstno oglaSevanje ne ponovi vec, niti letoSnjega leta 2006. Izjema je oglas leta
2001, kjer je na fotografiji nog moski, ki vstopa v kabino za prhanje. Ostali oglasi (po

Reichertu) vsebujejo spolne vsebine, a po mojem mnenju niso tako eksplicitni kot so bili
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oglasi leta 1971. Obdobje seksualne revolucije je torej zaznamovalo tudi oglasevanje v Nasi
Zeni, saj je bilo leto 1971 leto, ko je bilo takih oglasov v Nasi Zeni najve¢ in najbolj so bili
vidni. A eksplicitnost in kvantiteta takih oglasov v vseh nadaljnjih letih se ne povecuje, saj
Nasa Zena ne predstavlja ve¢ edine zenske in druzinske revije, ni ve¢ edini medij, kjer se
lahko oglasuje tako za Zeno, moza in otroke. Revije, namenjene moskim, so zagotovo bolj
primeren medij za pojavljanje oglasov s spolnimi vsebinami. Prav tako obstaja sedaj veliko
razlicnih medijev, kjer se lahko pojavljajo tovrstni oglasi in revija, ki je namenjena Zenski in
njeni druzini namre¢ ni tako zelo primeren medij, kjer bi se oglasi s spolnimi vsebinami

veliko pojavljali.
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4. Intervjuji

Poleg ze navedene teorije v prvem delu in po tem analiziranih oglasov sem se odlocila, da
cetrto poglavje posvetim dvema intervjujema, ki bi osvetlila temo spolnosti v oglasevanju
tako znotraj revije Nasa Zena, katere oglase sem analizirala v prejSnjem poglavju, kot tudi iz
strani oglaSevalcev in strokovnjakov, ki prirejajo oglasevalske kampanje. Prvi intervju sem
izvedla z glavno urednico Nase zene, z go. Marto Krpi¢, ki mi je odgovorila na nekatera
vprasanja o Nasi Zeni, predvsem pa o spolnih vsebinah oglasevanja znotraj nje. Drugega sem
izvedla z go. Evo Aljancic, vodjo trznega komuniciranja v podjetju Si.mobil. To podjetje sem
si izbrala zato, ker njihovo oglasevanje vsebuje vse oblike spolnosti (seveda po Reichertu),

poleg tega pa je Si.mobil leta 2005 pridobil tudi naziv oglaSevalca leta.

4.1 Intervju 7 go. Marto Krpic¢, danasSnjo glavno urednico Nase Zene

S pomocjo intervjuja, ki sem ga izvedla z gospo Marto Krpi¢, sem izvedela nekaj osnovnih
informacij o reviji, njenem razvoju, predvsem pa o oglasevanju znotraj nje, zlasti o spolnih
vsebinah v oglaSevanju. Intervju sem opravila 1. septembra 2006, zapis celotnega intervjuja

pa je v Prilogi N.

Zanimali so me odgovori na naslednja vpraSanja:

e V vseh teh letih se je revija bistveno izboljsala. Kateri so glavni elementi, ki so revijo
izboljsali?

e Komu je Nasa Zena namenjena?

e Na podlagi ¢esa dolocate teme, ki jih uvrscate v revijo?

e NasSa Zena je odlicen vir za oglasevanje. Kateri produkti se veCinoma oglasujejo in
kaksni so oglasi, ki se pojavljajo v Nasi Zeni?

e (d katerega leta naprej se v Nasi Zeni pojavljajo oglasi s spolnimi vsebinami in koliko
spolnosti v oglasih je v Nasi Zeni zazeleno danes?

e Al ste imeli kdaj kaksne tezave z oglaSevanjem, kjer so se pojavljale spolne vsebine?
So kdaj cenzurirali oglas, ga prepovedali, so vas morda toZzili zaradi neustreznega
oglaSevanja?

e Menite, da so ti oglasi primerni za revijo Nasa Zena?
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e Kaj menite o oglasevanju, ki vsebuje spolne vsebine? Kako nujen oz. nepotreben je za
vas osebno in kako za vecjo prepoznavnost nekega dolocenega oglasa?
e Koliko ste pripravljeni vkljucevati spolne vsebine v Naso Zeno v prihodnosti?

e Kako vidite prihodnost oglaSevanja v Nasi Zeni?

4.1.1 Klju¢ne ugotovitve intervjuja

Revija Nasa Zena je na slovenskem trgu Ze od leta 1941 in je prva zenska in druzinska revija.
Izhaja torej ze 65 let s krajSimi prekinitvami med drugo svetovno vojno. Revija zajema Sirok
Berejo jo tako Zenske (73%) kot moski (27%).

Sprva ¢rno-bela je januarja 1969 dobila prve barvne strani in s tem prvo barvno naslovnico.
Na teh straneh so objavljali predvsem oglase in modne nasvete. Sredi devetdesetih let pa je
bila Ze vsa v barvah. Tudi strani ima iz leta v leto vec, od prvih 32 se je odebelila na danasnje
104 in veC strani. Januarja 2002 so jo oblikovno posodobili, letos januarja, ob
petinSestdesetletnici izhajanja Nase Zene, pa je dobila Se nov, privlacnejsi ovitek. Tiskana
naklada Nase Zene je danes 18.500 izvodov, doseg pa 105.000 izvodov (med populacijo staro
med 10 in 75 let). Najvec¢ bralcev predstavlja skupina od 50 do 65 let (53,2 %), najmanj pa od
10 do 17 let (1,3 %). Druga najvecja skupina bralcev je v rangu med 36 do 49 let (29,0 %),
tretja pa od 66 do 75 let (13,9%). Mladi, od 18 do 25 let, zapolnjujejo 11,3 odstotkov bralne
skupine, malo starejsi, od 28 do 35 let, pa 9,2 odstotkov.

