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MIT O ZENSKI KOT GOSPODINJI V TISKANIH OGLASIH

Ideolosko prepricanje, ki korenini v kr§€anstvu, da je vloga Zenske predvsem materinstvo in
skrb za dom in druzino, je Se vedno prisotno tudi v oglasevanju. V svojem diplomskem delu se
ukvarjam s stereotipno podobo zenske kot gospodinje v tiskanih oglasih, v katerih je Zenska
pri opravljanju gospodinjskih del zenska Se vedno glavni akter in je obenem tudi nosilka
vecCine oglasov za gospodinjske proizvode. Diplomsko delo temelji na raziskovanju
druzbenokulturnega konteksta, v katerem so tiskani oglasi nastali in ki vpliva na njihovo
vsebino ter na analizi izbranih oglasov iz revije Nasa Zena iz petih razli¢nih letnikov, ki
ponazarjajo Stiridesetletno obdobje. Temelj diplomskega dela so tudi Stiri trditve, ki jih
postavim na zaCetku dela. Kazejo na osrednji fokus raziskovanja, ki je dejstvo, da oglasi
podobe, ki jih prikazujejo, jemljejo iz druzbenokulturnega okolja, hkrati pa jih s
prikazovanjem vracajo nazaj v druzbo in s tem pripomorejo k stereotipnemu razumevanju
zenske vloge kot gospodinje. Na tak nacin aktualizirajo in reproducirajo mit o zenski kot
gospodinji.

Klju¢ne besede: mit, gospodinja, oglasevanje, reprezentacija, stereotip.

THE MYTH OF A WOMAN AS A HOUSEWIFE IN PRINTED ADVERTISEMENTS

Ideological conviction that has its roots in Christianity and states that a woman’s role is
predominately in mothernity and care for her home and family is stil present in advertising.
The diploma project deals with a stereotypic image of a woman as a housewife in printed
advertisements in which she plays the main role when they present housework and she is also
the carrier in advertisements for household products. The diploma project is based on the
research into the sociocultural context of the area where the printed advertisements were
created and thus has impact on their contents. Further, I conducted the analysis of selected
advertisements taken from five volumes of the magazine Nasa Zena, representing a fifty—year
period. The foundation for the diploma project are also four statements which are presented at
the beginning of the diploma project. They point to the main focus of the research which is the
fact that the advertisements take images out of the sociocultural environment and at the same
time by presenting them they return them to the society and thus support the stereotypic
understanding of a woman’s role as a housewife. In this way they actualize the myth of a
woman as a housewife.

Key words: myth, housewife, advertising, representation, stereotype.
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1 UVOD

Zensko vpraSanje in vsa podrogja, ki so z njim povezana, so ze dolgo predmet razprav,
polemik in razli¢nih znanstvenih tekstov. Skoraj ni vec s tem povezanega podrocja, ki Se ne bi
bilo odkrito. Kljub ravnokar povedanemu sem za diplomsko delo izbrala eno izmed tem s
podrogja Zenskega vprasanja. Zelim raziskati, kako tiskani oglasi predstavljajo zensko, pri tem
pa me zanima predvsem mit o Zenski kot gospodinji. Menim, da o tem nikoli ne bo dovolj
povedanega, vsaj dokler ljudje v svojem druzbenem okolju in predvsem sami pri sebi ne bomo

zaceli spreminjati ustaljenih vzorcev vedenja.

Vecina oglasov je Se vedno stereotipnih, vsaj ko gre za Zenske in moske vloge v druzini. Vsak
dan nas obkroza mnogo oglasevalskih predstav o spolnih identitetah, ki so nam domace.
Zenska naj bi bila Ze po naravi ustvarjena za mamo in gospodinjo, je misljenje, ki ima
korenine globoko v kr§¢anski miselnosti. Oglasi jo nemalokrat tako tudi reprezentirajo. Ce ne
nastopi kot gospodinja, pa je objekt obcudovanja in nadnaravne lepote, ki jo doseze z raznimi

kozmeti¢nimi sredstvi.

Stereotipi so nastali v druzbi, v kontekstu kulture, v kateri zivimo. Oglasi ¢rpajo ideje iz
kulture, nato pa podobe, ki jih ustvarijo, podajajo nazaj v kulturo in druzbo, od koder so si jih
izposodili. Tako nastane zaCaran krog, ki ga zelim predstaviti v svojem diplomskem delu; na
tem mestu mogoce lahko izpostavimo mit o zenski kot gospodinji v tiskanih oglasih, saj

menim, da je tesno povezan z zaCaranim krogom.

Mnozi¢ni mediji kot nosilci oglasov v druzbi sooblikujejo nase vrednote in stalis¢a ter tako
nosijo pomembno druzbeno vlogo. Mediji konstruirajo realnost; tako je tudi v revijah,

namenjenih zenskim bralkam.

V diplomskem delu bom pisala o tem, da se zasidrani vzorci o delitvi vlog med spoloma v
oglasevanju doslej niso bistveno spremenili. Zenska vloga v oglasih je producirana kot

gospodinjska vloga. Z analizo tovrstnih oglasov zelim prikazati, da so v oglasih za



gospodinjske produkte glavni akterji Zenske, kar je povezano z druzbenim in kulturnim

kontekstom.

Menim, da je tema aktualna, ker se zasidrani vzorci o delitvi druzinskih vlog med spoloma
doslej niso zelo spremenili; tako je Zenska v naSi druzbi, kljub temu da se vzorci »moskega«
dela spreminjajo, Se vedno tista, ki opravi vecino gospodinjskih del in ki skrbi za to, da je
njena druZina cista. Je tista, ki kuha in pospravlja, torej je gospodinja — kljub svoji redni

zaposlitvi.

V diplomskem delu bi rada preucila, ali v druzbi res obstaja hierarhija med spoloma in ali ima
zenska v tem pomenu podrejeno vlogo. Menim, da nacin, kako so Zenske predstavljene v
oglasih, reproducira percepcijo zensk kot podrejenih v druzbi. To je druga trditev, ki bi jo rada
raziskala. Tretja trditev, ki ji bom namenila pozornost, je, da so Zenske Se vedno nosilke
vecine oglasov, ki ponujajo produkte za lepsi dom. Menim tudi, da na razumevanje podrejene
vloge Zenske vpliva druzbenokulturni kontekst. Kot pri prvih treh trditvah bom tudi pri zadnji
uporabila metodologijo, primerno raziskovalnemu namenu. Uporabljeni viri so monografije in
Clanki, ki obravnavajo zensko vprasanje ter revija NaSa zena, ki je tipicno zenska revija,
¢eprav naj bi zanjo veljalo, da je druzinska revija. Pregledala bom oglase v petih razli¢nih
letnikih revije NaSa zena (1965, 1975, 1985, 1995 in 2005). Na podlagi pregleda oglasov (pri
tem bom uporabila zgodovinskoprimerjalno analizo zbranih virov) in ¢rpanja podatkov iz
literature (uporaba kulturoloskega pristopa pri analizi vizualnega materiala) bom ugotovila, ali
bodo moja pricakovanja o tem, da nacin, kako so zenske predstavljene v oglasih, vpliva na

percepcijo zensk v druzbi, potrjena.

Diplomsko delo je razdeljena na sedem poglavij. V prvem poglavju bom v nadaljevanju na
kratko predstavila pojme gospodinja, oglaSevanje, mit in ideologija ter stereotip, saj so tesno

povezani s temo diplomskega dela.

V drugem poglavju bom pisala o podobah in reprezentaciji/stereotipizaciji v oglasevanju.
Omenila bom tudi medijsko reprezentacijo in kako mediji (s tem pa tudi oglasi) konstruirajo

realnost.



Tretje poglavje bo namenjeno Zenskemu tisku in reviji Nasa zena, ki jo bom v svojem
diplomskem delu podrobneje proucila oziroma posvetila pozornost oglasom v njej. V tem
poglavju bom predstavila splosne znacilnosti Zenskega tiska, kratek pregled razvoja Zenskega
tiska v Sloveniji ter pisala o tem, da so Zenske revije podaljSek ideologije. Spregovorila bom
tudi o oglaSevanju in druzbenokulturnem vplivu oglasevanja. Govorila bom o identiteti in o
tem, da oglasevanje ¢rpa ideje iz druzbenokulturnega konteksta. Na kratko bom predstavila
tudi zenske vloge v oglasih in opisala druzbenokulturni kontekst oglaSevanja; pozornost bom

posvetila predvsem vplivu oglaSevanja na izoblikovanje druzbenega spola pri posamezniku.

V Cetrtem poglavju bom pisala o diskriminaciji. Omenila bom nekaj podatkov o delitvi dela v
slovenski druzini, pisala o mitu o tem, kje je zensko mesto — o delitvi dela po spolu ter o tem,
da je hierarhija med spoloma druzbeno skonstruirana. V petem poglavju bom govorila o

druzbenokulturnem kontekstu oglaSevanja v Sloveniji.

V Sestem poglavju bom predstavila analizo pregledanih oglasov oz. kak$na je njihova
pogostost v pregledanih letnikih ter predstavila ugotovitve analize z druzbenokulturnega

vidika.

Zadnje poglavje bo sklep, kjer bom zdruZila svoje ugotovitve in napisala, ali so bile trditve, ki
sem jih raziskovala, potrjene. Prav tako bom podala tudi svoje mnenje o tematiki, ki jo

obravnavam v diplomskem delu.

1.1 POIMI

Kot sem Ze omenila, Zelim na kratko predstaviti pojme gospodinja, oglaSevanje, mit in
stereotip, saj so to pojmi, relevantni za moje diplomsko delo. Dotaknila se bom tudi pojma
ideologija, saj je le-ta, kot bomo videli, tesno povezana z mitom, oba pa vplivata na

(medijsko) reprezentacijo in stereotipizacijo, o cemer piSem v drugem poglavju svojega dela.

S pojmom gospodinja se je veliko ukvarjala avtorica Ann Oakley, ki je napisala tudi

monografijo s tem naslovom. Meni, da je gospodinja Zenska: »je tista, ki opravlja



gospodinjsko delo. Moski ne more biti gospodinja. Moski, ki pravi, da je gospodinja, je
anomalija« (Oakley 2000: 11). Lahko da je njegova trditev na dejstveni ravni resni¢na, na neki
drugi ravni pa njegova trditev zveni nesmiselno in popaceno, ker se postavlja po robu

druzbenim navadam naSe kulture (Oakley 2000: 11-12).

Trditev iz prejSnjega odstavka podkrepi tudi razlaga pojma gospodinja in gospodinjec v
Slovarju slovenskega knjiznega jezika (v nadaljevanju SSKJ). Gospodinja je: 1. Zenska, ki
opravilja ali vodi domaca, hisna dela; 2. gospodarjeva zZena; 3. Zenska, ki daje stanovanje in
oskrbo; 4. delodajalka (v tem smisli raba izraza pesa). Pojem »gospodinjec« pa je takoj
oznacen s kvalifikatorjem »Saljivo«, in sicer: »8alj. moski, ki opravlja ali vodi domaca, hisna

dela.« (Internet 5)

Drugi pojem, ki ga predstavljam, je oglasevanje. SSKJ pojem »oglasevanje« razlaga kot
glagolnik od oglasevati, pojem »oglaSevati« pa opredeli s skopo razlago: »1. objaviljati (male)

oglase; 2. star. razsirjati, razglasati.« (Internet 5)

Ker je razlaga pojma oglasevanje v SSKJ skopa, podajam nekaj definicij oglasevanja razli¢nih
avtorjev, ki le-tega natan¢neje opredelijo. Eden izmed mnogih strokovnjakov s podrocja
oglasevanja je Wells, ki skupaj s svojimi sodelavci pravi, da je oglaSevanje »/p/laana
neosebna komunikacija, ki jo prek sredstev javnega obvescanja izvaja identificirani narocnik,

in sicer z namenom prepricati oz. vplivati na ob¢instvo.« (Wells in drugi 1998: 13)

Leiss in njegovi sodelavci menijo, da je oglaSevanje »/a/rtikuliran komunikacijski sistem,
zbirka razli¢nih, vendar med seboj povezanih delov, sestavljenih iz proizvodov, prepricevalnih
strategij in medijskih kanalov, katerih enotnost je utrta s pomocjo zbranih izkuSenj

oglasevalskih agencij.« (Leiss in drugi 1997: 158)
Zlatko Janc¢i¢ oglasevanje definira kot »/k/reativno mnozi¢no komunikacijo, je placana in

neosebna oblika sporo¢anja ter spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev, idej ..., ki jo

izvaja identificirani oglaSevalec« (Janc¢i¢ 1995: 24).
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Tretji pojem je mit, ki je v SSKJ opredeljen kot: »1. izrocilo, pripoved o nastanku sveta,
(nenavadnih) naravnih pojavih, bogovih in drugih bajeslovnih bitjih, 2. knjiz. zelo pozitivna, a

nerealna predstava o dolocenih dogodkih, pojavih, ljudeh.« (Internet 5)

Mit se nanasa na kulturne vrednote in verovanja, ki se izraZzajo na ravni konotacije. Je skriti
niz pravil in konvencij, preko katerega so pomeni, ki so v realnosti specificni za dolo¢eno
skupino, narejeni kot neki univerzalni in znacilni za celotno druzbo (Sturken in Cartwright

2001: 19).

Pojasnjujo¢ ideoloske osnove sodobnih mitov, je Ronald Barthes opozarjal, da se nekatere
reprezentacije v druzbi pogosto in vztrajno pojavljajo in se, Se zlasti, ker sta oznaCenec in
oznacevalec zlita, zdijo absolutne, naravne in same po sebi umevne, so pa v resnici ideoloske
(Barthes 1993: 50-52). V svojih razpravah o mitih se je osredoto¢al predvsem na
druzbenopoliti¢ne dimenzije mitologije in probleme njihove samoumevnosti. Zanj so aktualni
druzbeni miti tvorci sistema verovanj in prepricanj, kjer se rojevajo druzbene konstrukcije in
na katerih temelji politika druzbe (Barthes 1993). »Mit je govor«, kot govor pa Barthes
razume vsako verbalno ali vizualno enoto ali sintezo, ki nosi pomen (Barthes 1971: 263-265).
Barthes dalje meni, da mit zakriva s tanc¢ico skrivnosti in poudarja sposobnost naslovnikov, da
ga znajo prebrati. Pravi, da »mit ni¢esar ne prikriva: njegova funkcija je izkrivljanje, ne
potlacenje« (Barthes 1971: 276). S tem predstavlja svet kot objektivno dejstvo in depolitizira
ter normalizira dogajanja okoli nas. Funkcija mita je, da odstrani stvarnost in je v bistvu

odsotnost, ki jo ¢utimo (Barthes 1971: 297).

Mitski pojmi pa niso stalni. Lahko se spremenijo, razbijejo ali pa popolnoma izginejo. Prav
zaradi tega, ker so zgodovinski, jih zgodovina lahko tudi ukine (Barthes 1971: 275), kar
ponazarja z dejstvom, da doloCen predmet postane predmet mitskega govora samo za nekaj
¢asa, nato pa izgine in njegovo mesto zavzame drug predmet, ki vstopa v mit. »Obstajajo zelo

stari miti, ve¢nih mitov pa ni.« (Barthes 1971: 264)

Mit vzame znak iz prve stopnje semioloskega sistema (jezika) in ga uporabi kot oznacevalca

za oznacenca v drugem sistemu signifikacije (torej »mitoloskem«), ki ga Barthes imenuje
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»metajezik« (Barthes 1971: 269). Tako znak po Barthesu ni naraven, ampak je druzbeno
skunstruiran (Barthes 1971: 265-269). Sistem, ki prevzame znake drugega sistema z
namenom, da bi jih naredil za svoje oznacevalce, je sistem konotacije, zato lahko re¢emo, da
je dobesedna podoba denotirana, simboli¢na pa konotirana. V nekodirano sporocilo se torej
vpisuje kodirano simbolno sporocilo, ki ustreza dimenziji konotacije oz. simbolne podobe, ki
je, kot poudarja Barthes, osnova druzbenih mitov. Slednje pa je mogoce razumeti tudi kot del
ideologije; kot prevladujoce ideje in reprezentacije, ki podpirajo dominantne strukture
(Barthes 1998). Mit nastopa kot ideologija, ker denotativno raven zreducira na miticen znak in
jo hkrati naturalizira. Ta podoba pa je medijski konstrukt, prikazuje se torej kot nekaj

samoumevnega, a pravzaprav ni (Skerlep 2003/04).

Ker v druzbah obstajajo neke ideologije, ki so prevladujoce, omenila pa sem jih Ze v povezavi
z mitom, bi rada v nadaljevanju izpostavila pomen ideologije in ne nazadnje tudi njen vpliv na

tematiko, ki jo obravnavam.

Ideologija je skupen niz vrednot in verovanj, preko katerih posamezniki zivimo kompleksne
odnose v druzbeni strukturi. Najpomembne;jsi aspekt ideologije je, da se pojavlja kot naravna
ali dana. Sestavni del ideologije in odnosov moci je vizualna kultura. Ideologija sama se
manifestira v Siroko sprejetih druzbenih predpostavkah o tem, kak$ne naj bi bile stvari
(Sturken in Cartwright 2001: 21). Je tista, ki interpelira posameznike v subjekte — priklice
posameznike v vloge v katerih nastopajo. Ideoloski diskurzi posameznike nagovarjajo, kazejo
jim njihovo mesto v druzbi. Posledi¢no se posamezniki prepoznajo v tej vlogi. Ideologija se
torej pojavi na tisti tocki, ko se posameznikom v osnovi arbitrarne (in ne naravno dane) stvari

zaénejo zdeti dejstva (Skerlep 2003/04).

Na okus lahko gledamo kot na naraven izraz ali logi¢ni podaljSek kulturnih vrednot in
interesov. Ko pa se naturalizira, predstavlja ideologijo konteksta in ¢asa. Althusser (v Sturken
in Cartwright 2001) pravi, da je ideologija niz idej in prepric¢anj, ki so v odnosu z drugimi
druzbenimi silami, kot je gospodarstvo. S tem ko zivimo v druzbi, zivimo v ideologiji. Kot

sem ze omenila v prejSnjem odstavku, se interpelacija nanaSa na proces, preko katerega se
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ljudje oblikujemo z ideologijo, ki nas vsakodnevno nagovarja preko jezika in podob (Sturken

in Cartwright 2001: 49-50).

Ljudje uporabljamo sisteme reprezentacije za interpretiranje, dozivljanje in ustvarjanje
pomena Zzivljenja kot ustvarjalci podob in kot gledalci. Tako ustvarjamo ideoloski jaz preko
mreze reprezentacij, ki vkljucujejo televizijo, film, fotografijo, popularni tisk, umetnost in
modo. Pomeni podob so ustvarjeni v kompleksnem odnosu med ustvarjalcem, gledalcem,
podobo oz. tekstom in druzbenim ozadjem. Pri raziskovanju pomena podobe je potrebno
prepoznati, da so producirane v dinamiki druzbene moci in ideologije. Podobe so pomembna
sredstva, preko katerih se ideologija producira in v katerih se projektira (Sturken in Cartwright

2001: 56).

Podobe in reprezentacijo/stereotipizacijo v oglasevanju podrobneje predstavljam v
nadaljevanju, v drugem poglavju diplomskega dela. Kot smo spoznali v tem poglavju,

ideologija in mit igrata veliko vlogo pri snovanju podob ter pri procesu reprezentacije.

Stereotipi, ki jih lahko poveZzemo z vsem doslej povedanim, so definirani kot socialni
konstrukti, ki igrajo odlo¢ilno vlogo pri vsakdanji adaptaciji na socialno okolje, obenem pa
izkrivljajo realnost, predvsem podobo ljudi, kakr$ni so v resnici (Ule 1997: 156). Stereotip je
»rezultat nujnosti, sklepanja na osnovi informacij in obenem potrebe, da poenostavimo
kompleksnost pojavov in dogajanj v svetu ter se izognemo neskladnosti v zaznavah« (Ule
1997: 156). Stereotipi nimajo naloge, da bi ustrezali stvarnosti, ampak da poudarijo tipi¢ne in
za nas pomembne poteze objektov, ki ne morejo veljati enako za vse objekte, ki jih na tak

nacin kategoriziramo (Ule 1997: 156).

Avtor Robert Lippmann razmislja o stereotipu na podoben nacin kot Mirjana Nastran-Ule. Po
Lippmannu ima stereotip Stiri funkcije: proces reda — realnost prenasa v razumljive oblike,
daje smisel svetu in druzbi; je bliznjica — poenostavlja in daje bliznjice pomenom; je nacin
nanasanja na »svet« — stereotipi izvirajo iz realnega sveta, so socialni konstrukt ter so kot taki
tip reprezentacije in odraz dominantne ideologije; je odraz nasih »vrednot« in prepri¢anj — ni

ne/resni¢nih stereotipov, so odraz distribucije moci v druzbi (Lippmann v Lacey 1998: 12).
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2 PODOBE IN REPREZENTACIJA/STEREOTIPIZACIJA V OGLASEVANJU
2.1 PODOBE

Vizualne podobe imajo pomembno vlogo v danasnji potroSnji. So klju¢ni dejavnik potrosniske
kulture in druzbe, ki temelji na nenehni produkciji in potroSnji dobrin. OglaSevanje, ki se
pogosto posluzuje vizualnih podob, od nas zahteva, da ne kupujemo blaga samega po sebi,
ampak znake (njihov semioti¢ni pomen). To pomeni, da oglaSevanje gradi posebno zvezo med
izdelkom in pomenom ter tako ustvarja znak. Kupci interpretirajo oglase in nanje reagirajo;
razumevanje oglaSevalskih podob pa je odvisno od izkuSenj (predstav o socialnih vlogah).
Koncept druzinskih vrednot velikokrat nastopa v oglasevanju, saj je kljuen v vecini
nacionalnih ideologij (Sturken in Cartwright 2001). Podobe proizvajajo pomene. Pomeni se
ustvarjajo preko kompleksnih druzbenih odnosov, ki obsegajo vsaj dva elementa poleg podobe
same in tistega, ki jo ustvari: kako gledalci interpretirajo ali dozivljajo podobo in kontekst, v

katerem je bila le-ta videna (Sturken in Cartwright 2001: 56).

Prav tako podobe nagovarjajo specificen krog ljudi, ki so slucajno uglaSeni na dolo¢en aspekt
podobe, kot so stil, vsebina, svet, ki ga konstruirajo, ali posledice, ki jih povzroc¢ajo. Kakor
gledalci iz podob ustvarjajo pomene, podobe tudi konstruirajo obCinstva. Sama podoba je
enkodirana s pomenom v produkciji oz. ustvarjanju podobe. Nadalje je enkodirana, ko je
postavljena v dano okolje ali kontekst. Gledalci (oz. bralci) pa so tisti, ki podobo dekodirajo
(Sturken in Cartwright 2001: 56-57). Barthes o vseh podobah pravi, da imajo dva nivoja
pomena: denotativni — nek Cisti, dokumentarni pomen in konotativni, ki se nanasa na kulturni

in zgodovinski kontekst (Sturken in Cartwright 2001: 21-24).

Kapaciteta podob, ki vpliva na nas kot gledalce in potrosnike, je odvisna od vecih kulturnih
pomenov, ki nam jih vzbudijo, in druzbenega, politicnega ter kulturnega konteksta, v katerem
je podoba videna. Pomeni ene podobe so mnogovrstni, saj so ustvarjeni vsaki¢, ko jo vidimo
(Sturken in Cartwright 2001: 31). Podobe dekodiramo tako, da interpretiramo neke namerne,
nenamerne ali nakazane kljuéne pomene. Interpretacija je odvisna tudi od
druzbenozgodovinskega konteksta. Nauceni smo, da kulturne kode beremo kot spolne, rasne

in razredne aspekte slike. Zivimo torej v svetu znakov, kjer jim preko nasih interpretacij

14



dajemo pomene. Za znak velja formula: podoba + pomen = znak. Produkcija znaka je zato, kot
sem ze omenila, odvisna od druzbenega, zgodovinskega in kulturnega ozadja ter konteksta, v

katerem je znak predstavljen (Sturken in Cartwright 2001: 28-30).

2.2 REPREZENTACIJA

Podobe uporabljamo pri reprezentaciji. Torej je reprezentacija proces, ki se nanasa na uporabo
jezika in podob, s katerim dajemo pomene svetu okoli nas. Ta proces poteka po nekih pravilih

in konvencijah, ki smo se jih naucili v dani kulturi (Sturken in Cartwright 2001: 12).

Ljudje dajemo stvarem pomen preko reprezentacij, preko besed, ki jih uporabimo, da te stvari
opisemo, preko zgodb, podob, emocij, dojemanj in vrednotenj (Hall 1997: 3). »Reprezentacije
so ustvarjanje pomenov preko jezika« (Hall 1997: 10). Reprezentacijo razume kot nacin
ustvarjanja pomenov z uporabo jezika, znakov in podob ki se nanasajo na vrsto druzbenih
dogovorov in reprezentirajo dolocene stvari. Pomeni se torej producirajo v vseh druzbenih
interakcijah, v katerih sodelujemo (Hall 1997: 3—19). Hall pise, da sta v sredis¢u produkcije
pomena v kulturi dva povezana sistema reprezentacije, in sicer mentalne reprezentacije (ki
oblikujejo konceptualne zemljevide, prek katerih interpretiramo svet) in jezik (ki povezuje

konceptualne zemljevide s sistemom znakov) (Hall 1997: 19).

Zelo ociten primer so reprezentacije spolov. Velikokrat zamenjujemo pojma spol kot delitev
ljudi na moske in Zenske, ki temelji na fizi€nih karakteristikah, kot so npr. spolni organi,
(anglesko: sex), ter spol kot »kulturno tvorbo«, ki sicer temelji na bioloskih razlikah, dolocajo

pa ga kulturne razlike (anglesko: gender) (Janus 1996: 5).

Koncept moskih proti Zenskam v sistemu, ki zatira in izkori§¢a Zenske na osnovi njihovega
spola, so liberalni feministi postavili za problem svojega raziskovanja. Moski predvidevajo, da
je tak sistem Cloveski univerzal, in zato ne tezijo k temu, da bi se sprasevali o izvoru in
zgodovinski specificnosti mosko-zenskih vlog v drugih druzbah. V luci tega univerzalnega
zatiranja Zensk lahko gledamo na moske, ki so lastniki in upravljalci mnoZi¢nih medijev v

druzbi, kot na »neskoncne ponavljalce« svoje dominacije nad Zenskami s prenasanjem
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seksistiéne vsebine. Zenske se v mnozi¢nih medijih pojavljajo kot gospodinje in spolni objekti

zato, ker jih moski, ustvarjalci filmov in oglasov, radi vidijo v teh vlogah (Janus 1996: 5).

Raziskava, o kateri piSe Noreene Z. Janus, poleg drugih izsledkov kaze tudi na to, da so
zenske v oglasih, tako na televiziji kot v revijah, uporabljene vefinoma za prikazovanje
Cistilnih sredstev, hrane, kozmetike, oblek in ostalih izdelkov za dom. Moski so najpogosteje
uporabljeni za oglasevanje avtomobilov, potovanj, bank, industrijskih produktov, zabavne

tehnike ter alkohola in cigaret (Janus 1996: 6-9).

Vladajoce predstave o zenskah so tako v veliki meri odvisne od medijskih reprezentacij.
Reprezentacija je glavni medijski posel. To je proces, s katerim se proizvajajo in menjajo
znacilnosti znotraj neke kulture. Tudi, ko trdijo, da »predstavljajo«, mediji pravzaprav
»prikazujejo« stvarnost — predstavljajo jo v odsotnosti. Za dolo¢eno publiko re/kreirajo
predstavo, re/prezentirajo objekt, osebo ali proces v njegovi odsotnosti; prepoznajo, imenujejo

in simboli¢no fiksirajo stvarnost (Milivojevi¢ 2004: 12).

Medijski teksti so tudi svojevrsten govor neke kulture. To, da razli¢ni mediji generirajo
podobna sporocila, kaze na obstoj dominantne politike predstavljanja, ki je v skladu s
pomembnimi kulturnimi obrazci. Preko podobnih sporocil se znac¢ilnosti mnozijo in krepijo,
formirajo interpretativne okvire, v katerih se nova sporocila kasneje lazje razumejo in
razlagajo. Na teh okvirih se gradita skupno razumevanje sveta in kolektivni obcutek skupnosti.
S koriscenjem teh obrazcev mediji pazljivo kultivirajo tudi zelene predstave o identitetah in
vlogah. Stvarnost je ¢loveski produkt in kot taka nosi pecat skupnih tezenj svojih tvorcev.
Mediji zato niso samo ogledala stvarnosti, ampak institucije, skozi katere se stvarnost formira

(Milivojevié 2004: 13-14).

Avtorica Janus piSe, da bi medijska vsebina lahko bila manj seksisti¢na, ¢e bi Zenske v
nekaterih oglasih oglasevale enake tipe produktov kot moski, ¢e bi bil zakonski in starSevski
stan Zensk prikazan do iste stopnje kot moski in ¢e bi bil Zenski glas v oglasih uporabljen kot
vodilni (voiceover) do enakih razseznosti kot moski glas (Janus 1996: 6-9). Nadaljuje, da je

liberalno feministicna strategija spremembe medijske predstave Zensk, temeljeCe na
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neprimernem teoreticnem okviru, spodbudila medijske ustvarjalce, da so naredili samo
marginalne ali pa kozmeti¢ne spremembe — spremembe, ki so v vsakem primeru konsistentne

in omejene z vladajo€o razredno hegemonijo (Janus 1996: 7-9).

Z reprezentacijami dobivamo ljudje svoje mesto v druzbi. Vklju€ujejo pomembne navade in
simbolne sisteme, skozi katere se producirajo pomeni, skozi katere lahko osmislimo nase
izkusnje in identiteto. Reprezentacije kot kulturni proces razvijejo individualne in skupinske
identitete, simboli¢ni sistemi pa zagotavljajo mozne odgovore na vpraSanja o tem, kdo smo,
kaj bi lahko bili in kdo ho¢emo biti. Diskurzi in sistemi reprezentacij konstruirajo prostor, kjer

lahko posameznik najde svoje mesto (Woodward 1997: 14-15).

Reprezentacije nam ponujajo pozicije, s katerimi prepoznavamo podobe kot nam podobne ali
ne. Gre za to, kako podobe in jezik aktivno tvorijo pomene glede na konvencije, ki so skupne
ob¢instvom in avtorjem pomenov. Tako se pomeni konstruirajo preko sistema reprezentacij

(Hall 1997: 21).

2.3 STEREOTIPIZACIJA

Medije zaznavamo kot glavno orodje v izrazanju stereotipnih, patriarhalnih in hegemoni¢nih
vrednot o zenskah in Zenstvenosti. Mediji so konceptualizirani kot agensi druzbene kontrole.
V raziskovanju stereotipov velja, da mediji podajajo druzbeno dedis¢ino, ki je globoko
seksisti¢na, z namenom, da bi zavarovali kontinuiteto, integracijo in vkljucitev spremembe. V
ideoloskih teorijah na medije gledajo kot na homogenisti¢ne institucije, ki predstavljajo
kapitalisti¢ni in patriarhalni red kot »normalen«; zakrivajo njegovo ideolosko naravo in ga

prevajajo v »vsakdanji zdrav razum« (Zoonen 1994: 27).

Pogosto citirana avtoriteta na podrocju »zensk in oglasevanja« je antropolog Erving Goffman.
Wiles in drugi v svojem delu A comparison of gender role portrayals in magazine advertising:
The Netherlands, Sweden and the USA piSejo, da njegova analiza oglasevanja v revijah kaze
na to, da so Zenske glede na moske prikazane podrejeno: prikazane so krajsi ¢as, moski ucijo
zenske in zdi se, kot da zenske globoko razmisljajo, moske o¢i pa gledajo naravnost v cilj;

zenske se zdijo nemoc¢ne (Internet 7). Fishburn (v Internet 7) meni, da lahko zato, ker te slike
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za vecino ljudi niso zaznane kot nenaravne, to povzroci veliko tezav pri druzbeni percepciji

zensk (Internet 7).