Sestavni del Nase zene, tako kot skoraj vsake revije, je tudi oglasevanje. V Nasi Zeni se
oglasujejo prehrambeni izdelki, kozmeti¢ni in negovalni izdelki, Cistila, oblacila, pohiStvo,
avtomobili, knjige, kulturni dogodki, storitvene in svetovalne dejavnosti, zdravila, itd.

Tema moje diplomske naloge pa je spolnost v oglasevanju, zato sem v intervjuju poudarila
predvsem pojav spolnosti v oglasevanju Nase Zene (od njenega nastanka pa do danes).
Natancne analize, kdaj se je prvi¢ pojavil oglas, ki je vseboval spolne vsebine, v uredniStvu
Nase zene nimajo, a so mnenja da so se taki oglasi pojavili v Sestdesetih letih, oz. izraziteje z
uvedbo barvnih strani v reviji (oglasevali so kopalke, dezodorante, kreme, nogavice,
higienske vlozke).

Oglasevanje danes pa je nekaj povsem drugacnega kot je bilo pred nekaj desetletji. Tudi v
skladu z druzbenimi spremembami in z razvojem oglasevanja so oglasi danes pa¢ drugacni
kot nekdaj. Druga¢na je moda, razkrite noge, roke in dekolteji so nekaj povsem normalnega.

Prikazovanje perila, kopalk in nogavic nikogar ve¢ ne motijo, zato jih tudi v Nasi Zeni brez
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zadrzkov objavljajo. A vseeno menijo, da se morajo pojavljati v skladu z zakonom in
kodeksom oglasevanja. V skladu s sprejemljivi sploSnimi normami, bodo oglase s spolnimi
vsebinami objavljali tudi v prihodnje. V reviji ne objavljajo oglasov z izrazito eroti¢nimi
vsebinami, pornografijo, vrocih linij, trgovin z eroti¢nimi pripomocki ipd.

Na vsebino oglasov so pozorni (cenzurirajo jih Ze sami) in doslej $e niso imeli problemov s
kak$nimi tozbami. Sami pa so neko¢ ze zavrnili oglas za kopalke, ki je bil po njihovem
mnenju prevec izzivalen, ze kar Zaljiv za Zenske.

Po mnenju urednice Nase Zene so oglasi s spolnimi vsebinami slabi. Oglas, ki jo pritegne
mora biti lep, duhovit, realen in ne zaljiv ali Sokanten. A obstajajo ljudje, ki Sokantnost v
oglasih potrebujejo, zato da opazijo kaksSen oglas oz. nek izdelek na trgu.

Prihodnost oglasevanja v Nasi Zeni ga. Marta Krpi€ vidi zelo optimisti¢no in meni, da se bo
oglasevanje vse lazje razvijalo v bolj resnih medijih kot je na primer Nasa Zena, oz. v tiskanih

medijih.

4.2 Intervju z go. Evo Aljancic¢, vodjo trinega komuniciranja v podjetju
Si.mobil

V naslednjem intervjuju bom sprasevala go. Evo Aljanci¢ o oglasevanju danes, omejila pa se
bom na Si.mobilovo oglasevanje. Slednji (po Reichertu) vsebujejo spolne vsebine, zato me je

zanimala njihova namera, cilji, rezultati in vrednotenje tovrstnih oglasov.

Intervju je bil izveden 30. maja 2006, zapis celotnega intervjuja pa je v Prilogi O.

Zanimali so me odgovori na naslednja vprasanja:

e Kaksni so bili zacetki Si.mobilovega oglaSevanja, kako se je nadaljevalo in kaksno je
sedaj?

e Za lazje razumevanje Si.mobilovega delovanja in posledi¢no njegovih oglasov naj vas
najprej vprasam po Si.mobilovih vrednotah.

e Ste morda kdaj opravili raziskave, da bi ugotovili, kaksni oglasi so najbolj vsec
javnosti?

e Si.mobilova oglasevalska kampanja, v kateri delujete, vsebuje veliko spolnosti znotraj
oglasov. Kako se kaze spolnost v Si.mobilovih oglasih?

e Za katere ciljne javnosti ve¢inoma uporabljate spolnost v oglaSevanju? Zakaj?
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V kolik$ni meri menite, da je tovrstno oglasevanje pripomoglo k prepoznavnosti,

priljubljenosti in priklicu blagovne znamke?

e Ste morda kdaj nad tovrstnimi oglasi opazili neodobravanje javnosti? Kako je to
vplivalo na uspeh/neuspeh akcije?

e Na primeru Orto Smart paketa, kjer so ciljna skupina mladi med 15 in 27 let, so tudi
nepolnoletni. Mladi od 15 do 18 let lahko naro¢nisko razmerje sklenejo le s potrditvijo
starSev. Ali menite, da tudi starSi vplivajo na to, ali bodo njihovi nepolnoletni otroci
sklenili naro¢niSko razmerje?

e Kaj je po vaSem mnenju meja med dobrim okusom in pretiranostjo spolnosti znotraj
oglasevanja?

e Kaksni bodo prihodnji trendi v oglaSevanju in kakSni specificno, ¢e mi zaupate, pri

Si.mobilu?

4.3.1 Klju¢ne ugotovitve intervjuja

Zacetek Si.mobilovega oglaSevanja je bil nekonsistenten, saj se je na leto oglaSevalo tudi po
deset razli¢nih tarif in tako oglasevanje ni bilo enotno. V letu 2001 je blagovna znamka
dozivela prvo repozicioniranje. Pojavila se je prepoznavna zelena barva in korporativni slogan
Vedno zame. Leta 2003 so se odlocili za drugo repozicioniranje in dualno blagovno znamko
Si.mobil — Vodafone. Tako so izpostavili glavno konkuren¢no prednost, in sicer povezavo s
strateSkim partnerjem Vodafone, kar se je izkazalo za veliko prednost v oceh potrosnikov.
Prav tako se je spremenilo oglaSevanje, ki je postalo vedno bolj podobno oglasevanju kot ga
ima Vodafone. Splosni trendi v oglasevanju so iskati efekt presenecenja, pa naj bo to v sami
kreativi ali v naCinu podajanja oglaSevalskih sporo¢il.