Wiles s sodelavci omenja tudi vloge moskih in zensk v osmih revijah za Siroko javnost v
ZDA, ki sta jih proucevala Courtney in Lockeretz. Ugotovila sta, da je v oglasih teh revij
veliko stereotipov:

e 7zenskino mesto je doma;

e zenske ne sprejemajo pomembnih odlocitev ali ne delajo pomembnih stvari;

e zenske so odvisne in potrebujejo mosko zascito;

e moski na zenske primarno gledajo kot na spolne objekte (Internet 7).

Zenske v stereotipnih vlogah nastopajo seveda tudi v Zenskih revijah. Zenski tisk se je, tako
kot druzba, razvijal in spreminjal. Namen mojega diplomskega dela je predstaviti mit o Zenski
kot gospodinji v tiskanih oglasih, zato bom v naslednjem poglavju na kratko opisala splosne
znacilnosti Zenskega tiska in revijo NaSa Zena. Pisala bom tudi o druZbenokulturnem vplivu

oglasevanja na oblikovanje druzbenega spola.

3 ZENSKI TISK IN DRUZBENOKULTURNI VPLIV OGLASEVANJA

Pri zenskih revijah so naklade pogosto velike (doseg pa je dejansko vecji od same naklade);
prav tako so na trgu »obstojne«. Vzdrzujejo stalno komunikacijo z bralkami, avtorji imajo
angaziran pristop glede na znacaj rubrike, bralke pa revijam zaupajo in so hkrati navajene na
»svojo« revijo (Todorovi¢-Uzelac 1986: 73). Zaradi teh lastnosti so zenske revije pomemben
medij, v katerem se zrcali ideologija dolo¢enega druzbenokulturnega okolja (in ki je vidna tudi

v oglasih teh revij), kar bomo spoznali v drugem delu tega poglavija.

3.1 ZENSKI TISK IN NASA ZENA

Zenski tisk spada v periodicni tisk, v katerih so pogosti »laZji« novinarski zanri, npr. intervju,
reportaza, uvodnik itd. Svoj mocan ekonomski poloZzaj, zasnovan na visokih nakladah, gradi

tako, da se naslanja na senzacionalizem in intimizacijo. Vsebine revij imajo oznako »lahkega«
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Ctiva, saj tezijo k poucni zabavi. To pomeni, da je ve€ina tem predstavljena tako, da so koristni
in praktiéni nasveti obdelani atraktivno (Todorovi¢-Uzelac 1986: 23), vzbujajo¢ Cimvec

pozornosti.

Ze zaradi svojega ritma izhajanja je Zenski tisk obsojen na zastarele informacije — Nasa Zena
npr. izhaja enkrat mesecno (op. M. F.). Zato torej bolj racuna na svojo komunikativno kot na
informativno funkcijo. Informacija v Zenskem tisku je ne le nepravocasna, najpogosteje je tudi
zunaj¢asovna — velik del vsebine naj bi spadal med tekste, ki se lahko objavijo kadarkoli.
Komunikacija, ki naj bi bila tipicna za Zenski tisk, se ukvarja z dejstvi iz zasebne sfere. Odnos
revije do bralke je neposreden, prijateljski, topel in intimen — odnos najboljSih prijateljic

(Todorovi¢-Uzelac 1986: 71-72).

Zenske revije skoraj brez izjeme postavljajo Zensko trdno v domaco sfero (sfero doma) ali pa
zelo blizu le-te (Ballaster in drugi 1996: 90). Revije so del tako ekonomskega kot tudi
ideoloskega sistema; oba sistema pa dajeta pomen razliki v druzbenem spolu (Ballaster in

drugi 1996: 88).

Joganova se sprasuje, Ce se vpletanje vzorca zenske kot gospodinje (in »lepe lutke«) morda zdi
yvkomu obrobno in tako prijetno, da povsem zanemari sopomene, ki jih takSno sporocilo
prinasa« (Jogan 1986: 35). Govori tudi o tem, da se lahko vprasamo, ¢e se ne oblikujejo
»/p/ricakovanja o vlogi zenske, ki je oropana mnogih ¢loveskih razseznosti, predstave o zenski

kot objektu?« (Jogan 1986: 35).

»Za zenski tisk v nasih sedanjih razmerah je znacilen protisloven polozaj«, pravi Maca Jogan
(Jogan 1986: 36), ker spremlja tradicionalno Zensko problematiko po eni strani, kjer »nenehno
in na razli¢ne nacine opozarja, da so vprasanja biosocialne produkcije, kjer ima pomembno
vlogo druzina, zelo pomembna druzbena zadeva« (Jogan 1986: 36), po drugi pa se ukvarja z
globalnimi vprasanji. Na vpraSanje, Ce je zenski tisk sploh Se potreben, avtorica odgovarja, da
»/j/e potreben, vendar ne kot utrjevalec odnosov, ki vlecejo nazaj, temvec kot sistematicen in
dosleden usmerjevalec vseh tistih procesov, ki ustvarjajo mozZnosti za humanejSe odnose med

spoloma in sploh med ljudmi.« (Jogan 1986: 37)
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Zenske revije so sicer Ze od zaGetka nastopale tudi kot neka vrsta pomo¢i. Predvsem po drugi
svetovni vojni so pricele mnozic¢no deliti nasvete, idealizirale so domace zivljenje (zasebno
sfero), pomagale so nadgraditi status matere, svetovale, kak§no hrano jesti med nosecnostjo
ipd. Predvsem pa so svetovale, kako biti popolna mati. Kot pravi Ann Kaplan (v MacDonald
1995: 135), obstajale so kategorije »dobrih« (pozrtvovalne in nesebi¢ne) in »slabih« mam
(preobremenjene in nemarne), ki so jih te revije izpostavljale in razlikovale in ki so sluZzile

interesom drzave in ekonomije.

Tudi danes zZenske revije ve¢inoma umescajo zenske v domaco sfero oziroma sfero zasebnosti,
dajejo jim tudi nasvete, kako biti avtonomne in mocne ter hkrati objekt pozelenja — pri tem pa
naletimo na protislovje. Ideologija druzbe, v kateri Zivimo, se na vsakem koraku odraza tudi v

zenskih revijah, kar bom podrobneje predstavila v nadaljevanju.

Tiskani in elektronski mediji v sodobnosti nastopajo kot informacijski aparati za artikulacijo
kapitalisti¢nega druzbenega reda (Legan 2004: 33). Zenske revije pa lahko razumemo kot
podaljsek ideologije, saj uporabljajo specificen ideoloski diskurz — promovirajo potrosnistvo,
zato so se oblikovale v vrsto ideoloSkih aparatov (drzave), ti pa sluzijo za reprodukcijo —
transformacijo aktualnih druzbenih odnosov. »Ce so slednji v tradicionalni druzbi temeljili na
odnosih pod- in nadrejenosti in ocitnih neenakostih med spoloma tako v javni kot zasebni
sferi, se razmerja moci v sodobnih druzbenih formacijah sicer postopoma spreminjajo« (Legan

2004: 35).

Toda Leganova v nadaljevanju ugotavlja, da ideoloski aparati Se vedno sluzijo reprodukciji
neenakosti med posamezniki; ker Zenske revije nastopajo kot del medijskega ideoloskega
aparata, s tem tudi same poleg reprodukcije podrejanja pravilom kapitalisticnega reda sluzijo
medijski reprezentaciji spolov (Legan 2004: 35). Navaja, da je medijska reprezentacija spola
vrsta druzbenokulturnega konstrukta, ki nastaja skozi medije (ki so specificen ideoloski
aparat) in povzema, da so Zenske revije »torej oblika medijskega aparata, ki funkcionira z
doloceno (spolno) ideologijo« (Legan 2004: 35). Meni tudi, da so Zenske revije tisti ideoloski

aparati, ki so podrejeni ekonomiji (Legan 2004: 41).
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Zenske revije so specifiéna medijska formacija, ki s pomo&jo najrazliénejsih diskurzivnih
mehanizmov, tako vizualnih kot tekstualnih, svojim bralkam podaja uzitke skozi hrano,
kuhanje, obleke, opremo za dom ter z nasveti, kako skrbeti zase in druge (Legan 2004: 110-
111). Liesbet van Zoonen povzema, da so Zenske revije medij, ki oblikuje sodobno zensko, ko
z razpoznavnimi in stereotipnimi medijskimi teksti vpliva na njeno razumevanje spolnosti,
seksualnosti, Zenskosti/moskosti. »/J/ezik v Zenskih revijah obravnava zensko na treh nivojih:
1) kot soprogo, mater in gospodinjo, ki sluzi moskemu; 2) kot seksualni objekt za prodajo
izdelkov in storitev in 3) kot osebo, ki mora biti lepa za moskega, torej mora poskrbeti zase«
(Zoonen v Legan 2004: 135). Sodobne medijske vsebine konstruirajo bralko skozi stereotipno

definiranje spolne identitete (Legan 2004: 135).

V diplomskem delu se osredotocam predvsem na nas druzbenokulturni prostor, zato se bom na

kratko dotaknila razvoja Zenskega tiska v Sloveniji.

Priblizno 110 let je, odkar je izSel prvi zenski Casopis na Slovenskem. Zacetki Zenskega
Casopisja na Slovenskem segajo v leto 1897, ko je v Trstu, kot priloga trzaSkega politicnega
dnevnika Edinost izSla Slovenka. Pred drugo svetovno vojno je nastalo Se nekaj casopisov s
podobnimi vsebinami, vendar jih je prav zaradi vojne nehalo izhajati kar devet. Leta 1941 je
prvic izsla Nasa Zena, list za slovensko delovno Zeno, ki z druga¢nim podnaslovom izhaja Se
danes. Konec Sestdesetih in v sedemdesetih letih se je Jugoslavija zacela odpirati svetu in
takrat smo dobili prvo Zensko revijo svetovnega slovesa z naslovom Elle — Ona. Leta 1971 je
zacCela izhajati Jana (Legan 2004: 21). Do leta 1990 sta bili na Slovenskem le dve zenski reviji
(¢e ne upoStevamo posameznih izdaj Zenskih Casopisov od leta 1897): Jana in Nasa Zena

(Legan 2004: 11).

V devetdesetih, ko je nastopila demokratizacija in kapitalisticna druzbena ureditev, je Zensko
Casopisje dobilo nove moznosti za razvoj in obstoj, kar je povzroCilo t. i. eksplozijo
medijskega trga. Od leta 1990 do 2003 se je namre¢ pojavilo vec¢ kot dvajset novih Zenskih
revij (Legan 2004: 22). Ker so novejSe izdaje v primerjavi s starejSimi (pri revijah z daljSo

zgodovino) zaradi prisotnosti »trzne logike vsebinsko spremenjene (povecan odstotek
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oglasevanja, o€itna in prikrita oglasevalska sporocCila ter pogosto prepletanje slednjih z
uredniskimi vsebinami), je za raziskovanje relevanten tudi zgodovinski moment« (Legan

2004: 12).

Revija, katere oglase analiziram v Sestem poglavju — NaSa Zena — je najstarejSa slovenska
zenska in druzinska revija, ki prinasa koristne nasvete za pletenje, Sivanje, vezenje, kuhanje,
vrtnarjenje ipd. Z njeno pomocjo se bralci lahko posvetujejo z zdravnikom, dobijo nasvete o
zivljenju v dvoje, o druzini, o vzgoji otrok, o raznih oblikah zaposlovanja in o podjetnistvu.

Nasa Zena je mesecna revija s prilogami (Legan 2004: 24).

Avtorica knjige Razgaljena, Jerca Legan, v omenjenem delu predstavlja besede M. Krpiceve,
urednice Nase zene. Krpiceva pravi, da je revija Nasa zena do leta 2002 imela status
urednistva z zalozbo in da so izdajali knjige. Polozaj revije na trgu je bil drugacen, kot je
danes, ko so zdruzeni v podjetje Delo Revije. Sedaj so urednistvo, ki dela samo Naso zeno, z
dolo¢enimi komercialnimi prilogami, v katerih se vsebina velikokrat prilagaja interesom
oglasevalcev. Dodaja, da gre med bralci pretezno za publiko med 35 in 55 let. Naklada se je
leta 2003 ustalila na priblizno 20.000 izvodov. Poudarja Se, da je NaSa Zena Se vedno

slovenska revija z najve¢ rednimi naro¢niki (Krpi¢ v Legan 2004: 64).

Vsebina revije je razdeljena na dva dela. Prvi so informacije o novostih, o katerih ideje in
informacije pridejo v uredniStvo od zunaj, od ljudi, ki te novosti ustvarjajo oziroma jih
uvajajo. Za ostale vsebine, o modi, kozmetiki itn., pa se vcasih zgledujejo po tujih revijah.
Poudarek pri Na$i Zeni je, da vsebine nastajajo v sodelovanju s strokovnjaki z razlicnih
podrocij. »/P/rav zaradi te verodostojnosti verjetno ostajamo tako dolgo na trgu (ze 65 let), saj
jo ljudje cutijo in Nasi Zeni zares zaupajo.« (Krpi¢ v Legan 2004: 104) O oglasih Krpic¢eva
pove, da so bili v za¢etku maloStevilni, saj je bil od zacetka barven samo ovitek, potem so se
oglasne vsebine Sirile na ostale barvne strani, tako da oglasi sedaj obsegajo priblizno eno

tretjino prostora (Krpi¢ v Legan 2004: 53).

Oglasi zaradi svoje »ekonomske funkcije« predstavljajo pomemben del medijskega prostora.

Zato je potrebno razumevanje ne samo njihove funkcije prepricevanja v nakup, ampak tudi to,
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da z namenom, da bi dosegli svoj cilj (prodajo), ¢rpajo iz druzbenokulturnega konteksta in

posledi¢no nanj tudi vplivajo.

3.2 OGLASEVANIJE IN DRUZBENOKULTURNI VPLIV OGLASEVANIJA

V svojem diplomskem delu bom z druzbenokulturnega vidika analizirala oglase v reviji Nasa
Zena, zato v nadaljevanju piSem o tem, da oglaSevanje ¢rpa iz druzbenokulturnega konteksta,

hkrati pa predstavljam pomen oglasevanja, kot ga vidijo nekateri avtorji.

Strokovnjakov, ki se ukvarjajo s podro¢jem oglasevanja, je veliko. Omenila bi Lanea in Russla
(2001: 8), ki piSeta, da oglasevanje potroSnikom pokaze razlicne nacine reSevanja njihovih
problemov, proizvajalcem omogoc¢i, da predstavijo nove izdelke Sirokim mnozicam in s tem
preprecijo presezke zalog, v druzbi pa oglasevanje podpira neodvisen medijski sistem, ker mu
omogoca zas€ito pred vladnim nadzorom. Kot kljuéna komunikacijska vez na trgu spodbuja

aktivno gospodarsko rast in stabilnost.

Wells in njegovi sodelavei (1998: 14) pomen oglasevanja opredeljujejo z njegovimi Stirimi
vlogami: marketinsko, komunikacijsko, ekonomsko in druzbeno. Ker je za raziskovanje v
mojem diplomskem delu najpomembnejSa druzbena, jo na kratko opisujem. Ta vloga je
mogoce celo najpomembnejsa vloga oglasevanja in se seveda nanasa na njegov vpliv na
druzbo. Oglasevanje ima namre¢ veliko druzbenih vlog, kot so: informiranje o novih ali
izboljSanih izdelkih in njihovi uporabi, primerjava izdelkov in njihovih lastnosti ter posledi¢no
pomo¢ pri oblikovanju racionalnih potrosniskih odlocitev in ne nazadnje predstavitev modnih

in oblikovalskih trendov, kar pripomore k razvoju estetskega cuta v druzbi.

Pomen oglasevanja pri omenjenih avtorjih je v mnogih pogledih enak. Z njimi se strinja tudi
Leiss s sodelavei (1997: 193), ki menijo, da je oglasevalska industrija pomembna druzbena,
poglavitnih institucionalnih sil, saj vase absorbira informacije iz sveta potrosnje, sveta medijev
in sveta obCinstev. Posreduje med blagovno in kulturno produkcijo. Kot sporocilo vpliva na

oblikovanje ostalih komunikacijskih sistemov in z raziskavami dolofa druZbene strukture
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trgov za blago ter ciljno obcinstvo za medije. Menijo tudi da verjetno nobena druga sodobna

druzbena institucija ne upravlja s tako kompleksnimi odnosi kot oglasevanje.

Oglasevanje zaseda posebno mesto v gospodarski organizaciji moderne druzbe in ni le
svojimi »pomembnimi praksami« (signifying practice), kot pise Kang v svojem delu o
Sinclairjevi trditvi (Internet 2). S tem procesom oglaSevanje Siri svoje pomene v druzbeni

sistem verovanja.

Oglasevanje je druZbena praksa in ne deluje v vakuumu. V Kangovem delu zasledimo mnenje
Jhallya, ki pravi, da druzbena vloga oglaSevanja vkljuCuje veliko medsebojno povezanih
odnosov (Internet 2). O oglasevanju moramo razmis$ljati v luc¢i kulturnih pri¢akovanj. Kang
dalje navaja, da Rotzoll in Haefner menita, da je oglasevanje zaradi svoje kulturne
povezanosti, kompleksnosti oblik in funkcij, in tezavnosti dognanja rezultata, zelo podvrZzeno
razlicnim interpretacijam (Internet 2). Kang omenja tudi Halla, ki pravi, da koncept »razlicnih
mnenj« (shared opinions) postavlja njegov poudarek na kulturne prakse. Tisti, ki so vkljuceni
v neki kulturi, dajejo pomen ljudem, predmetom in dogodkom. Ker imajo stvari same po sebi
redko en sam in dolofen pomen, jim morajo pomen dati tisti, ki so vkljuceni v kulturo
(Internet 2). Hall (ibidem) predlaga, da morajo pripadniki iste kulture deliti enake koncepte,
podobe in ideje, ki jim omogocajo, da o svetu razmisljajo in Cutijo ter da ga interpretirajo na

priblizno podoben nacin (Internet 2).

Oglasevanje je ze samo po sebi »multipleksna oblika« (multiplexing form), ki absorbira in
zdruzuje simbolne nacine in diskurze. Snov in podobe, ki so vpletene v oglasevalska sporocila,
so prisvojene in pridobljene iz brezmejnega kulturnega ozadja. Oglasevanje si sposoja ideje,
jezik in vizualno reprezentacijo iz literature in dizajna, iz drugih medijskih vsebin in oblik, iz
zgodovine in prihodnosti in iz lastnih izkuSenj. Vse to elegantno ovije okrog potrosniskega

sporocila in prav s tem sprozi prikrito delovanje na potrosnika (Leiss v Zoonen 1994: 27).

Oglasevanje kritizira ve¢ disciplin. Skladno s temo raziskovanja omenjam tiste, ki govorijo o

druzbenem vplivu. Sociologi, na primer, govorijo o »modelu vlog« v oglasevanju in njegovem
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vplivu na druzbeno obnasanje. Antropologi proucujejo rituale, simbole in kulturni pomen
oglasevanja. Psihologi gledajo na oglaSevanje kot na vir ucenja ali predpostavljanja s
kognitivnim ali afektivnim poudarkom; ucitelji se sprasujejo o vplivu oglasevanja na razvoj.
Komunikologi govorijo o vlogi oglasevanja v medijski vsebini in njegovi »propagandni« vlogi
v druzbi. Ne glede na razli¢ne kritike, pa avtorja Lazier in Kendrick (v Internet 7) menita, da
se le-te strinjajo v eni tocki — da je »oglasevanje ’svojstvena sila’ (its own force),
institucionalizirana bit — iz katere se u¢imo in ki vpliva na nas« (Internet 7). Zagovarjata
stalisce, da so oglasevalski stereotipi seksisti¢ni in prikazujejo moske, Se posebej pa zenske, v
napacni, zastareli in ponizujo¢i vlogi. Se ve¢, trdita, da oglasevanje ignorira kompleksno
sodobno Zensko Zivljenje. Menita, da je zaradi oglaSevalskega namena, da se produkt proda, in
ne zaradi njegovega namena, da bi pokazalo resnicnost v Zzivljenju, konstantna napacna

reprezentacija, ki Skoduje vsem izpostavljenim oglasevanju (Internet 7).

Druga perspektiva pravi, da je oglasevanje ogledalo obstojecih vrednot in znacilnih lastnosti
kulture. Je vir informacij o vrednotah, verovanjih, stilu in aktivnostih v kulturi. Kot oblika
kulturnega izrazanja je ogledalo druzbenih pogojev. Nowak (v Internet 7) meni, da Ceprav
oglasevanje sistemsko zanemarja nekatere ideje, medtem ko druge aspekte bolj poudarja, se

spremembe v oglasevalski vsebini odzivajo na spremembe v druzbi (Internet 7).

Kilbourne meni, da je prislo pri predstavljanju Zensk do nekaterih sprememb. V oglasih se je v
zadnjih letih pojavila »nova zenska«. Na splosno je predstavljena kot »superzenska«, ki ji
uspeva opraviti vse gospodinjsko delo in delo v sluzbi, ali pa kot osvobojena Zenska, ki je
svojo neodvisnost in samozavest dobila s produkti, ki jih uporablja. Te nove podobe ne
predstavljajo resni¢nega napredka, bolj kot ne ustvarjajo mit napredka, iluzijo, ki reducira
kompleksne socialnopolitiéne probleme na manj pomembne osebne (Internet 3). Oglasevalske
podobe ne povzrocajo tega stanja, vendar pa k le-temu doprinaSajo z ustvarjanjem klime, v
kateri je marketing zenskih teles videti nesprejemljiv (Internet 3). Resnicna tragedija pa je, da
veliko Zensk ponotranji te stereotipe in se nauéi svojih »omejitev«. Ce nekdo sprejme te
miti¢ne in degradirajoe podobe, jih do neke mere aktualizira (Internet 3). Ker oglasi ne
prikazujejo zensk le kot »seksualnih objektov, lahko ta vidik — to »tragedijo« prenesemo na

drug aspekt — prikazovanje Zensk kot gospodin;j.
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»Ob nezavedanju globoke resnosti vseobsegajocega vpliva, redundantnega sporocila in
subliminalnega vpliva oglasevanja ignoriramo eno izmed najmocnejsih »izobrazevalnih« sil v
kulturi — tisto, ki zelo vpliva na naSo samopodobo in efektivno unicuje kakrSnokoli zavedanje
in delovanje, ki bi lahko pomagalo spremeniti klimo.« (Internet 3) Na tem mestu lahko
nadaljujem z omenitvijo identitete, saj ima tudi oglasevanje svojevrsten vpliv na njeno

izoblikovanje.

Posameznik/ca svojo spolno identiteto izoblikuje s socializacijo — v procesu ucenja druzbenih
vlog, v katerem ponotranja druzbene strukture. Pomembni dejavniki socializacije so: druzina,
Sola, wvrstniki, pomembni drugi ljudje, socialne institucije, mediji in samoaktivnost
posameznika. Identitete nam dajejo mesto v svetu in predstavljajo zvezo med nami in druzbo,
v kateri zivimo. Identiteta nam daje pomen, kdo smo in kako smo povezani z drugimi in s
svetom, v katerem zivimo. Identiteta oznaci nas nacin, po katerem smo enaki kot drugi, s
katerimi si delimo enako identitetno pozicijo, in nacine, s katerimi se razlikujemo od drugih.
Prav zato pa identiteta vedno zaobjema razlikovanje — torej tisto, kar ni (Woodward 1997: 1—

2).

Pomembna funkcija identitete je prav v tem, da razmeji nas od njih, notranjost od zunanjosti.
Hkrati so identitetni stereotipi, ki so predstavljeni v mnozi¢nih medijih, Ze globoko zasidrani v
sistemu druzbenih vrednot. Tako je po mnenju Stuarta Halla kultura tista, ki oblikuje identiteto
z dajanjem pomenov izkuSnjam, daje moZznost izbire za en nacin subjektivitete. Ne samo da
kultura oblikuje identiteto, ampak so identitete skonzumirane in regulirane znotraj kulture

(Hall 1997: 8).

Moski in zenska sta tradicionalno predstavljena kot dva dihotomna pola. Na te druzbene
definicije se osredotocamo, ko govorimo o spolnih vlogah in vrednotah. Moski in Zenska sta
bioloska termina in predstavljata fizicne razlike v velikosti, zgradbi in reprodukcijski
sposobnosti, zZenskost in moskost pa ustrezata druzbenim, zgodovinskim in kulturnim
pomenom, ki so bioloskim razlikam bili dodani. Spol v druzbenem smislu je §irsi konstrukt od

spola v bioloSkem smislu, ker vsebuje tudi vidike obnaSanja, odnose, prepricanja, spolno
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usmerjenost in zaznavanje primernih vlog za Zenske in moske v druzbi. Bioloske oznake
zenskosti od posamezne predstavnice zenskega spola zahtevajo obnaSanje, ki mora biti v
skladu s spolnimi vlogami in vrednotami, predpisanimi za Zenski spol. Druzbeno priznane,
zazelene in priCakovane vloge, vrednote in nac¢ini obnaSanja glede na spol so trdno zasidrani v
identiteti ¢loveka in v druzbi. Cloveska identiteta in spol sta tako druZbeno skonstruirana ter s

tem rezultat okoliscin, priloZnosti in omejitev (Erjavec 1999: 27-28).

Veliko avtorjev piSe o tem, da se v oglasih tako zenska kot tudi moski pojavljata precej
stereotipno. NajpogostejSi stereotipi, ki se pojavljajo o zenskah so pasivnost, Sibkost,
Custvenost, sentimentalnost, romanti¢nost, zapeljivost in ocarljivost. Moski stereotipi pa so
prakti¢nost, racionalnost, impotentnost, mo¢, agresivnost, pogum, necustvenost in spolna
zapeljivost (Jan¢i¢ 2004/05). Pri pregledu literature s podrocja, ki ga v diplomskem delu
raziskujem, lahko ugotovimo, da oglasi kazejo ocitno diskriminacijo, zato lahko reprezentacije
zensk in moskih v oglasih lahko razdelimo na stereotipne vloge. V nadaljevanju opisujem

najpogostejSe Zenske vloge.

Zenska — mati in gospodinja: reprezentacija Zenske v vlogi matere in gospodinje se je
pojavljala predvsem v zgodovini oglaSevanja. Danes se ta stereotipna vloga Zenske v oglasih
pojavlja vedno redkeje, vendar pa je v oglasih za Cistila in nekaterih oglasih za hrano Se vedno
mocno prisotna. Macdonaldova (1995: 132) ugotavlja, da povezanost zensk z materinsko
skrbnostjo izhaja iz judovske tradicije, kjer je bila dolznost zenske skrbeti za moralno stanje

svoje druzine.

Zenska kot seksualni objekt: Zenska je v taki vlogi prikazana kot prazna lupina, ki izraza samo
konvencionalno lepoto. Oglasi pogosto omogocijo gledanje Zenske kot erotinega in
okrasnega objekta z dekontekstualiziranjem modela, to pa se ujema z logiko, po kateri bi
zenska lahko postala simbolni objekt v primeru, da je njena osebnost zakrita (Macdonald

1995: 194).

Nova zenska: nova zenska je superzenska. Ni samo vestna gospodinja, ampak tudi uspesna

zenska s kariero. Postfeministi¢na Zenska je uspesna v karieri, spolnem Zivljenju in skrbi za
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svoj videz. Glavni cilj nove zenske je skrbeti zase, za svoj videz, z namenom, da bi ugodila
moskim. Nova Zenska nastopa v delovnem okolju in druzabnem zivljenju in ni ve¢ zaprta med

Stiri stene (Macdonald 1995: 147).

Versa ugotavlja, da so zenske v vlogi potro$nic pasivne, moski pa se v strokovnih vlogah v
oglasih obracajo k njim. Moski nosijo avtoriteto. Izsledki raziskav so pokazali, da je Zenska
veliko pogosteje naslikana v druzinskih in na dom orientiranih vlogah kot v poslovnih vlogah.
Tradicionalne vloge, v katerih oba spola nastopata v oglasih, so Se bolj poudarjene pri
reduciranju in poenostavljanju kompleksnih, realnih oseb in znacajev za potrebe razumevanja
oglasnih sporocil. To povzroca oblikovanje enodimenzionalnih in enostranskih podob, katerih

skupni imenovalec je stereotipnost (VerSa 1996: 30—40).

Kaj se ljudje, Se posebej najstniki, naucijo iz oglasnih sporoc¢il? Na najbolj o€itni ravni se
naucijo stereotipov (Internet 3). Vidik oglaSevanja, ki ga je treba najnujneje prouciti in
spremeniti, je prikazovanje Zensk. Znanstvene $tudije in tudi najbolj obi¢ajno gledanje kazeta
enake ugotovitve: zenske so skoraj izklju¢no prikazane kot gospodinje ali spolni objekti

(ibidem).

Mayne meni, da je oglasevanje eden izmed najbolj univerzalnih in prepri¢evalnih kanalov
komunikacije. OglaSevalci predstavljajo produkte na nesteto razli¢nih nacinov. Kakorkoli,
veliko vsakdanjih podob je uporabljenih kot visoko seksisti¢nih in stereotipnih podob zensk
(Internet 4). OglaSevanje je del naSega domacega okolja, zato je treba razumeti tudi njegov

druzbeni pomen.

Avtorica Mayne navaja, da Pringlova vidi dve prevladujo¢i podobi Zensk v TV oglasih in
revijah (Internet 4): Zenska kot spolni objekt ali pa Zenska kot uspesna gospodinja in mati, ki
tezi k lepi, srec¢ni druzini in Se vedno najde Cas biti neZzna do svojega moza (Internet 4). Pise
tudi o Studijah, ki so pokazale, da imajo oglasi v »zenskih« revijah podobne teme — o
samopomoci, kako obdrzati moza, doseci popolnost in sre¢no druzino. Tako revije pomagajo
oblikovati koncepcije moskosti in zenskosti. Moski in zenske v njih so prikazani na visoko

spolno-stereotipen nacin. Zenske so vecCinoma uporabljene v oglasih za proizvode osebne
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higiene ali pa za Cistila in za kuhinjska opravila. Implikacija, ki sledi iz tega, je, da morajo
zenske izboljSevati svoj izgled in da je njihovo naravno okolje dom (ibidem). Ceprav se oglasi
spreminjajo, Se vedno ostaja dominantna predstava, da so Zenske zene in matere, ki svoje

zivljenje izpopolnijo s pranjem, ¢iS¢enjem in skrbjo za druzino (ibidem).

Ce je preferenéno branje oglasa tako, da so Zenske sre¢ne pri gospodinjskih opravilih, bo tudi
proizvod lazje prodan. Zenskin obéutek »naloge«, naj to dela, je povezan s tem. In ravno
oglasi so ta obcutek pomagali oblikovati (Internet 4). Oglase pa oglasevalci Se vedno
ustvarjajo na tak nacin predvsem zaradi dveh razlogov: nacin je testiran — deloval je Ze vrsto
let in zaradi tega, ker imajo podobe, ki jih dnevno vidimo v razredni ideologiji druzbe,

kapitalisticno naravo in mocan patriarhalni element (ibidem).

4 ZENSKE IN DISKRIMINACIJA

V ozadju raziskovanja mojega diplomskega dela sta zensko vprasanje in z njim povezana
diskriminacija, ki se kaze tudi v tiskanih oglasih, zato menim, da je na tem mestu potrebno
povedati tudi nekaj o feminizmu. Besedo »feminizem« so kot oznako za zensko gibanje zaceli
uporabljati Ze konec 19. stoletja. Veljal je za radikalno inacico emancipacije, Ceprav ostre
lo¢nice na zacetkih gibanja pri nas ni bilo. V rabi sta bili besedi emancipacija in feminizem, ki
sta opisovali enake procese. Bili sta oznaki za Zensko vprasanje ali gibanje (Leskosek 2002:

185).