Si.mobilovo oglaSevanje vsebuje (po Reichertu) razlicne oblike spolnosti, saj vsebuje
razkazovanje telesa, spolno vedenje, telesno privlacnost in namigovanje na spolnost. Mnenje
ga. Eve Aljanci¢ se delno ujema z zgornjim. Meni, da v Si.mobilovih oglasih ne gre za
spolnost kot akt, ampak bolj za namigovanje na spolnost, telesno privlacnost, poljubljanje.
Golota oz. razkazovanje telesa je bila prisotna pri so-oglasevanju, kjer so uporabljali kreativne
resitve oglaSevalske kampanje Motorola, ki jo uporabljajo po vsem svetu. Tu so se jim s
konkretno ponudbo in seveda logotipom le pridruzili.

Si.mobil ima dobro razvit oddelek za trZzno poro€anje, ki skupaj z zunanjimi agencijami in

oddelkom za trzno komuniciranje ves Cas izvaja raziskave (predtestiranja zasnovanih
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kreativnih predlogov, testiranja med in po koncani oglasevalski akciji in sploSna testiranja o
blagovni znamki) in tako dobi dokaj natan¢na vodila o vSecnosti, razumljivosti oglaSevanja,
skladnosti z blagovno znamko, pa tudi raziskave o oglaSevanju konkurence. Glede na
raziskave nastajajo oglasi, prilagojeni razli¢nim ciljnim skupinam. Lansko-letna kampanja, ki
jo je Si.mobil izvedel, je bila kampanja za Orto Smart paket. Gre za uporabnike stare od 15 do
27 let, zato so oglasevanje prilagodili prav njim. Tema kampanje je temeljila na poljubljanju,
saj se je navezovala na slogan oz. idejo cele kampanje — Orto Smart je ponudba, ki je tako
dobra, da gre kar sama od ust do ust. In to so najbolje prikazali s poljubljanjem. Na Si.mobilu
menijo, da tak stil zelo vpliva na zavedanje o kampanji, saj je bilo lani zavedanje o
oglasevalski kampanji kar 83,4 odstoten. Lansko oglasevanje paketa Orto Smart je po
raziskavah mladosten, sproScen, prijeten (84 %, 84 %, 73 %). Preverjali pa so tudi potencialno
zaljivost takega oglaSevanja, kar je predstavljalo le 5 odstotkov vprasanih.

Le enkrat se jim je zgodilo, da se je javnost pritozila nad oglaSevanjem. V enem od tiskanih
medijev se je pojavil ¢lanek o primernosti Si.mobilovih oglasov otrokom. Predsednica
oglasevalskega razsodis€a je bila tudi vprasana za mnenje, a ni imela nobenih tezav s
primernostjo oglasa. Navsezadnje gre tudi za vpraSanje, ali so 15-letniki Se otroci ali Ze mlajs$i
odrasli, meni ga. Aljancic.

Ga. Eva Aljanci¢ meni, da so splosni trendi v oglaSevanju iskati efekt presenecenja, pa naj bo
to v sami kreativi ali v na¢inu podajanja oglasevalskih sporocil. Si.mobilov stil ostaja zvest
osebnosti in vrednotam njihove blagovne znamke (kakovost, bistre reSitve in produkti,
globalni doseg in vrednost za ceno), hkrati pa vedno vec uporabljajo primerjalno oglasevanje,
veliko pozornosti namenjajo sponzorstvu, dogodkom, oglasevanju na internetu, promocijah in

tako imenovanim advertorialom.
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Sklep

Tema spolnost v oglasevanju me je pritegnila zlasti zaradi osebnega prepri¢anja, da je
spolnosti v oglasih danes veliko. Kamorkoli sem pogledala, povsod so bile na oglasih
fotografirane lepe zenske, ki obljubljajo neko zadovoljstvo ob nakupu izdelka, ki ga
oglasujejo. A sem se odlocila, da na oglasevanje pogledam skozi o¢i laika in prav nic¢
dobickonosnega oglasevalca. Opirala sem se predvsem na knjigo Toma Reicherta, Sex in
advertising, ki navaja razlicne oblike spolnosti v oglaSevanju: golota oziroma razkazovanje

telesa, spolno vedenje, telesna privlacnost, namigovanje na spolnost in seksualni vstavki.

Spolnost je Sele z zaCetkom 19. stoletja postala del znanstvenih teorij in zato se nisem
poglabljala v spolnost znotraj oglasevanja pred tem. V drugem delu sem opredelila seksualno
revolucijo zato, ker je neke vrste sprozilec v vklju¢evanju spolnih vsebin znotraj oglasevanja,
je obdobje Sestdesetih in sedemdesetih let 20. stoletja in v Zivljenje celotne druzbe in vsakega
posameznika je prinesla velike spremembe na podroc¢ju vecje liberalizacije in detabuiziranosti

spolnosti, kar se je dokazalo tudi v Nasi Zeni.

Ker je oglasov mnogo, sem analizirala le tiste iz razli¢nih let, in sicer z desetletnim razmikom.
Med temi oglasi sem izbrala najbolj oCitne, najbolj pristne za analizo in predvsem take, ki

(vsaj po Reichertu) vsebujejo elemente spolnosti.

Hipoteza mojega diplomskega dela je, da stopnja spolnosti v oglasSevanju Nase Zene z leti
narasca, da doseze preporod v seksualni revoluciji in da nadaljuje z vse vecjo liberalizacijo in

eksplicitnostjo seksualnosti znotraj oglasov.

Moja hipoteza se je skozi diplomsko delo le delno potrdila. Potrdila se v delu, ki se nanasa na
ugotovitev, da je v obdobju seksualne revolucije pojavljanje spolnosti v oglaSevanju res
dozivelo preporod. Zavrnila pa se je v delu, ki se nanaSa na naras¢anje pojavnosti spolnosti v
oglasevanju v reviji Nasa zZena skozi preu¢evano obdobje. Leta 1971 je bilo v Nasi zZeni
namre¢ ve€ oglasov s spolnimi vsebinami kot v preucevanih letih 2001 ali 2006, predvsem pa

so bili ti oglasi bolj eksplicitni v prikazovanju seksualnosti.
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Menim, da tudi v nadaljevanju izhajanja NasSe Zene v njej ne bo preveC spolnosti v
oglasevanju, saj je danes na trgu tiskanih medijev ze toliko drugih revij, v katerih je
eksplicitno oglasevanje spolnih vsebin bolj pricakovano in v katerih se pojavljajo drugacne

vrednote kot v Nasi Zeni.

Spolnost se bo v oglasevanju vedno pojavljala, enkrat bolj drugi¢ manj, predvsem gre za
komercialni interes. Dejstva, da se spolnost prodaja, se dobro zaveda vecina oglasevalcev.
Oglasevanje je zelo velik posel, saj se v oglaSevalski industriji letno obrne ve¢ kot 100
milijard dolarjev in hkrati je oglasevanje postala ena najmocnejsih izobrazevalnih sil v druzbi.
Oglasi prodajajo veliko ve¢ kot samo izdelke, prodajajo vrednote, podobe in koncepte uspeha,

ljubezni, spolnosti, popularnosti in normalnosti. Govorijo nam, kdo smo in kaj bi morali biti.

Intervjuja z dvema razlicnima strokovnjakinjama sta pokazala, da urednica gleda na tovrstne
oglase bolj kot bralec, ga preceni ali je primeren ali ne in potem privoli v objavo oglasa.
Vodja trznega komuniciranja pa oglaSuje svojo blagovno znamko na ¢im bolj kreativen nacin,
nima meja in ker so njihova ciljna publika mladi, se jih prilagodijo in uporabljajo oglase s
spolnimi vsebinami. Ker se zavedajo, da to predstavlja dobi¢konosnost, pri oglasevanju, ki

(po Reichertu) vsebuje spolne vsebine, ostajajo.

Pojavljanje spolnosti sicer ni ni¢ nelegalnega, a se moramo zavedati, da je pomemben okus
podajanja spolnih elementov znotraj oglaSevanja. Ne obstaja nek vsesplo$ni pravilnik, kaj je
eticno v oglasevanju in kaj ni, zato menim, da je obstoj (samo)regulativnih organizacij zelo
dobrodosel. Predvsem je pomembno, da se oglasevalci zavedajo, da imajo s svojimi sporoc¢ili
velik vpliv na potroSnike, po drugi strani pa naj se tudi potrosniki zavedajo, da je vse le trzna
poteza oglaSevalcev, ki Zelijo prikazati pozitivne strani svojih storitev oz. produktov, ki jih

zelijo na najbolj kreativen nacin prodati uporabnikom.
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Priloga A

—_— e Lt

ALK wecs

W

Slovenskim Zenam je namenjenih pri nas cela vrsta revij in
listov. Toda med njimi ni niti enega, ki bi popolnoma ustrezal tei-
njam velile vedine slovenskih delovnih Zen. Zelimo si tekega Zen-—
ske.a lista, v katerem bouo prifle do besede delavke, kmetice, sluZ-
kinje., gospodinje, vajenlke, Studentke, uradnice in druge delovie Ze-
ne, rotreben je tak list zlasti danes, ko so pravice Zen vsak dan
bolj omrozene, polozaj Zen in vsega ljudstva vsak dan TeZji, zmeda
vedine sveta vesak dan vedja in je zaradi tega slovenski Zeni tem bolj
vobreben jasern in pravilen po:led na sedanjost. Tak list smo se odlo-—
¢ile izdajati.

V nafen listu bomo brale in pisale o poloZaju Zene doma in po
svetu, o Zenskih vporafanjih in zahtevah. V dopisih iz vseh krajev in
vseh slojev bomo spoznavale svoje zZivljenje 1ln se .ovezovale med se-—
boj, se udile in bodrile. ifolel, tega bomo v listu imele tudi razvedri—
lo v leposlovnih prispevkih nagih demadih pisateljic in pisateljev
ter prevodov tujih leposlovnih del. V wvsaki Stevilki bo prezled poli-—
tidnih dogodkov doma in po svetu, pa tudi Slankil o gospodarstvu. Na-
fe obzmor,je bodo Sirila porodila o gledali&gu, filmih, knjigah in
revijah. Za nado vsakdanjo rabo in pobtrebo bo 1ist prinasal clanke
o zdravstvu in o higieni Zene, odgovarjal bo na vprasSanja o boleznih,
dajal bo praktidne nasvete posvodinjam, govoril be o novih izkustvin
v poljedelstvu in nasvetoval izboljsanja v kmeckem gospodinjstwvu.
Materam bo prinadal navodila in nasvetbte za nege obrok in njihovo vzgo-
jo, prav tako pa bo btudi govoril o samovzgoji mater. V posebni rubri-—
ki bomo objavljzli nasvete in odgovore v pravnih stvareh, ki se tide-
jo Zene. Frav tako pa bo posveden del lista roénemu delu in nasvetom
za Sivanje oblek in perila. V vsaki Stevilki be tudi nekaj slik iz
nagega zivljenja.