Zaradi razvoja Zenskega osvobodilnega gibanja se je pozornost usmerila na podrejeni polozaj
zensk v mnogih druzbah. V SirSem smislu lahko razlikujemo tri feministi¢ne pristope:
radikalni (moske krivi za izkoriS¢anje Zensk in druzbo vidi kot patriarhalno), marksisti¢ni in
socialisti¢ni (izkoriScanja zensk ne pripisuje samo moskim, ker se mu zdi kapitalizem osnovni
vir zatiranja Zensk — ne pa patriarhat) ter tretji, liberalni feminizem (nima tako jasno razvitih
teorij o neenakosti med spoloma kot prejsnja dva in si prizadeva za postopne spremembe v
politicnem, gospodarskem in socialnem sistemu zahodnih druzb). Vsi trije pristopi si
prizadevajo za enakost med spoloma, ne za prevlado enega spola. (Haralambos in Holborn

1999: 600-601).
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4.1 DISKRIMINACIJA IN DELITEV DELA PO SPOLU — MIT O TEM, KJE JE ZENSKO
MESTO

V vsakdanji mnozi¢ni praksi in zavesti v preteklosti so bile predstave o podrejenem polozaju
zensk nelocljiva sestavina. Prav tako je tudi predstava o tem, da so Zenske manj sposobne kot
moski in da so manj vredne ter da naj bi se druzbeno uveljavljale le na podroc¢ju gospodinjstva
in druzine, veljala za edino normalno. TakSne predstave so v mnozi¢ni zavesti zive Se v
sodobnem casu. Podrejeni polozaj Zensk so utrjevale razne norme in moralna pravila, pogosto
pa tudi ideologije, povezane s cerkvijo. »Tako v evropskih kot v mnogih drugih druzbah je bil

tak polozaj samoumeven.« (Jogan 1986: 9)

V nasi druzbi Se vedno obstajajo pojmovanja, da je primarna vloga Zensk predvsem »biti
gospodinja« ali pa, »da je zensko delo nekako drugotnega pomena, da je dohodek Zenske le
dodatek mozevi placi; skratka, opraviti imamo s pojmovanji, ki zanikajo potrebe zenske po
tem, da se oblikuje kot subjekt svojega razvoja, da je neodvisna in da izhaja njena socialna

varnost iz njenega dela« (Jogan 1986: 27).

Joganova o zakonski zvezi pravi, da je v nasi druzbi to »svobodna, demokraticna skupnost
dveh odraslih oseb — moskega in zenske — ki nastane na podlagi ljubezni in temelji na
medsebojnem zaupanju, tovaristvu, spostovanju, priznavanju in uresnic¢evanju enakopravnosti

obeh partnerjev« (Jogan 1986: 43).

Pri tem bi dodala, da po mojem mnenju ta »enakopravnost« ne pomeni tudi enakopravnosti pri
opravljanju gospodinjskih del, saj »levji del« tovrstnih opravil, ne glede na to, ali so zaposlene
zunaj doma ali ne, Se vedno v vecini primerov tudi danes opravljajo Zenske, na kar kazejo
raziskave, ki jih v svojem diplomskem delu omenjam. Seveda pa obstajajo tudi druzine, kjer
moski lahko rece, da je »gospodinja«, vendar menim, da je takih primerov vseeno Se premalo,
da bi lahko rekli, da se je delitev druzinskega dela po spolu bistveno spremenila in da Zenske v

tem smislu niso ve¢ diskriminirane.
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Stevilne raziskave v zadnjih treh desetletjih na razliénih podro¢jih potrjujejo, da je druzinsko
zivljenje spolno neenako. V organizaciji vsakdanjega zivljenja so Se vedno navzoce sestavine
moskosredis¢ne kulture. »Poglavitna znacilnost te (seksisticne) kulture je strogo, hierarhi¢no
locevanje ¢loveSke dejavnosti na javno in zasebno obmocje ter po spolu tako, da so druzbeno
nujne in neprekinjene dejavnosti pri zagotavljanju obstoja posameznika in vrste dolocene kot

zenska dela, ki so kot zasebna nizje vrednotena v primerjavi z javnimi.« (Jogan 2001: 185)

Narava gospodinjskih del dopu$¢a manjSo stopnjo svobode, ker se zanja pricakuje
neprekinjena pripravljenost. »In ravno ta dela so bila dolo¢ena kot naravna za Zenske, s tem pa
je bila zenskam (zaradi bioloske zmogljivosti rojevanja) dodeljena primarna vloga matere in
gospodinje.« (Jogan 2001:185) Ker se je praksa domestifikacije Zensk utrjevala skozi stoletja,
je ta kot vzorec normalnega in moralnega zivljenja pronicala v misljenje in delovanje ljudi. Na
tak nacin se je omogocila utrditev rutinskosti v delitvi dela po spolu. To je razlog, da se Se
danes sreCujemo s predstavami, »da je javno delovanje predvsem naloga moskega, domace pa
zenskega spola in da je takSen pa¢ ’naravni red’. RuSenje tega reda pa naj bi ogrozalo tako

pravo zenskost kot moSkost« (Jogan 2001: 185).

Kot pravi Coltrane, je cCloveski obstoj odvisen od rutinskih dejavnosti prehranjevanja,
oblacenja, varovanja in skrbi. To druzinsko delo oziroma druzbeno reproduktivno delo je
ravno tako pomembno kot delo, ki se odvija v formalni trzni ekonomiji. Raziskave kazejo, da
je celotna koli¢ina ¢asa, namenjenega neplacanemu delu, primerljiva s ¢asom, namenjenim
placanemu delu. Kljub temu pa je neplac¢ano delo, Se posebej gospodinjsko delo, trivializirano
v veliki meri zato, ker se nanj gleda kot na »Zensko delo« (Internet 1). »Kljub zacetnim
spremembam v delitvi druzinskega (domacega) dela«, piSe Joganova, »Se vedno prevladujejo
spolno neenaka druzbena pri¢akovanja, ki ne spodbujajo usklajevanja med javno in zasebno
vlogo Zensk, temvec bremena eksistencialno nujnega dela preprosto povezujejo s pravo Zensko
identiteto.« (Jogan 1998: 994-995)

Velja nenapisano pravilo — Zenska opravila so gospodinjska opravila, kot so ¢isCenje, pranje
oblacil, priprava hrane, pomivanje posode itn. To so vsakodnevna, lahko bi rekli, rutinska

opravila, ki jih ni mogoce odloziti. Moska opravila, kot so na primer koSenje trave, skrb za
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dvoris¢e in avtomobile ali pa manjSa hisna popravila, so bolj fleksibilna in prijetnejsa kot
rutinska opravila (so na nek nacin sproscujoca), prav tako so tudi manj pogosta. To, da je treba
na primer obesiti sliko, pritrditi letvico ali pa oprati avto, lahko poc¢aka; kot pa pravi Joganova

— otroka ne more$ »nahraniti enkrat za cel teden« (Jogan 2001: 185).

Moski in Zenske zavzemajo razlicna mesta v delitvi dela in prostora (ki pomembno vplivata na
strukturo vsakdanjega Zivljenja), zato razlicno doZivljajo vsakdanjost. Lahko bi rekli, da je
»/v/sakdanje Zivljenje radikalno seksualizirano najprej zato, ker ga spola dozivljata razli¢no,
predvsem pa zato, ker je spol — v pomenu in razumevanju angloameriskega ’gender * — ena od
konstitutivnih struktur vsakdanjosti tako na ravni vsakdanjih praks kot na ravni imaginarijev«

(Rener 1993: 156).

Odtujitev in zatiranje zensk — gospodinj naj bi po mnenju Oakleyeve povzrocil industrijski
kapitalizem, ki ni edina sila, ki ohranja na dom osredotoceno identiteto zenske. »Cela vrsta
mitov o tem, kje je zensko mesto v druzbi, zagotavlja temeljno nacelo ideologije spolnih vlog,

v kateri sta zenskost in domestifikacija eno in isto« (Oakley 2000: 169).

Mit o delitvi dela po spolu opisuje to, da so Zenske v vseh druzbah gospodinje po naravi in da
naj bi to vlogo prevzele s ciljem, da druzba prezivi. V druzini je vloga Zenske kot gospodinje

nekaj naravnega, neizogibnega in univerzalnega (Oakley 2000: 170).

»Mit o delitvi dela po spolu Sirijo ’strokovnjaki’ razli¢nih vrst. To so etologi, ki so si nalozili
poslanstvo, da vriSejo tiste dele mita, ki dokumentirajo naravnost domace vloge zenske«, meni
Oakleyeva (Oakley 2000: 171). PiSe, da antropologi s tem dokazujejo njeno univerzalnost;
prispevek sociologov »pa je v zastavku o nujnosti delitve dela po spolu, ki zZenske zapira v
dom« (Oakley 2000: 171). Pravijo, da druzba zato, da bi prezivela, zahteva od Zensk, naj bi se

omejile na vlogo gospodinje, zene in matere (Oakley 2000: 171).

V drugi polovici 20. stoletja za¢ne v industrijskih drzavah rasti zaposlovanje Zzensk,
zaposlenost moskih zafne wupadati, vendar Zenske kljub vsemu opravljajo vecino

gospodinjskega dela in dela, povezanega z vzgojo otrok, ne glede na zaposlenost. V evropskih
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drzavah se izobrazenost Zensk zelo zviSa na vseh ravneh, zenske prednjacijo pri zakljuckih
univerzitetnega Studija, veCina dela izven doma, a spolna delitev dela in koli¢ina

gospodinjskega dela ostajata ista (Rener 2004/05).

4.1.1 DELITEV DELA V SLOVENSKI DRUZINI

Cernigoj-Sadarjeva ugotavlja, da v povpreéju zaposleni moski za gospodinjska opravila 6,3
ure na teden, zaposlene Zenske pa 23,3 ure, kar nakazuje na to, da tudi pri nas prevladuje
tradicionalna delitev druzinskega dela. Vecino neformalnega dela opravijo Zenske, medtem ko
vklju¢evanje moskih v gospodinjsko delo napreduje pocasi. Slika je nekoliko drugac¢na, e sta
zaposlena oba partnerja, toda Se vedno so v manj$ini pari, ki si delijo gospodinjska opravila.
Najbolj pogosto si deli gospodinjska dela mlajSa generacija, pri starejsi generaciji pa je delitev

gospodinjskega dela bolj izjema (Cernigoj-Sadar 2000).

Delitev gospodinjskega dela je odvisna tudi od izobrazbe in tega, ali sta zaposlena oba
partnerja ali samo eden. V skupini, ki ima poklicno Solo ali manj, je pogosteje zaposlen samo
eden od partnerjev in v tej skupini je tudi delitev gospodinjskega dela bolj tradicionalna
(Cernigoj-Sadar 2000). Podobno ugotavljata tudi avtorici Rener in Svab (Rener in Svab 1996),
ki pravita, da so spremembe znacilne za mlajSo populacijo, ki je (vsaj na deklarativni ravni, ¢e
ne ze v praksi) bolj naklonjena enakomerni delitvi dela med partnerjema. Avtorici omenjata
raziskavo Centra za socialno psihologijo, ki je pokazala, da mladi, zajeti v omenjeni raziskavi,
zavracajo »patriarhalno« pojmovanje druZine, v kateri o¢e materialno preZivlja druZino, mati
pa je tista, ki prevzema skrb za gospodinjstvo in otroke; zavzemajo se za enakopravno delitev

dela v gospodinjstvu (Rener in Svab 1996).

Da obstaja v zasebnosti najve¢ja neenakost v obremenitvi in da se (zelo) pocasi odpravlja
asimetricna obremenitev z gospodinjskimi in druzinskimi opravili, je ve¢no zelena globalna
melodija, dobro znana po celem svetu. To potrjujejo tudi podatki za slovenske razmere v 90-tih.
Na vprasanje »Ali ste vi tista oseba, ki v vasem gospodinjstvu opravija domaca opravila — kot na
primer likanje, kuhanje, pranje in drugo?« v SIM 1997/3 (Tos$ 1999: 788, vpr. 2.03) so moski in
zenske odgovarjali takole:

e da, v glavnem to postorim jaz: 6,2 % moskih in 65,1 % Zensk
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e ne, to postori nekdo drug: 70,0 % moskih in 9,1 % zensk

e to v enakem delezu postoriva jaz in Se nekdo drug: 23,9 % moskih in 25,9 % zensk. (ToS v

Jogan 2001: 225)

Raziskava slovenskega javnega mnenja leta 2003 (SJM 03/2) je pokazala, da 42,4 % ljudi
soglasa s trditvijo: »Je Ze v redu, Ce je Zenska zaposlena, toda tisto, kar si Zenske najbolj Zelijo,
so dom in otroci«. S trditvijo: »Za Zensko je prav tako izpolnjujocCe, ¢e je gospodinja, kot Ce
dela za placilo«, ne soglasa 29,2 % vpraSanih, niti soglasa, niti ne soglasa jih 21,8 %, soglasa
pa 31,7 % anketiranih. 43,1 % anketiranih soglasa s trditvijo: »Moski bi morali opravljati vec¢

gospodinjskih del, kot jih opravljajo sedaj« (Internet 6).

»Kljub zelo visokemu Stevilu zensk, vkljuCenih na trg dela (veinoma s polnim delovnim
gasom)«, kot ugotavljata Kanjuo Mréela in Cernigoj Sadarjeva, »ostaja delitev nepladanega
dela glede na spol nespremenjena. Rezultati novejSih raziskav potrjujejo, da je neplac¢ano
gospodinjsko in skrbstveno delo v Sloveniji feminizirano: zenske prevzemajo vecino skrbi za
otroke in druge odvisne druzinske ¢lane in vecino gospodinjskega dela« (Kanjuo-Mrcela in
Cernigoj-Sadar 2004: 6). Delovni &as Zensk je z upoitevanjem placanega in nepladanega dela
v resnici daljsi kot delovni ¢as moskih. Pilotska raziskava Statisticnega urada RS leta 1996 je
pokazala, da Zenske v povprecju porabijo za gospodinjsko delo 3 ure in 44 minut na dan,
moski pa samo 1 uro in 49 minut. Podobno neravnovesje kazejo tudi rezultati ankete, ki je bila
opravljena v enoletnem obdobju med 2000 in 2001. Ugotovitve le-te raziskave so, da zenske
porabijo v povprecju za gospodinjska opravila in neformalno pomo¢ drugim po 4 ure in 4

minute na dan, moski pa 2 uri in 23 minut (ibidem).

Podatki Eurostata (European Communities, 2004) kazejo, da Zenske v Sloveniji porabijo za
gospodinjska dela 4 ure in 57 minut dnevno, medtem ko moski za tovrstna dela porabijo le 2
uri in 39 minut (Kanjuo-Mréela in Cernigoj-Sadar 2004: 6). Celotni delovni &as Zensk
(placano in neplacano delo) 7,39 ure presega celotni delovni ¢as moskih (6,33 ur) za vec kot
eno uro. Med devetimi drzavami, ki jih je razskava zajela, so razlike glede na spol v Sloveniji

(in Estoniji) najvisje. Zenske v Sloveniji preZivijo z otroki, starimi do 6 let (2 uri in 23 minut),
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veC Casa v primerjavi z moskimi (manj kot eno uro). Zaposlitveni status — tako moskega kot

tudi Zenske - pa tega skoraj ne spremeni (Kanjuo-Mréela in Cernigoj-Sadar 2004: 6).

4.2 HIERARHIJA MED SPOLOMA JE DRUZBENO SKONSTRUIRANA

Razlikovanje vzorcev ravnanja po spolu (glede na dejanske bioloSke razlike) je povezano s
pankulturnim dejstvom: »inherentna sestavina vseh kultur je doloanje in opravicevanje
podrejenega, drugorazrednega druzbenega poloZaja zensk in podcenjevanje, podvrednotenje
njihovega dela« (Jogan 1990b: 43). S. Ortner (Ortner v Jogan 1990b: 43), ugotavlja, da ima
kultura najvisjo vrednost kot sistem smiselnih slik, s pomocjo katerih ¢lovestvo presega danost
naravnega obstoja. Narava naj bi v splosSnem smislu v vseh kulturah in na razli¢ne nacine bila
podcenjena. Zenska, ki je po naravi mati in vzgojiteljica, naj bi bila blize naravi (Jogan 1990b:

43).