Tu Vam borej na kratko predlagameo vsevino lista, kakor smo si
ga zamislile. Toda prav zato, ker hoéemo, da bo list postal res last
nas vseh, Vas prosimo, da poveste svoje mnenje o tem, kaj naj bi 1list
e prinasal, oziroma kaj Vam v nafem nadrtu za list ni vsed, Zavedaj-—
te se e od vsega zadetka, da je to Vag list, do katerega ima wsaka -
delovna ¥ena svoge zahieve, a hkratu tudi dolZnosti. Le s tako zave-
stjo bo list postal modna sila v nasSem zivljenju. Sporo&ite nam tudi
svoje mnenje, kakSen nazgiv bi bil za nas list najprimernejsi. Zelimo,
da tudi pri tem sodelujete.

iri taki vsebini bo imel nad 1list vse pogoje, da se s pomodjo
zavednih delovnih %en finandno vzdrzi. Toda premagati moramo zacetne
tefave, ki so najtezje. Kajti medtem ko druge sedaj izhajajode Zenske
liste izdajajo pridobitna podjetja ali pa Jjih podpirajo politiéne in
finandne skupine, bemo meorale v zadetku podpreti nas list z denarjem
2ame .

Zamislile smo s5i, da bi list izhajal na 16 straneh velikega
formata. JovpraSale smo v ved tiskarnah in po dolgem radunanju sSmo
ugotovile, da naroénina za list ne more biti niZja od 48.- din letno,
kljub temu, da =0 nam sotrudnice zagotovile brezplaéno socdelovanje.
Naroénina bo torej znafala za pol leta 24.- din, oziroma za cetrt le-
ta 12.- din, mesedno 4.— din. Fosamezna Stevilka za nenaroénice pa bi
stala 5.—- din. Lebtno bi izslo lo Stevilk. Cim beolj pa bi narascal krog
naroénic, btem cenejsi bi wostajal nas 1list, ker so stroski za drugl
tisod izvodov mpono man;ii kakor za prvega. Takce je tudi cena lista
v Vasih rokah. Cim veé naroénic, tem cenejsi, boljii in veéji bo list.

Zato pa moramo takoj na delo za nas list. B tem pismom se
obradamo na Vas, da nam v VaSem kraju naberete nekaj narcénic, Jjim
razloZite pomen in potrebo lisbta, se skupa] z njimi pogovorite o tem
nadem pismu in nam sporodéite svoje Zelje. rogljite nam naslove na-—
roénic, sporoéilte nam, kolike izvodov lista bi se po Vafem mnenju v
VaSem kraju prodalo nenarodénicamZa tako kolportazo lista pa so nam po-
trebne zaupnice lista v vsakem kraju, uradu, vasi, tovarni in Vas za-
to prosimo, da nam tudi sporodite, katera bi lahko v VaSem okolju to
delo prevzela.
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Priloga B

TRQOVYSEKO
PODJETJE

Ljubljana,
Maribor,
Celije,
Jesenice,
Novo mesto,

Solkan,

SLOVENIJA SPORT |

'NUDI V SVOJIH POSLOVALNICAH:

TyrsSeva cesta Stev. 18
Gosposka cesta Stev. 19
Stanetova Stev. 9
Cankarjev trg Stev. 3
Glavni trg Stev. 34
Ulica IX. Korpusa st. 158

razli¢ne $portne potreb$éine in rekvizite ter
‘telovadno orodje in predmete za sploéno potrosnjo

Priloga C

DIANA
peneca kopel
i prijetno in osvezujoce &

. o
deluje na kozo e

in razpolozenje
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Priloga D

hnskc :gpmsm ne znajo

; na sebi ifcejo
in 0 ]ih nﬂ.rtdl'zzdnhnc

Moguée s::u ?‘ﬁl
vi 12

koli 5?.. mnal:ljn nre‘]enos:

Prdinjcn ob&utek za urc]cnosz;

o izbira | icnih v
m na intimna n udarjajo vaio
fenskost. g )
DUET je novo ime med sredstvi
72 intimno nego.

Pravico imate ugajati moskim!
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Priloga E

ULLRA COLO

Moderni

transparentni make Uup za o

Mlade, razburljive barve
modne kombinacie,
tudi za Vas.

i}

predrzne in

IVe.




Priloga F
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Priloga G

delial

Idealna sredstva za
sonéenje

Porjavelost brez sonéenja

Ce uporabljate maxibraun, lahko
hitro porjavite tudi brez sonca.
pri sonéenju pa maxibraun
zanesljivo
S¢iti koZo, ki
e hitreje
potemni.
Maxibraun
nanesite na
koZo in po
nekaj urah bo
koZa lepo
potemnela.
Porjavelost
boste
ohranili nekaj
dni. Ce Zelite bolj intenzivno
barvo koZe, postopek ponovite
e istega dne.

Nega po soncenju

in kopanju 2
Delial apres je idealno sredstvo
za nego koZe po daljSem sonée-
nju: pomirja in hladi koZo, jo via-
Zi in |i ohranja mehkobo in ela-
stitnost. Delial apres je primeren
kot mleko za telo in krema s ko-
lagenom za obraz. 3

Delial grand prix
Specialna krema za obraz
£&iti in neguje kozo, ki pri

sonéenju lepo porjavi.
dragocene

sestavine:

avokadovo

oljein

biolosko

aktivne snovi
placente (prez
estrogenih

Vsebuje
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Priloga H

Ko v naglici dni is¢emo smisle in
lepoto, se tako radi ustavimo ob
predmetih, ki vzbujajo obéutek var-
nosti in domacnosti.