Filozofske razlage razlik po spolu prispevajo h konstrukciji »naravnosti« spolne hierarhije.
Oblikovale so se kot odgovori na vprasanja, ki so bila spolno razlicno zastavljena. Taksni
vprasanji sta na primer: »Kaksni so moski? Kaksne so moske zmogljivosti?« in »/¢/emu so
zenske?«, kot ugotavlja S. Moller Okin (Okin v Jogan 1990b: 43). Druzbeni znacaj zenske je
bil definiran kot pomoc¢niski moskemu, hkrati pa tudi njemu nasproten. To, kar je pri enem
spolu veljalo kot vrlina — moski kot aktiven, razumen, samostojen, napadalen, odloc¢en ipd., je
bilo oznaceno kot patoloska lastnost pri zenskah in obratno. Na tak nacin so se re/producirale
enodimenzionalne osebnosti in njihova nepopolnost je bila pogoj za nujno medsebojno
povezovanje v hierarhi¢nih odnosih. Le-ti odnosi so bili ustvarjani celostno — od mikro
(partnerski odnosi, druzina) do makro ravni (globalna struktura druzbe) in medsebojno so se

nujno pogojevali (Jogan 1990b: 43).

Kot pravi Jogan (1990b: 43), »/k/lju¢na pojasnjevalna kategorija v tem okviru (na relaciji javno-
privatno) in primarna enota je bila mo$ko vodena druzina — ’njegova druzina’, ki je bila
razumljena kot naturalno in samoumevno dejstvo. Zenska identiteta je bila doloena s
pripadnostjo moskemu (o&etu, mozu) in razlozena kot odgovor na vprasanje: ’Cigava je?’,
oziroma definirana je bila kot objekt (kot upraviceno sklepa tudi Ticineto Clough P.) — z

vklju¢enimi odnosi moci.«
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Znanost producira znanje o Zenskah, ne ukvarja se le z opisovanjem moskih izkuSenj;
problemati¢nost pa se pojavi, ker to Se vedno v vecini s svoje perspektive delajo moski.
Posledica tega pa je, da gre vse znanje, ki zadeva zenske, skozi ideoloski filter, skozi filter
odnosov modi in podrejenosti med Zenskami in moskimi (Saarinen v Jogan 1990b). »Zenske
so torej prvenstveno videne samo v odnosu do moskih kot Zene, matere, sluzabnice« (Jogan
1990b: 43). V ideoloskih videnjih prevladuje pojmovanje zensk kot pomanjkljivih bitij, v
razlagah kulture pa kot potrditev za druzbeno podcenjevanje in ustvarjanje nemoci Zensk sluzi

resnic¢na vloga zensk v sociobioloski reprodukeiji, ki je vsem vidna (Jogan 1990b: 43).

Videz naravnosti hierarhi¢nih odnosov med zensko in moskim se je v vsakdanjem zivljenju ob
socasnem ucinkovanju vseh pomembnih sestavin institucionalne urejenosti vedno znova
ustvarjal. S tem je lahko tudi socioloSka teoreti¢na interpretacija obstojeCega opravicevala
dominacijo in podrejenost in tako prispevala k ustvarjanju okolis¢in, v katerih so Zenske
»/d/ruzbeno nemocne in potisnjene v nevidnost, v ’cono druzbene nerelevantnosti’ same
sprejemale svojo vlogo kot naravno in tudi (zavestno — npr. kot vzgojiteljice) delovale za
ohranjevanje tak$nih odnosov« (Jogan 1990b: 43-44). Maca Jogan piSe tudi, da geslo, ki ga
lahko zasledimo v vseh razlagah pravi dvoje: da je treba ohraniti naravne razli¢nosti in da je

naravna vloge zenske biti mati in gospodinja (Jogan 1990a: 169).

Iz zgodovinske izkusnje vemo, da spreminjanje druzbenega polozaja Zensk ne poteka po nekih
naravnih samoumevnih zakonih, ampak zahteva nenehno neposredno in mnogostransko
prizadevanje ter presojanje obstojecih razmer, ki niso samoumevne in naravne, se pa kot take
kazejo. »Vrednotenje in definiranje obstojece situacije se lahko opira na razli¢na izhodisca,

bodisi odkrito izrazena, bodisi skrita in delujoca iz ozadja.« (Jogan 1990a: 1)

Moz — oce je kot kreator in vzdrzevalec svoje druzine imel nadoblast. Nadoblast je bila
zapovedana v nasem kulturnem okolju do sredine dvajsetega stoletja. Hkrati je bila stalno tudi
prakticno vzdrzevana z vsemi razpolozljivimi sredstvi druzbenega nadzora in prisile, tako

skozi duhovno sfero, kot tudi z ekonomskimi ukrepi. »Prav tako se je z vsemi sredstvi
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obnavljala zenska ’prava narava’, h kateri je sodilo zlasti to, da je zenska krotka, ponizna,

disciplinirana, mol¢eca in potrpezljiva.« (Jogan 1990a: 7)

»wDrugorazredni poloZaj Zensk v druzbi je ena od resnicnih splosnosti, dejstvo, ki velja za vse
kulture,« je citat, ki ga navaja Joganova (Ortner v Jogan 1990a: 14); kar se v razli¢nih kulturah
tudi razliéno izraza. Kar je skupno mnogim nafinom izraZanja tovrstnega polozaja, je
dopolnjevanje bioloskih razlik z druzbenimi in kulturnimi zapovedmi (ki so podrobne in
natancne) o tem, kje so meje dopustnega obnaSanja (za katerega velja, da je razli¢no po spolu

in hierarhizirano) (Jogan 1990a: 14).

Moska sfera (kot podrocje dela) in zenska sfera (kot podrocje doma) sta se dokon¢no razcepili
zaradi spreminjanja potreb v proizvodnji v zgodnjem kapitalizmu. Ob usklajenem delovanju
prava, religije in kulture se je izoblikoval in utrdil nov vzorec, ki je veljal za ideal Zenskosti:
naj bi bila »angel doma«, razspoljeno in nedolzno, pasivno in odvisno bitje, katerega glavna
naloga je bila, da ohranja vrednote obstojece druzbe. Ena izmed klju¢nih vrednot je bila
patriarhalna zakonska zveza in na njej temeljeCa druzina, v njej pa tocno doloceno mesto
zensk, ki so »morale imeti (in z vzgojo prenasati naprej na zenske — deklice) posebne vrline:
molcecnost, samozatajevanje, potrpljenje, samozanicevanje, samosovrazenje. Druzbeno (=
mosko vladajoce) Zelene lastnosti so se z vzgojo (nad katero je bdela zlasti cerkev)
ponotranjale in povsakdanjale, postajale so na videz samoposebi obstojece« (Jogan 1990a:
19). Zenski spol je »pridobil« lastnosti, ki — gledano druzbeno - niso bile tako pomembne kot
moske lastnosti — »/v/se, kar je bilo dodeljeno zenskemu spolu, je definiralo Zenske kot (sicer
pomembna, vendar prav zaradi te pomembnosti nujno) drugorazredna bitja« (Jogan 1990a:

47).

Obrobni polozaj zensk v dolocanju prostorov njihovega delovanja bi lahko presojali kot
posledico celostnega delovanja vseh druzbenih strukturnih sestavin. TakSen polozaj ni samo
posledica dolo¢enih osebnostnih lastnosti, ki naj bi izhajale iz narave zensk. Kljub temu, da
zenske same prenaSajo samoumevne vzorce obnasanja in delovanja na svoje potomce, velja,
da je obrobni polozaj Zensk druzbeno produciran, kar je osnova za spreminjanje oziroma

izboljSanje polozaja Zensk (Jogan 1990a: 94-97). Pri izboljSevanju poloZzaja, lahko bi rekli pri
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»/o/svobajanju« (Jogan 1990a: 127), ne govorimo le o izenacevanju z moskimi, pac pa gre
tukaj »za spreminjanje globalne druzbene strukture, ki naj (Sele) omogoCi polnejse
osvobajanje. Kajti Sele prestrukturiranje druzbe, vkljucitev reprodukcije (ljudi) v okvir
druzbeno pomembnega, vrednega in varovanega, postopno oblikuje okolis¢ine za resni¢no

enakopravnost« (Jogan 1990a: 127).

5 OGLASEVANJE IN DRUZBENOKULTURNI KONTEKST OGLASEVANJA V
SLOVENIJI

Oglasi, ki jih bom analizirala v diplomskem delu, so nastali v nekem dolo¢enem
druzbenokulturnem kontekstu. Zato bi rada na tem mestu izpostavila pomen oglaSevanja in

druzbenokulturno okolje nastanka oglasov, ki jih analiziram.

5.1 DRUZBENOKULTURNO OKOLJE V SLOVENIJI

Kultura je kon¢ni seStevek zmoznosti in navad, ki so jih ljudje pridobili kot ¢lani druzbe,

obsegajo pa njihovo znanje, verovanja, umetnost, moralo, zakone in navade (Internet 7).

Na kulturno okolje v Sloveniji in njegov razvoj so vplivali razli¢ni procesi v druzbi. Ko
posvecamo pozornost spolni neenakosti in tranziciji v nasi druzbi, moramo biti pozorni na to,
da ni imela tipi¢nega poloZzaja, ¢e jo primerjamo z drugimi socialisticnimi drzavami. Druzbena
struktura se je zacela spreminjati ekonomskih in politi¢nih temeljih, ki so bili oddaljeni od t. i.
»pravega« tipa socializma. Politicno Zivljenje se je postopoma zacelo demokratizirati v
ekonomskih okolis¢inah, ki so pogosto bile stresne zaradi obcasnega pomanjkanja dobrin,

socialna varnost ljudi pa je vseeno bila zagotovljena (Jogan 2001: 214-215).

V Sloveniji se je sploSna teznja po redomestifikaciji zensk »/p/okazala tako na duhovni kot na
Cisto predmetni ravni. Na prvi ravni se je najbolj o€itno izrazala povezano s teznjami po
rekatolizaciji, najpogosteje v zahtevah po moralni prenovi druzbe« (Jogan 2001: 215).
Marksizem naj bi v socialisti¢ni preteklosti povzroc¢il moralni razsul druzbe. Taksno stanje naj
bi pomagala odpraviti »le vrnitev prave morale v javno zivljenje, to pa je edinole sklop

moralnih zapovedi, ki izhajajo iz druzbenega nauka katoliSke cerkve« (Jogan 2001: 215).
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S tem, da je bilo treba vnesti pravo moralo nazaj v druzbo, je bilo povezano tudi dejstvo, da
naj bi se zenskam vrnilo njihovo pravo dostojanstvo. V socialisticnem obdobju so se zenske
namre¢ zacele intenzivno zaposlovati, kar pa naj bi bilo v nasprotju z njihovo naravo.
Prizadevanja za odpravitev socialisticne prakse so bila opravicena s tem, da bi z vzpostavitvijo
drugac¢nega sistema odpravili nemoralno in Zenskam neprijazno prakso. S tem, ko so se Zenske
zaposlovale, naj bi druzina trpela. »Dejansko pa se je tako vracala tudi mizoginija in prikrito
opravicevanje diskriminacije zensk; ’...stoletja trajajoci difamacija in diskriminacija Zensk’
pa sodita — po oceni profesorja za zgodovino cerkve G. Denzlerja (1997: 337) — ’k najbolj
Zalostnim poglavjem v zgodovini katoliske cerkve’« (Jogan 2001: 216).

Po tem, ko je reformacija v drugi polovici 16. stoletja bila zatrta — in vse do konca druge
svetovne vojne — je razvoj slovenske druzbe na ve¢ ravneh doloc¢ala mocna katoliska Cerkev.
Sekularizacija v drugi polovici 20. stoletja v Sloveniji je imela zgodovinsko ozadje v moc¢no
katoliSki druzbi. »Ekskluzivisti¢en katolicizem je bil vodilna vrednotna usmeritev, ki so jo
zagotavljala vsa razpolozljiva sredstva manipulacije in gospodovanja. Androcentri¢no
zagovarjanje hierarhije med spoloma na vseh podrocjih je bila nelocljiva sestavina ’pravega’

katoliskega urejanja zivljenja.« (Jogan 2001: 131)

»V vsakdanjem dogajanju so zenske postajale mote¢ dejavnik, te razlage pa so opravicevale
mosko gospodovanje od druzine do drzave (in Se v nebesih) z izjemno moc¢nim poudarjanjem
‘naravne’ vloge Zenske kot matere in gospodinje s posebnimi osebnostnimi znacilnostmi
(ubogljiva, trpeca, cCuteca, skromna, spostljiva)« (Jogan 2001: 131). Zagovarjali so
domestifikacijo zensk, kar je sluzilo tudi kot podlaga za vrednotenje zenskega javnega
delovanja, ki je sicer bilo dopustno pod »pogojem«, da so se zenske zavedale in bile
pripravljene sprejeti svojo naravno vlogo. Zaradi obeh vlog, ki sta ju Zenske »morale«
opravljati, se je kot samoumevno utrjevalo dejstvo o materialnem in moralnem
nadobremenjevanju zensk; le-to dejstvo in organizacija vsakdanjega zivljenja sta tako postala

temeljna vira za reprodukcijo neenakosti po spolu (Jogan 2001: 131-132).

39



»Zlasti za zadnja desetletja 20. stoletja je znacilno, da prevladujejo neuravnotezene druzbene
in kulturne dolocilnice vsakdanjega zivljenja, kar za ’prisleke’, za tiste, ki vstopajo v nove,
netradicionalne vloge, pomeni posebno, dodatno breme.« (Jogan 2001: 91) To breme je spolno
neenako razporejeno, saj pri zenskah poteka materialno in moralno nadobremenjevanje, pri
moskih pa je ve¢inoma navzoce le moralno obremenjevanje. Kot smo spoznali v prejSnjem
odstavku, je vstopanje zensk v javni prostor bilo mogoce le, e so se zavedale svoje prvobitne
vloge. Vstop v javni prostor »je namreC¢ praviloma potekal po seStevalnem nacelu
(tradicionalna + nova vloga), torej je Slo za pogojno vkljucevanje v javni prostor« (Jogan
2001: 91). Joganova o vstopanju zensk v javno sfero dodaja: »Ta model (razdomacevanja
zensk) je — kljub nekaterim spremembam — Se vedno trdno usidran kot bolj ali manj

samoumevna predpostavka organizacije zivljenja.« (Jogan 2001: 91)

Medtem ko zenske vstopajo v javni prostor, moski v tak$ni meri ne vstopajo v zasebni prostor,
in to spoznanje se tudi v sodobnosti vse bolj potrjuje. Sestevalno nacelo organizacije zivljenja
v glavnem velja le za Zenske. Tiste redke moske, ki zacenjajo uresnicevati novo vlogo, pa
zasmehujejo in zasramujejo. TakSna »reakcija« izhaja iz moralnih zapovedi androcentri¢ne
delitve dela med spoloma. Te zapovedi v veliki meri podpira tudi institucionalni red, ki »Se ne
vkljuéuje v zadostni meri prerazporeditvenega nacela, po katerem imata oba spola
enakomerno dolo¢ene odgovornosti in obveznosti na vseh podro¢jih delovanja ...« (Jogan

2001: 91).

Joganova pravi, da bi domnevo, da bo vec¢je vkljuCevanje moskih v vse nujne neposredne
druZinske in gospodinjske dejavnosti prispevalo k temu, da se bodo na ravni druzbene
organizacije javnega in na ravni zasebnega ter osebnega zivljenja oblikovale okolisCine, ki
bodo prijaznejse do zensk, lahko preverjalo Se veliko naslednjih generacij. Ali - kot nadaljuje:
»/z/manjSevanje odmaknjenosti in izmaknjenosti, izkljucenosti moskih iz tega eksisten¢nega
obmocja delovanja bo kon¢no omogocalo tudi bolj mnogostransko in ne pretezno tehnicisti¢no

ozko oblikovanje moske identitete, ki je sestavina androcentrizma« (Jogan 2001: 105).
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5.2 MEDIJI 'V SLOVENIJI KONEC 20. STOLETJA

Crno-bela in enostranska tehnika portretiranja spolov se je v slovenskem mnoZiénem tisku
utrdila predvsem konec 19. in v zaCetku 20. stoletja. Tak$na tehnika je v mnozi¢nem
komuniciranju prisotna tudi v drugi polovici 20. stoletja (Jogan 2001: 47). Joganova pise, da
so z raziskavami v Sloveniji konec osemdesetih let in v zacetku devetdesetih let 20. stoletja
odkrili to, kar so drugod po svetu spoznali ze na zacetku sistemati¢nega raziskovanja medijev
glede vloge prenasanja Zenskam neprijazne tradicije. Enodimenzionalno in pristransko
prikazovanje zenske je ena od klju¢nih znacilnosti delovanja mnozi¢nih ob¢il, je spoznanje, ki
se je v svetu utrdilo v sedemdesetih letih 20. stoletja (Jogan, 2001: 47). Zenske kot
mnogodimenzionalnega bitja, ki je dejavno tudi zunaj doma, v mnozicnem komuniciranju
skoraj ne vidimo, ker je njena vloga skréena ali na spolno privla¢en objekt ali pa na mater in

gospodinjo (Jogan 2001: 47).

»S ponujanjem enodimenzionalnega lika Zenske in moskega ali z molkom o Zenski kot
(realnem) mnogodimenzionalnem bitju mnozi¢ni mediji prispevajo k reproduciranju
drugorazrednosti druzbenega polozaja zensk, ali vsaj ne spodbujajo drugacnosti —
zmanjSevanja hierarhije med spoloma.« (Jogan 2001: 47-48) Mnozi¢ni mediji se s takSnim
prikazovanjem ujemajo tudi s prevladujoCimi usmeritvami »nekaterih doloCilnic vzorcev

vsakdanjega zivljenja« (Jogan 2001: 47-48).

Prevladujoca androcentri¢na usmeritev mnozi¢nega komuniciranja v naSem prostoru ne moti
odgovornih oblikovalcev programske politike v medijih, kar je pokazala mednarodna
raziskava. Zato je lazje razumeti, da ni znakov »o obstoju nacrtov aktivne politike

odpravljanja seksizma v medijih« (Jogan 2001: 48).

»Medijska produkcija na Slovenskem konec 20. stoletja tako (Se) prispeva k ustvarjanju
disharmonije pri dolo¢anju vzorcev osebnostne identitete glede na spol« (Jogan 2001: 48).
Mediji s svojo prevladujoco seksisti¢no usmeritvijo se pri prikazovanju »pravilne« osebnostne
identitete srecujejo z bolj enakopravno dolocenimi vzorci, »ki jih razSirjajo in (vsaj delno)

utrjujejo druge sestavine druzbene strukture ...« (Jogan 2001: 48). Zaradi tega se vzpostavlja
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»zaCaran krog, v katerem se nastavki za uresnicevanje nacela enakih moznosti za oba spola
sproti rusijo z reproduciranjem vzorcev, ki vkljuCujejo dejansko neenake moznosti in vecjo

materialno in moralno nadobremenjenost Zensk« (Jogan 2001: 48).

6 ANALIZA
6.1 OGLASI IN NJIHOVA POGOSTOST OZ. ZASTOPANOST V PREGLEDANIH
LETNIKIH

Pregledala sem pet letnikov Revije NaSa Zena. Izbrala sem letnike 1965, 1975, 1985 in 1995
ter 2005. Z izborom sem Zelela ponazoriti ¢asovni razmik Stiridesetih let in spremembo v tem
obdobju na podrocju oglaSevanja glede na razvoj, tako tiska in ostalih medijev kot tudi
druzbenega razvoja. Oglase sem zaradi vecje preglednosti razvrstila v 27 kategorij (glej

prilogo A).

V kasnejsih letnikih Nase Zene (1995, 2005) so klasi¢ni »gospodinjski« oglasi manj zastopani
kot v zgodnejsih letnikih. Vse bolj se kazejo oglasi za zdravo zivljenje in naravna zdravila, za
shujsevalne pripomocke, za trgovine, za zensko kozmetiko, za razli¢ne priroCnike, revije in
knjige. V letniku 1995 pa so od vseh letnikov najbolj zastopani oglasi za otrosSke produkte ter

hrano in pijaco.

V letniku 1965 je najveC oglasov za hrano in pijaco, sledijo jim oglasi za blago in barve za
tkanine, splosno kozmetiko (zobne paste, Samponi), nato so po pogostosti oglasi za oblacila in
obutev, za gospodinjske aparate in tehniko, opremo za dekoracijo stanovanja (zavese, odeje,
Skatle za shranjevanje), tem sledijo oglasi za »zensko« kozmetiko, priro¢nike in revije;
prisotna sta dva oglasa za Cistila; pojavi se tudi oglas za cigarete in ravno tako en oglas za
avto. V tem letniku se ponavljajo oglasi za trgovino Veletekstil; veliko je tudi ponovitev za

prehrambene izdelke Zvijezda.

Letnik 1975 prinasa drugacno razporeditev oglasov po pogostosti. Najvec¢ jih je za oblacila in
obutev, sledijo oglasi za pohistvo, vzmetnice, barve za notranjo opremo ter stavbno pohistvo,

gospodinjske aparate in tehniko, hrano in pijaco, izdelke za vrt in roze, prirocnike, revije in
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knjige, zensko kozmetiko, splosno kozmetiko; prisotni so tudi oglasi za trgovine, pojavljajo se
oglasi za posodo, otroSke izdelke in insekticid. Opazimo tudi oglase za opremo za dekoracijo
stanovanja ter blago in barve za tkanine. V letniku 1975 je veliko ponovitev oglasa za Sadolin,

jogije Meblo in za nogavice Polzela.

Leta 1985 so v vseh stevilkah Nase zene najbolj zastopani oglasi za oblacila in obutev, sledijo
oglasi za pohiStvo, vzmetnice, barvo za notranjo opremo ter stavbno pohistvo, nato za splosno
kozmetiko, hrano in pijaco, gospodinjske aparate in tehniko, Cistila in pripomocke za Ciscenje
(krpice, kuhinjske brisacke, mehcalce in sesalnike), sledijo oglasi za »zensko« kozmetiko,
prav tako za terme in teCaje, kozmeti¢ne salone, nato so oglasi za opremo za dekoracijo
stanovanja, priro¢nike in revije, trgovine, ban¢ne storitve in zavarovanja, manj kot v letu 1965
pa je oglasov za blago in barve za tkanine; prisotna sta dva oglasa za otroske izdelke, dva za
izdelke za roze in vrt, dva za nakit in prav tako tudi dva za insekticide. V tem letniku se (glede
na letnika 1965 in 1975) prvi¢ pojavijo oglasi za zdravila oz. zdravje; prav tako lahko »na
novo« vidimo oglas za shujSevalni pripomocek. V vseh Stevilkah tega letnika so nasveti
trgovine Lesnina za ureditev stanovanja, ponavljajo se napisi oz. majhni oglasi, kot so Solea,

Livia in Kamilca.

V letniku 1995 je najve¢ oglasov za hrano in pijaco, sledijo oglasi za priro¢nike, revije in
knjige, nato za Zensko kozmetiko, za njimi so oglasi za Cistilne pripomocke, vidimo veliko
oglasov za hujsanje glede na ostale pregledane letnike, sledijo oglasi za splosno kozmetiko,
nato so oglasi za gospodinjske aparate, tehniko, opremo za dekoracijo stanovanja, oblacila in
obutev ter oglasi za otroSke produkte, po pogostosti so takoj za njimi oglasi za pohistvo,
vzmetnice, barvo za notranjo opremo ter stavbno pohistvo, izdelke za roze in vrt, ostale
produkte in storitve (k »ostalim produktom in storitvam« sem razvrstila oglase za turisti¢ne
agencije, estetsko kirurgijo — oglas se pojavi enkrat leta 1995, druzabne igre, ideje za darila,
oglase Poste Slovenije, oglase za frizerstvo, Siviljstvo, Opero Balet in enega za izdelke »As
seen on TV«.), sledijo oglasi za bancne storitve in zavarovanja, insekticide, blago in barve za
tkanine, vidimo tudi oglase za avtomobile, moske produkte, zasledimo oglase za terme in
teCaje, kozmeti¢ne salone ter dva oglasa za telefone oz. mobilno telefonijo. Veliko je oglasov

za zdravilis¢a in njihovo ponudbo tecajev (joga v vodi, shujSevalni tecaji), tecajev za npr.
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»madzarsko kuhinjo«, sledijo oglasi za trgovine za mamice in dojencke, ostale trgovine z
oblacili in obutvijo, velikokrat se ponovi oglas za Matik naravno »lekarno« ter razne

komercialne linije za horoskope in tarot ipd.

Pri pregledu letnika 2005 sem ugotovila, da je najveC oglasov za zdravila in zdravje, na
drugem mestu so oglasi za priro¢nike, knjige in revije, sledijo razni oglasi za 090-komercialne
telefonske Stevilke (vedezevanja, fontastik, horoskopi ipd.), nato so oglasi za Zzensko
kozmetiko, sledi oglaSevanje za produkte za roze in vrt, hrano in pijaco, ban¢ne storitve in
zavarovanja, nato so oglasi za ostale produkte in storitve, pohistvo, vzmetnice, barvo za
notranjo opremo ter stavbno pohistvo; v vseh Stevilkah zasledimo oglase za darila za nove
naro¢nike; naslednja mesta po pogostosti zasedajo oglasi za oblacila in obutev, nakit, opremo
za dekoracijo stanovanja, nato za gospodinjske aparate in tehniko, Cistila in pripomocke za
¢isCenje, terme in tecCaje, insekticide, splosno kozmetiko, zasledimo oglase za shujSevalne
produkte, enega za avto in telefon. Zelo veliko pa je oglasov za razne trgovine z oblacili in
obutvijo, za 090 linije (horoskopi ipd.). Pogosto so prisotni tudi oglasi za Rdeci kriz in

medicinsko opremo.

6.2 UGOTOVITVE ANALIZE

Za oglase je pomembno vkljucevanje fotografije, ko konstruirajo sporocila. Mo¢ fotografije se
kaze v tem, da je dokaz resni¢nosti in da je magi¢na kvaliteta, ki vzbuja Custva. Tudi tekst je
mocan element pri ustvarjanju pomena (Sturken in Cartwright 2001), prav tako, kot je
pomemben tudi glas. Moski glas v oglasih si razlagamo, kot da sporo¢a nekaj racionalnega,
objektivnega - kot resnico. Zenski glas pa ima distinktivno privlaénost. Asociiramo ga z
materinskimi kvalitetami. Obljublja nekaj, kar je dobro in dodatno emocionalno zadovoljujoce

(Jan&i& 2004/05).

Kot sem Ze opisala, je bil namen moje raziskave pokazati, da je mit o Zenski kot gospodinji v
tiskanih oglasih Se vedno ziv. Glede na rezultat zastopanosti oglasov v reviji Nasa Zena lahko
reCem, da ta mit Se vedno Zzivi, vendar je postal glede na ugotovljene rezultate, modernejsi
oziroma se je prilagodil druzbenemu razvoju, Se vedno pa je viden. Za potrditev napisanega

sem izbrala nekaj oglasov iz vsakega pregledanega letnika.
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6.2.1 ANALIZA OGLASOV Z DRUZBENOKULTURNEGA VIDIKA

Pri letniku 1965 sem bila najbolj pozorna na oglas »Cosmos« iz Ljubljane, ki je zgolj
tekstovni, a vseeno pritegne pogled z vzkli¢nim stavkom »Gospodinje pozor!«. Menim, da je z
druzbenokulturnega vidika to tipi¢en »gospodinjski« oglas, saj apelira na zensko — gospodinjo
in ji poskuSa prodati pralne stroje. Ob tem oglasu je natisnjen tudi oglas »Zvijezda«, ki
predstavlja jedilno olje; ob sliki steklenice le-tega je v oglasu napis »za sodobno prehrano«.
Menim, da je oglas zopet namenjen zenski — gospodinji in je zato zopet tipicen glede na

druzbo, v kateri je nastal (glej sliko 6.1).

slita 6.1: Dva oglasa iz letnika 1965

Wir Masa Zena 1965 278

Iz letnika 1975 sem izpostavila stiri oglase. Oglas Palome za papir za vsakdanjo higieno
vsebuje stavek »za dojencke in njihove mame, torej nam pove, da je Zenska tista, ki skrbi za
dojencka, saj ni napisano npr. »za dojencke in njihove starSe« ali pa celo »za dojencke in
njihove ocete« (glej sliko 6.2). Drugi je oglas Bresta Cerknica za dnevno sobo; v njem je
fotografija Zenske, ki sedi v dnevni sobi in ureja Sopek. Spet je »ona« tista, ki skrbi za lepoto
doma (glej sliko 6.3). Tretji je oglas za namizne prte; v njem vidimo mamico in njeno hcer, ki
pripravljata mizo (glej sliko 6.4). Cetrti oglas, ki ga izpostavljam na tem mestu, je za »gotovo
prezganje«, ki je v »pomo¢ gospodinjam« (glej sliko 6.5). Ti oglasi apelirajo na razumevanje
prvobitne zenske vloge biti mati in gospodinja. Na tak$no razumevanje je mocno vplivala

miselnost krscanske vzgoje, kot zasledimo pri Joganovi (Jogan 2001).
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Slika 6.2 Oglas »Za dojendee in njihove matnes: Slitea 6.3 Oglas »Brest Cerloni cas

Wir MNafa Fena 1975 (7-8) 25

clika 6.4: Oglas za natmizne frte Slika 6.5 Oglas »Pomod gospodinarmn

Vir MafaZena 1975 (3): 63 Vir NagZena 1975 (4): 46

Iz letnika 1985 Zelim izpostaviti en oglas za prehrambene izdelke, dva za Cistila in enega za
otroSko obutev. Oglas za prehrano (Knorr kocka) prinasa s sabo tudi »novi recept« za »v
zbirko«; oglas vsebuje sliko z Zensko roko, ki bo ta recept vzela s Skatlice s kockami (glej
sliko 6.6). Ker oglasi zaradi svojega osnovnega namena vecinoma prikazujejo podobe, ki so
nam znane oz. te podobe jemljejo iz okolja, v katerem so nastali, je po sliki mogoce soditi, da
naj bi bila zenska tista, ki kuha. Oglasa za cistila oz. pralni prasek in mehcalec za perilo sta
seveda razlicna. Prvi, oglas za pralni prasek je poucen (razlozi delovanje in uporabo praska)

(glej sliko 6.7), drugi oglas (za mehcalec) pa vsebuje idilicno sliko Zenske, ki k sebi stiska
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hiSnega ljubljencka (dolgodlako macko); prikaze, da bodo oblacila prav tako mehka, kot je
mackina dlaka, ¢e bo gospodinja uporabila oglaSevani mehcalec (glej sliko 6.8). Oglas za
otrosko obutev »va$ otrok vam bo hvalezen« prinasa preprosto sporo€ilo — kljub temu da je
NaSa Zena imenovana tudi kot druzinska revija, je verjetno, da v vecini primerov mamice
kupujejo obutev za svoje otroke, ker je to del skrbi za druZinske ¢lane (e gledamo rezultate

raziskav, omenjenih v petem poglavju) (glej sliko 6.9).