Pisanim zeljam in potrebam se je po-
djetie KOLPA odzvalo z mnogimi od-
tenki v programu kuhinjskih korit iz
kerakrila KOLPA-KER. Njihove dovr-
sene oblike in material vrhunske ka-
kovosti s svojim razkosiem bogatijo
nujne vsebine vsakodnevnega bi-
vanja.

KOLPA-KER OBLIUBA LEPOTE
V TRAIJNOSTI.

©lPCelE]

KOLPA d.d. Rosclnice 5, 68330 Metlika
Predaja: tel. 068/25-498, 25-093
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Priloga I

DEKORATIVNA KOZMETIKA

SPROSCENOST ZIVLIENIJA




Priloga J

nove linije
kopalniskega pohistva
masaznih kadi in kabin
kopalniskih kadi

tus ka

s

I ®
pa-san
Salon Kolpa, Rosalnice 5, 8330 Metlika

e -
tel.: 07/369 22 00, hip://www kolpa.s, e-mall: Infoakolpa.si

.-

Lo AN
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Priloga K

Ki jOo vc

. a pred
M in vsa negaq,

1 koZa potrebuje.

NIVEA
Sun

Sonnen
Milch

wasserfest
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Priloga L




Priloga M

Raziskave potrjujejo: Activia pomaga uravnavati
prebavo na naraven nacin.

ctivia vsak dan - rezultati zagotovljen

ZIEJI._I
WEVELDT

* jagoda

* suha sliva

* navadni z zitaricami

= jabolko z zitaricami

Pomaga uravnavati
E-mail: prehrana.slovenija@danone.com prebavo na naraven nacin.
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Cetrto poglavje sem posvetila intervjujema z go. Marto Krpi¢, glavno urednico Nase Zene in
go. Evo Aljanci¢, vodjo marketinga v podjetju Si.mobil. Celoten intervju z obema je objavljen
pod prilogama 14 in 15. Intervju z go. Marto Krpi€ je bil izveden 1. septembra 2006 in je
objavljen pod Prilogo 14.

Priloga N

1) V vseh teh letih se je revija bistveno izboljSala. Kateri so glavni elementi, ki so revijo
izboljsali?

Listina za ustanovitev revije NaSa Zena je bila napisana decembra 1940 in prva Stevilka naj bi
iz8la januarja ali februarja leta 1941. Torej izhaja Ze 65 let s krajSimi prekinitvami med drugo
svetovno vojno.

Vsebinska zasnova NaSe zene se vsa ta leta ni bistveno spreminjala. Kar so v programsko
zasnovo zapisale njene ustanoviteljice, poskuSamo uresnic¢evati Se danes. Revija zajema, tako
kot nekoc, Sirok spekter tem z vseh podrocij naSega zivljenja. Tako da vsak bralec najde v njej
nekaj zase. Sprva zenska in v Sestdesetih letih tudi druzinska revija, je namenjena vsem
generacijam in radi jo berejo tudi moski. Uspeh njene dolgozivosti je prav gotovo v tem, da so
se uredniStva znala prilagajati ¢asu in razmeram ter potrebam in Zeljam svojih bralcev.
Zunanja podoba Nase Zene pa se je spreminjala z razvojem tiskarstva in oblikovanja pri nas,
seveda glede na finan¢ne moZnosti. Sprva ¢rno-bela je januarja 1969 dobila prve barvne strani
in s tem prvo barvno naslovnico. Na teh straneh so objavljali predvsem oglase in modne
nasvete. Sredi devetdesetih let pa je bila ze vsa v barvah. Tudi strani ima iz leta v leto vec, od
prvih 32 se je odebelila na danasnje 104 in ve€ strani. Vsaka revija ima namrec¢ tudi prilogo,
ki je objavljena na 16, 24 ali 32 straneh. Se vedno ji dvakrat na leto dodamo krojno polo, kar
je izjemno na nasem trgu. Januarja 2002 smo jo tudi oblikovno posodobili, letos januarja, ob
petinsestdesetletnici izhajanja Nase Zene, pa je dobila Se nov, privlacnejsi ovitek. Tiskana
naklada NaSe zene je danes 18.500 izvodov, doseg pa 105.000 izvodov (med populacijo staro

med 10 in 75 let).

2) Komu je NaSa Zena namenjena?

Nasa Zena je namenjena bralcem vseh generacij, ki Zelijo brati revijo s poglobljenimi in
verodostojnimi informacijami, o kakovostnem Zivljenju, brez senzacij, tako znacilnih za velik
del slovenskega tiska. Berejo jo tako zenske (73%) kot moski (27%). V reviji so tudi strani

namenjene nasim najmlajSim (Pa Se za nas) in mladini (teme o izobrazevanju in medosebnih
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odnosih). Vec¢ kot polovica tiskane naklade je poslana stalnim bralcem — naro¢nikom. Po
reviji posega vsa druzina in znacilno je Se to, da jo od mame prevzema hci ali od babice
vnukinja. Po zadnjih merjenjih (1. polletje 2006) je raziskava ugotovila, da ima Nasa Zena ve¢
ciljnih skupin v skupini od 10 do 75 let. Najve¢ bralcev predstavlja skupina od 50 do 65 let
(53,2 %), najmanj pa od 10 do 17 let (1,3 %). Druga najvecja skupina bralcev je v rangu med
36 do 49 let (29,0 %), tretja pa od 66 do 75 let (13,9%). Mladi, od 18 do 25 let, zapolnjujejo
11,3 odstotkov bralne skupine, malo starejsi, od 28 do 35 let, pa 9,2 odstotkov.

3) Na podlagi ¢esa dolocate teme, Ki jih uvrScate v revijo?

Teme dolocamo na podlagi koncepta revije, skladno z druzbenimi spremembami in
vsesplosnim razvojem druzbe na vseh podrocjih ter tudi v sodelovanju z bralci (upostevamo
njihove pobude in Zelje) in nasimi avtorji. V zadnjem casu pa kakSen ¢lanek nastane tudi na
pobudo marketinga kot podpora oglasom. Na vseh podroc¢jih naSega Zzivljenja nenehno
nastajajo nova dognanja, se pojavljajo nova vprasanja, na katera skusamo dati bralcem prave

odgovore in vse to je neiz¢rpen vir novih tem.

4) NasSa Zena je odlicen vir za oglasevanje. Kateri produkti se veCinoma oglasujejo in
kaksni so oglasi, Ki se pojavljajo v Nasi Zeni?
V Nasi zeni oglasujejo prehrambne izdelke, kozmeti¢ne in negovalne izdelke, Cistila, oblacila,

pohistvo, avtomobile, knjige, kulturne dogodke, storitvene in svetovalne dejavnosti, zdravila,

itd.

5) Od katerega leta naprej se v Nasi Zeni pojavljajo oglasi s spolnimi vsebinami in koliko
spolnosti v oglasih je v NaSi Zeni zaZeleno danes?

Natancne analize nimamo narejene, po povrsnem pregledu revij pa so se prvi oglasi (glede na
vaso opredelitev spolnih vsebin) pojavili v Sestdesetih letih, oz. izraziteje z uvedbo barvnih

strani v reviji (oglasevanje kopalk, dezodorantov, krem, nogavic, higienskih vlozkov ...).

6) Ali ste imeli kdaj kakSne tezave z oglaSevanjem, kjer so se pojavljale spolne vsebine?
So kdaj cenzurirali oglas, ga prepovedali, so vas morda toZili zaradi neustreznega
oglasevanja?

V skladu z druzbenimi spremembami in z razvojem oglasevanja so oglasi danes pa¢ drugacni
kot nekdaj. Drugac¢na je moda, razkrite noge, roke in dekolteji so nekaj povsem normalnega.

Prikazovanje perila, kopalk in nogavic nikogar ve¢ ne motijo, zato jih tudi v nasi reviji brez
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zadrzkov objavljamo. Pojavljati pa se morajo v skladu z zakonom in kodeksom oglasevanja.
Ne objavljamo pa oglasov z izrazito eroti¢nimi vsebinami, pornografijo, vrocih linij, trgovin z
eroti¢nimi pripomocki, ipd. Prav tako smo Ze zavrnili oglas za kopalke, ki je bil po nasem
mnenju preveé izzivalen, Ze kar Zaljiv za Zenske. Ze kar nekaj let pa objavljamo poleti na
naslovnicah Zenske v kopalkah, tudi v bikinijih.

Na vsebino oglasov smo pozorni (cenzuriramo jih Ze sami) in doslej Se nismo imeli

problemov s kak§nimi tozbami.

7) Menite, da so ti oglasi primerni za revijo NaSa Zena?

Ce so oglasi v skladu s splo$no veljavnimi normami ni razloga, da jih ne bi objavili. Oglase Ze
v ve€ini same agencije pripravijo tako, da so primerni za medij, v katerem zelijo oglas
objaviti. Seznanjeni so s strukturo bralcev in vedo kaj bi pomenilo, ¢e bi z oglasom bralce

uzalili ali razjezili.

8) Kaj menite o oglasevanju, ki vsebuje spolne vsebine? Kako nujen o0z. nepotreben je za
vas osebno in kako za ve€jo prepoznavnost nekega dolo¢enega oglasa?

Meni osebno se zdijo taki oglasi slabi. Oglas, ki mene pritegne, mora biti lep, duhovit, realen
in ne zaljiv ali Sokanten. To so moja osebna merila. Seveda pa so ljudje, ki potrebujejo, zato
da opazijo kakSen oglas oz. nek izdelek na oglasu, drugacne impulze in le-ti so namenjeni
njim. Je pa oglasevalsko razsodisce tisto, ki ocenjuje pritozbe ljudi in so nekatere oglase z

namigovanjem na »spolnost« (konkretno nama stoji) povsem upraviceno kritizirali.

9) Koliko ste pripravljeni vkljucevati spolne vsebine v Na$o Zeno v prihodnosti?
V skladu s sprejemljivi sploSnimi normami, bomo oglase s spolnimi vsebinami objavljali tudi

v bodoce.

10) Kako vidite prihodnost oglasevanja v Nasi Zeni?

Oglasi so vedno bolj vezani na vsebino, na doloCene teme v revijah, na oZje bralne skupine,
zato je pri oglaSevalcih (po mnenju naSih komercialistov in produktnih vodij nasega
marketinga) za splosne medije kot je Nasa zena manj zanimanja. So pa zelo aktivne in Ze
skoraj prevec¢ zahtevne sluzbe za stike z javnostmi posameznih podjetij, ki hocejo ¢im vec
informacij o storitvah ali izdelkih teh podjetij v medijih objavljati brezplacno ali kot podporo
oglasom. Oglasni prostor je v revijah vse teze prodajati. Menim pa, da se bo v prihodnjih letih

to obrnilo v prid bolj resnih medijev kot je NasSa Zena, oziroma nasploh tiskanih medijev.
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Priloga O
Intervju z go. Evo Aljancic¢ je bil izveden 30. maja 2006.

1) Kaksni so bili zacetki Si.mobilovega oglaSevanja, kako se je nadaljevalo in kakSno je
sedaj?

Zacetki: predvsem je bilo veliko ve¢ produktov, letno se je oglasevalo tudi po 10 razli¢nih
tarif, kar je vodilo do zelo razlicnega oglasevanja, ni bilo konsistentnosti. V letu 2001 je
blagovna znamka dozivela prvo repozicioniranje, pojavila se je prepoznavna zelena barva in
korporativni slogan Vedno zame. Pod korporativno blagovno znamko so bile tri barve: zelena
za narocniSke pakete Si.mobil, roza za predplacniSke pakete Si.mobil Halo in modra za

poslovne pakete in storitve Si.mobil Business.