slilza 6.6 Oglas za sKnor kocloog slilza 6.7 Oglas za pralnd pragek

Wir MNafa Zena 1985 (1) 15

|
Vir Mafa Zena 1985 (4): 40

slilea 6.8 Oglas za mehéalec as 7a otroflo obutey

ram bo

wlilea .90 g

Vir Masa Zena 1985 () 7 Vir Mafa Zena 1985(3): 9
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Oglasov, ki jih Zelim izpostaviti iz letnika 1995, je sedem. Stirje so za Cistila (tudi pralne
praske, mehcalce in osvezilce zraka), dva za sesalnike, eden pa za moski losjon po britju. Res
je, da nobeden od Stirih oglasov za Cistila ne apelira konkretno na Zensko. Ker se ti oglasi
sploh pojavijo v revijah, ki sem jih pregledovala, s tem prikrito izraZzajo ideologijo Casa, v
katerem so nastali. Zenske revije, kot pravi Leganova (Legan 2004) nastopajo kot del
ideoloskega aparata in sluzijo medijski reprezentaciji spolov. Upostevajo¢ ideoloski pomen
omenjenih oglasov lahko ugotovimo, da je zenska tista, ki naj bi Cistila in prala (glej slike
6.10, 6.11, 6.12 in 6.13). Tudi oglasa za sesalnike prinasata podobno sporocilo (glej sliki 6.14
in 6.15). Oglas za moski losjon po britju opominja, da »tudi moSka koza potrebuje nego«, in
pravi: »Vsaj enkrat dnevno naj se moski pocuti tako prijetno.« (glej sliko 6.16) Oglas namrec
vsebuje sliko Zenske in moskega; Zenska ga boza po obrazu — s tem sta izpostavljeni
»pripisana« zenska skrb za moskega in njena neznost oz. »privzgojena« zelja, da mu ustvari

ugodje.

alika 6.10: Oglas za dstila in osvegilce Slikea 6.11: Oglaz za WC Sstilo

Vir MNafa Zena 1995(3): 13

Wit Mafa Zena 1995 (1) 2
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slilza 6.12: Ogdas za pralmd pradek in mehéalec Slika 6.13; Oglas za &stilo

Vir Nafa Zena 1995 (5): 76 Vir MNafa Zena 1995 (3): 69

Slila 6.14: Oglas | za sesalnik slika 6.15: Ogas 2 za sesalmik

Vir MNafa Zena 1995 (1) 15

Vir MNafa Zena 1995 (2 19

slila 6,16 Odas »Tud modlka koZa potrebu e negog

Vir Maf Zena 1995 (3 11

49



Iz letnika 2005 zelim omeniti Sest oglasov. Eden izmed njih je oglas za Sumece tablete proti
gripi in prehladu; skrb za zdravje druzine je torej pri zenski pomembna, ¢eprav oglas zenske
sploh ne prikaze (glej sliko 6.17). Dva oglasa, ki sta za pecice, prav tako Zenske sploh ne
prikazeta, a kot sem Ze prej napisala, je dovolj to, da sta v reviji prisotna s svojo vsebino (glej
sliki 6.18 in 6.19). Ti trije oglasi, tako kot nekateri izmed omenjenih iz letnika 1995, so
»nosilci« dolocene ideologije; na tak nacin lahko sklepamo, da so namenjeni zenski —
gospodinji. Presenetil me je oglas Novolesa (glej sliko 6.20), ki pravi »vsak dan je lahko
gospodov dan«. Za »gospodov dan« po kr§¢anskem prepricanju velja nedelja. In Ce je v oglasu
prikrito to prepricanje, lahko razmisSljamo naprej v tej smeri: krS¢anstvo Zensko postavlja v
njeno »naravno« vlogo, to pa je skrb za druzino (za otroke, kuhanje ipd.). Ker je krS¢anska
vera vodilna v nasem prostoru, pravzaprav neke vrste »temelj« naSe druzbe, lahko sklepamo,

da misljenje o Zenski naravni vlogi v osnovi ostaja nespremenjeno.

Od ostalih dveh oglasov iz letnika 2005 je eden za pralni prasek in eden za prehrambene
izdelke. Kolinska sporoca, da je enega izmed svojih izdelkov preoblekla oz. da ima novo
embalazo (glej sliko 6.21). Oglas za pralni prasek ima zanimivo zasnovo. Med besedami
glavnega besedila ni presledkov in slika izdelka izbrise polovico zadnje besede, tako da ¢rke
»odpadejo« in jih najdemo na dnu oglasa (s tem je poudarjena moc¢ pralnega praska). Ko
glavno besedilo preberemo, si lahko mislimo, da to govori gospodinja, predvsem zaradi
zadnjega dela glavnega besedila (rezultati raziskav, ki sem jih v diplomskem delu omenjala, so
pokazali, da vecino gospodinjskega dela Se vedno opravijo Zenske). Glavni tekst je: »Mar
delas vse prav zanalas¢? Madezi ketchupa na prtu ¢okolada na hlacah majcka vsa popackana z

omako! Tako ali tako moram vedno jaz prati ...« (glej sliko 6.22).
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alikea 6,17 Odas »Plivameds

Vir Maga Zena 2005(11) 16

alilza 6.19: Oglas za pirolitiéno pedico

Vir Maga Zena 200504y 111

mlilza 6,21 Odas Kolinske

.

Vir MNafa Zena 2005 (12); 67

slilza 6.15; Oglas za pamo pedico

Vir Maga Zepa 2005 (7 73

alika 6.20; Ogas sMovoless

Vir Maga Zena 2005 (6): 46

mlila 6.22; Ogas za pralm pragek

Vir Magz Zena 2005(3): 111
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Zastopanost (pogostost) posameznih kategorij oglasov se je v analiziranih letnikih glede na
rezultat (glej prilogo B) spremenila. Ta pojav bi lahko povezali z razvojem druzbe in polozaja
ljudi v njej. Menim, da je razlog za razlicno zastopanost »kategoriziranih« oglasov dostopnost
izdelkov (v danasnjem ¢asu skoraj ni stvari, ki je ne bi mogli kupiti, v€asih pa so bili nekateri
izdelki redke dobrine). Prav tako se je podroc¢je samih dobrin (tako izdelkov kot tudi storitev)
Sirilo in zato je bilo treba predstaviti »nova podro¢ja« v oglasih (kar vidimo v kasnejSih

letnikih NasSe zene, ko se pojavijo oglasi za razne tecaje, komercialne linije ipd.).

Omenila bi e, da avtorici Rener in Svab piSeta, da je mlajsa generacija naklonjena
enakopravni delitvi gospodinjskega dela med partnerjema in da zavraca patriarhalno
pojmovanje druzine (Rener in Svab 1996). Versa sicer govori o televizijskih oglasih (ne
tiskanih), za katere ugotavlja, da nenehno pojavljanje enih in istih Zenskih in moskih vlog na
televiziji u¢inkuje kot regeneracijsko sredstvo za vzdrzevanje take delitve druzbenih vlog v
stvarnosti. Taki oglasi so do stvarnosti selektivni, saj nekatere stereotipne vloge poudarjajo,
drugih pa se izogibajo. Ocitno oblikovalci in oblikovalke oglasov niso pripravljeni vpeljati
novosti iz realnega sveta pogosto v oglase ne vpeljujejo, saj bi morebiti odbijale potencialno
potro$nisko publiko in tako ogrozile glavni cilj oglasevanja (Versa 1996: 33). Vsi oglasi, ki
sem jih analizirala, izraZajo ideoloSko predstavo o tem, kje je zensko mesto. Kljub temu, da
vecino gospodinjskih del e vedno opravlja Zenska, smo v prejSnjem odstavku spoznali, da je
mlajSa generacija naklonjena spremembam v delitvi gospodinjskega dela, zato se z
reprezentacijo vlog v teh oglasih verjetno ne morejo popolnoma poistovetiti. To nakazuje, da

razvoj tovrstnih oglasov v sodobnosti mogoce ne poteka vzporedno druzbenemu razvoju.
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7 SKLEP

Prva trditev, ki sem jo v diplomskem delu raziskovala, je bila, da v druzbi obstaja hierarhija
med spoloma in da ima Zenska v tem pomenu podrejeno vlogo. Ta trditev se je izkazala za
resnicno, saj je veliko raziskav pokazalo rezultate, ki jo potrjujejo. Moski so bili v preteklosti
tisti, ki so imeli nadrejeni polozaj; tudi v sedanjosti je Zenska Se vedno diskriminirana, kar se
odraza (ne toliko na trgu delovne sile, saj je vecina zensk ravno tako kot moskih zaposlenih)
pri opravljanju gospodinjskih del. V primerjavi z moskimi Zenske neprimerljivo ve¢ Casa

porabijo za tovrstna dela.

Nacin, kako so zenske predstavljene v oglasih, reproducira percepcijo zensk kot podrejenih v
druzbi, je trditev, ki ji zelim v sklepu nameniti najve¢ pozornosti. V oglasih so Zenske tiste, ki
so v veliki meri predstavljene pri gospodinjskih delih (produkti za dom, gospodinjstvo); tako
jo oglasi reprezentirajo kot gospodinjo in tako podobo vracajo v druzbo; da oglas doseze svoj
namen, mora ¢rpati iz druzbe, v kateri je nastal, to pa je tisto bistveno, kar sem zelela v svojem
diplomskem delu izpostaviti — oglasi prikazujejo nam znane stvari in nezavedno vplivajo na
naSe dojemanje (tudi ¢e oglasa ne spremljamo aktivno, vseeno ostane v nasi podzavesti — ima
subliminalen vpliv na percepcijo podobe Zenske). Podobe nastajajo s pomocjo ideologije,
hkrati pa so tudi pomembna sredstva, s pomocjo katerih se ideologija producira in v katerih se
projektira. Tisto, kar Zelim izpostaviti, je zaCaran krog oglasevanja. Ljudje ponotranjimo tisto,
kar vidimo. Ceprav se niti ne zavedamo oglasov zaradi velike mnozice le-teh, jih »preletimo«,
ti vseeno vplivajo na naSo podzavest in zato je zenska v sedanjem svetu Se vedno percepirana
kot gospodinja. V tem oziru so zenske v danasnji druzbi Se vedno podrejene. Obstaja mnogo

mitov o tem, kje je Zensko mesto v druzbi; miti pa se odrazajo v ideologiji spolnih vlog.

Trditev, da so zenske Se vedno nosilke vecine oglasov, ki prikazujejo produkte za
gospodinjstvo, se je izkazala za resni¢no. S pregledom petih razli¢nih letnikov Nase Zene (v
obdobju stiridesetih let) sem ugotovila, da to pri tiskanih oglasih drzi. Tudi za televizijske
oglase, ki jih v svojem delu nisem raziskovala, menim, da je tako. Ce v tovrstnem oglasu
nastopi moski, je to vecinoma povezano s kredibilnostjo, saj je v vecini primerov njegov glas

tisti, ki resi nastalo tezavo Zenske — gospodinje.
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Druzbenokulturni kontekst ima veliko vlogo pri razumevanju podrejene vloge Zenske. Ce
gledamo nazaj na naso kulturo oziroma na to, kako se je druzba v naSem prostoru razvijala,
lahko vidimo, da je zelo mocne sledi pustila krScanska vera, pri kateri je izpostavljena
prvobitna vloga Zenske kot matere in gospodinje, in da je moski tisti, ki odlofa o t. i.
pomembnih stvareh. TakSna kultura je androcentri¢no usmerjena in zagovarja hierarhijo med
spoloma. Ce to prezrcalimo na domace Zivljenje — Zenska je za $tedilnikom in skrbi za otroke,
moski pa se ukvarja s »pomembnejSimi«, druzbenimi stvarmi. Kljub spremembam in razvoju
v druzbi (zgodovinsko gledano so se Zenske emancipirale), je tak$no razmisljanje se globoko v
podzavesti ljudi v nasi druzbi (in kljub temu, da smo videli, da je mlajSa generacija naklonjena
spremembam); ljudje ponotranjijo to razmisljanje, ne da bi se sploh zavedali, ga vzamejo za

svojega in ga s tem aktualizirajo.

V obdobju 40 let, ki sem jih zacrtala za svojo raziskavo o oglasih v Nasi Zeni, se je veliko
spremenilo. Slovenija se je osamosvojila, prislo je do ve¢je konkurence na trgu — na vseh
podrocjih. Dandanes je ritem zivljenja veliko hitrejsi, kot je bil v€asih. Vecina Zensk je sedaj
zaposlena; prej so ostajale doma in skrbele le za gospodinjstvo. Sedaj imajo dvojno zaposlitev,
dvojno obremenjenost (sluzbo in opravljanje domacih, gospodinjskih del). Zenska je torej e

vedno tista, ki nosi skrb za gospodinjstvo.

Opazno je, da je v sedanjem Casu tipi¢nih oglasov o Zzenskah kot gospodinjah v Nasi zeni
manj, kot jih je bilo v starejSih pregledanih letnikih, vendar so §e vedno prisotni. Menim, da je
razlog za to televizija in njen razvoj kot medija sporocanja. Televizija je zdaj »prvi medij«
povprecnega gospodinjstva. Za televizijo ne potrebujes ¢asa, lahko jo ima$ vkljuc¢eno cel dan;
revijo pa moras vzeti v roke in jo prelistati. Doseg oglasa je vecji, e je predvajan po televiziji;
nezavedno vpliva na nas, poleg slike (ki veCinoma ni nikoli stati¢na), napisov in raznih
svetlobnih efektov je tu Se zvok, ki deluje na nase drazljaje in zato si oglas lazje zapomnimo.
Menim, da so se ravno zaradi teh razlogov »tipi¢no gospodinjski« oglasi preselili na televizijo.
V svojem diplomskem delu nisem raziskovala televizijskih oglasov, a sem kljub temu mnenja,

da moja trditev drzi, saj smo dnevno prica tovrstnim televizijskim oglasom. Ko moski
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nastopajo v gospodinjskih oglasih, imajo vecinoma vlogo osebe, ki prinese reSitev za dolocen

problem.

Moski glas je kredibilen; moski v oglasu ve, kako doloCeno stvar popraviti ali izboljSati.
Zenska ga poslusa in se strinja z njim. Vlogi, ki ju igrata oba spola v oglasih, slonita na spolni
ideologiji. Tako oglasi reprezentirajo spol in (ne)prikrito kazejo tudi na delitev dela po spolu, s
tem pa zasedajo pomembno mesto v zaCaranem krogu reprezentacije Zenske vloge v druzbi —

in — obstoju mita o Zenski kot gospodinji.
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9 PRILOGE
PRILOGA A

Tabela A.1: Stevilo oglasov v Nasi zeni (letniki 1965, 1975, 1985, 1995, 2005) glede na

kategorije
Letniki
1965 1975 1985 1995 2005

Cistila in pripomogki za ¢isenje 2 0 11 18 3
Pohistvo, vzmetnice, barva za
notranjo opremo, stavbno 0 14 21 11 12
pohistvo
Gospodinjski aparati, tehnika 5 13 12 12 4
Oprema za dekoracijo stanovanja 4 8 12
Blago in barva za tkanine 7 2 3 5 0
Oblacila in obutev 6 17 29 12 11
Zdravila in zdravje 0 0 3 26 40
Kozmetika za zenske 4 9 22 29
Splosna kozmetika 7 6 19 13 3
Hrana in pijaca 10 13 14 37 18
Hujsanje 0 0 1 15 2
Priro¢niki in revije 3 7 26 39

Kategorije Izdelki za roze in vrt 0 10 2 10 21

oglasov Posoda 0 1 0 4 0
Za otroke 0 1 2 12 1
Za moske 0 0 0 4 1
Cigareti 1 0 0 0 0
Trgovine 1 4 4 14 21
090 Vedezevanje, stiki 0 0 0 0 35
Avtomobili 1 0 0 5 1
Nakit 0 0 2 0 8
Telefoni 0 0 0 2 1
”Sl“;t)r;xllie in tecaji, kozmeticni 0 0 9 4 3
Ostalo 0 0 0 10 12
Bancne storitve, zavarovanja 0 0 4 6 13
Insekticidi 0 1 2 3
Darilo za nove naro¢nike 0 0 0 0 12
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PRILOGA B
Graf B.1: Pogostost pojavljanja oglasov po kategorijah v letniku 1965

Oglasi v letniku 1965
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Graf B.2: Pogostost pojavljanja oglasov po kategorijah v letniku 1975
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Graf B.3: Pogostost pojavljanja oglasov po kategorijah v letniku 1985

Oglasi v letniku 1985
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Graf B.4: Pogostost pojavljanja oglasov po kategorijah v letniku 1995
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Graf B.5: Pogostost pojavljanja oglasov po kategorijah v letniku 2005
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