Leta 2003 smo se odlocili za drugo repozicioniranje in dualno blagovno znamko Si.mobil —
Vodafone. Tako smo izpostavili glavno konkuren¢no prednost, in sicer povezavo s strateskim
partnerjem Vodafone, kar se je izkazalo za veliko prednost v o€eh potrosnikov.

Od leta 2004 se je »stabilizirala« tudi nasa ponudba — lansirali smo pakete Smart in se
pozicionirali kot cenovno ugodni operaterji, hkrati pa poudarjali globalne produkte in storitve,
pomembne predvsem za poslovno javnost. Tako se je tudi oglaSevanje lahko prilagodilo
konsistentni ponudbi in jasnim poslovnim usmeritvam. Hkrati smo se usmerili v oglaSevanje
pod ¢rto, veliko pozornosti namenjamo sponzortvu, dogodkom, oglaSevanju na internetu,

promocijah in tako imenovanim advertorialom.

2) Za laZje razumevanje Si.mobilovega delovanja in posledi¢no njegovih oglasov, naj vas
najprej vprasam po Si.mobilovih vrednotah.
Vrednote blagovne znamke: kakovost, bistre resitve in produkti, globalni doseg in vrednost za

ceno.

3) Ste morda kdaj opravili raziskave, da bi ugotovili kaksni oglasi so najbolj vsec¢
javnosti?

Seveda, nas$ oddelek za trzno poro€anje skupaj z zunanjimi agencijami in oddelkom za trzno
komuniciranje ves Cas izvaja raziskave — to so predtestiranja zasnovanih kreativnih predlogov,
testiranja med in po koncani oglasevalski akciji in splo$na testiranja o blagovni znamki, na

katero seveda oglaSevanje vpliva. Iz teh raziskav dobimo dokaj natan¢na vodila o v§ecnosti,
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razumljivosti oglasevanja, skladnosti z blagovno znamko, pa tudi raziskave o oglasevanju

konkurence.

4) Si.mobilova oglasSevalska kampanja, v kateri delujete, vsebuje veliko spolnosti znotraj
oglasov. Kako se kaZe spolnost v Si.mobilovih oglasih?

V nasi oglasih ne gre za spolnost kot akt, ampak bolj za namigovanje na spolnost, telesno
privlacnost, poljubljanje. Golota oz. razkazovanje telesa je bila prisotna pri so-oglasevanju,
kjer so uporabljali kreativne reSitve oglasevalske kampanje Motorola, ki jo uporabljajo po

vsem svetu. Tu smo se jim s konkretno ponudbo in seveda logotipom le pridruzili.

5) Za katere ciljne javnosti ve¢inoma uporabljate spolnost v oglaSevanju? Zakaj?

Na tematiki poljubljanja je temeljila lanska kampanja za mlade, Orto Smart, in sicer so se
motivi, poljubi, direktno navezovali na slogan oz. idejo cele kampanje — Orto Smart je
ponudba, ki je tako dobra, da gre kar sama od ust do ust. In to smo seveda najbolj ponazorili s

poljubljanjem.

6) V kolikSni meri menite, da je tovrstno oglasevanje pripomoglo k prepoznavnosti,
priljubljenosti in priklicu blagovne znamke?

Menimo, da ta stil zelo vpliva na zavedanje o kampanji, lani je bilo na segmentu od 15 do 27
let zavedanje o oglasevalski kampanji kar 83,4 %. Oglas je bolj omenjen kot mladosten,
sproscen, prijeten (84 %, 84 %, 73 %), preverjali pa smo tudi potencialno zaljivost takega

oglasevanja, za kar se je izreklo le 5 % vpraSanih.

7) Ste morda kdaj nad tovrstnimi oglasi opazili neodobravanje javnosti? Kako je to
vplivalo na uspeh/neuspeh akcije?

Da, v enem od tiskanih medijev se je pojavil ¢lanek o primernosti nasih oglasov otrokom.
Predsednica oglaSevalskega razsodis¢a je bila tudi vpraSana za mnenje (Ceprav oglas ni bil
prijavljen na OglaSevalsko razsodis¢e), ki pa ni imela nobenih teZav s primernostjo oglasa.

Navsezadnje gre tudi za vprasanje, ali so 15-letniki Se otroci ali Ze mlaj$i odrasli.

8) Na primeru Orto Smart paketa, Kjer so ciljna skupina mladi med 15 in 27 let, so tudi
nepolnoletni. Mladi od 15 do 18 let lahko naro¢nisko razmerje sklenejo le s potrditvijo
starSev. Ali menite, da tudi starSi vplivajo na to, ali bodo njihovi nepolnoletni otroci

sklenili naro¢niSko razmerje?
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Ja, verjetno vplivajo na njihovo odlocitev. Menimo, da jih k odlocitvi spodbujajo, saj je nas
paket Orto Smart cenovno ugoden. Oglasevanje ni bilo sporno, da bi star$i svojim otrokom

sklenitev odsvetovali.

9) Kaj je po vaSem mnenju meja med dobrim okusom in pretiranostjo spolnosti znotraj
oglasevanja?

Gre za vpraSanje spodobnosti in pa tudi estetike.

10) Kaks$ni bodo prihodnji trendi v oglasevanju in kaksni specifi¢no, ¢e mi zaupate, pri
Si.mobilu?

Mislim, da so splosni trendi v oglasevanju iskati efekt presenecenja, pa naj bo to v sami
kreativi ali v na¢inu podajanja oglasevalskih sporocil. Na$ stil: ostajamo zvesti osebnosti in

vrednotam naSe blagovne znamke, hkrati pa vedno vec uporabljamo primerjalno oglasevanje.
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