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Ziveti s stilom: Zivljenjski stili in revije za dom

V diplomski nalogi bom analizirala revije za dom in priloge ¢asnikov za dom in ugotavljala,
na kakSen nacin skuSajo revije za dom vplivati na oblikovanje Zivljenjskih stilov svojih
bralcev ter kakSne zivljenjske stile ponujajo svojim bralcem. Pri tem se bom naslonila na
teorije o druzbenih razredih in zivljenjskih stilih. Raziskala pa bom tudi, kako so na rast in
padec Stevila izdanih revij in prilog za dom vplivali druzbeno ekonomski dejavniki. Dom je
lahko podlaga za samouvrS¢anje posameznika na druzbeni lestvici in hkrati je dom indikator
pripadnosti druzbenim skupinam. Zato posamezniki z nafinom opremljanja in dekoriranja
svojega doma izrazajo svoj zivljenjski stil ali zivljenjski stil druzbene skupine, ki bi ji zeleli
pripadati. Na oblikovanje zivljenjskega stila vpliva tako interakcija z drugimi kot tudi
interakcija z mediji. Skozi to interakcijo pa na nas delujejo tudi oglasi in tako sooblikujejo nas
zivljenjski stil. Oglasevanje se v revijah in prilogah za dom velikokrat preliva z uredniSko
vsebino na tak nacin, da imajo bralci teZave pri dolocanju, za katero vsebino gre.

Kljucne besede: revije za dom, Zivljenjski stili, dom, oglasevanje, hibridno sporo¢anje.

Living with style: Lifestyles and home magazines

In my diploma thesis | will analyze home magazines and newspaper supplements covering
home related topics. | will try to determine how home magazines try to influence their
readers’ lifestyles and which lifestyles they suggest to their readers. In my analysis, | will
draw on the theories of social stratification and lifestyles. I will also explore the effect of
socio-economic factors on the increase and subsequent decline of home magazines and
newspaper supplements issued. Home can function as the basis of how individuals perceive
their social position, while at the same time serving as an indicator of social group
membership. Consequently, individuals reflect their lifestyle or the lifestyle of the social
group they would like to belong to, by equipping and decorating their home. The formation of
lifestyle is affected by interaction with others, as well as interaction with the media. And
through this interaction with the media we are being influenced by advertisements, which help
shape our lifestyle. Advertisements in magazines and newspaper supplements are often built
into the content or placed around the content, making it difficult for readers to distinguish
between advertising and editorial content.

Key words: Home magazines, lifestyles, home, advertising, hybrid messages.
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1 UVvOD

V diplomski nalogi bom analizirala revije za dom in priloge ¢asnikov za dom in ugotavljala,
na kakSen nacin skuSajo revije za dom vplivati na oblikovanje zivljenjskih stilov svojih
bralcev ter kakSne Zivljenjske stile ponujajo svojim bralcem. Pod revije za dom razumem
revije, ki se vsebinsko ukvarjajo s temami, ki so ve¢inoma vezane na bivanje, udobje in
urejanje ne samo notranjosti doma, najsi bo to hiSa ali stanovanje, temve¢ tudi njegove
okolice, najsi bo to zelenica, zelis¢ni, zelenjavni vrt ali pa samo okrasje na balkonu. Ne
Stejem pa v to kategorijo revij, Katerih osrednja tema je samo vrt. Nekatere revije za dom
vsebujejo tudi navodila za zdravo Zzivljenje, ¢lanke o modi, kuharske recepte in razvedrilne
rubrike. Tudi zato nekateri teoretiki (glej Ballaster v Ballaster in drugi 1991, 129) revije za
dom uvri¢ajo med Zenske revije. Ce pogledamo aktualne cenike revij za dom, ki kot glavno
ciljno skupino za oglaSevanje navajajo Zenske, starejSe od 25 pa nekje do starosti 55 let, bi se
lahko s tem celo strinjali. Sama jih ume$¢am v posebno skupino in jih kot take tudi

analiziram.

V Razvid medijev pri Ministrstvu za kulturo z datumom 8. april 2016 je bilo vpisanih 2021
medijev, od tega 24 tiskanih in elektronskih medijev, katerih tematika je povezana z
urejanjem doma (Ministrstvo za kulturo Republike Slovenije, 2016). Pet vpisanih revij
trenutno ne izhaja, nekatere elektronske izdaje pa niso azurne. Vse revije in priloge ¢asnikov
v Razvidu medijev nimajo vpisanih svojih elektronskih strani kot poseben elektronski medij,
ampak samo internet kot nacin razsirjanja vsebin. Priloga revije Elle Elle Decoration, Ki izide

Stirikrat letno, v Razvid medijev ni vpisana.

Med tiskane revije za dom, ki trenutno izhajajo (junij 2016), Stejem dvomese¢nike Na§ dom,
Domz2, Lisa Moje stanovanje, revije, ki izhajajo od dva do Stirikrat letno: HiSe, Moja hisa —
moj dom, Var¢na hisa, Outsider, Eko hiSa & stil. Gre za niSne revije, ki imajo doseg od nekaj
tiso¢ do najve¢ 46.000 bralcev, kolikor jih ima po podatkih Nacionalne raziskave branosti (v
nadaljevanju NRB) 2015 revija Nas dom. Izhajam iz javno objavljenih podatkov. Priloge
imajo vecji doseg zaradi Casnikov, ki so jim priloZene. Priloga Dela in Slovenskih novic Delo
in dom je imela v letu 2015 doseg 189.000, priloga Dnevnika Moj dom 176.000, priloga
Vecera Kvadrati 46.000 bralcev (NRB 2015). Delo in dom ter Moj dom sta 14-dnevni prilogi,

Kvadrati pa tedenska priloga.



Zivljenjskostilne revije za dom sku$ajo svoje bralce usmeriti v izbiro proizvajalcev,
oblikovalcev, arhitektov in izvajalcev storitev za gradnjo in prenovo doma, da bi v svojem

stanovanju oz. hi$i in njeni okolici dosegli neki enoten stil.

V revijah za dom so prikazana popolna stanovanja bolj ali manj slavnih oseb, v¢asih pa tudi
namiSljenih oseb, ki bi jim bralci Zeleli biti podobni vsaj po Zivljenjskem stilu. S takim
prikazom v bralcu vzbujajo Zelje, sanje o bivanju v 'popolnem domu'. Spremljajoce
fotografije bralce prepricujejo, da je nabor izdelkov narejen po izboru nekoga, ki zivi dolo¢en
zivljenjski stil. Oglasi v teh revijah pa nas usmerjajo, kje se da prikazane izdelke kupiti, da bi

bralci revije lahko posnemali predstavljen Zivljenjski stil.

V naslednjem poglavju bom opredelila pojem Zivljenjskega stila, kot ga pojmujejo razli¢ni
teoretiki. V tretjem poglavju se bom osredotocila na pojem doma in njegov pomen in vpliv na
oblikovanje razredov. V cgetrtem poglavju se bom osredotocila na druzbenozgodovinski
kontekst v povezavi z izhajanjem revij za dom. Predvsem bom skuSala izpostaviti ugodne
pogoje za zacetek izhajanja revij za dom v Sloveniji. Primerjala bom razmere v Veliki
Britaniji v osemdesetih letih prej$njega stoletja, kjer je leta 1980 sprejeto podzakonsko
dolocilo, imenovano Pravica do odkupa (Right to buy), povzrocilo povecanje deleza lastnisko
zasedenih stanovanj. Podobno vsebino in ucinek na povecanje deleza lastnisko zasedenih
stanovanj je imel v Sloveniji leta 1991 sprejet Stanovanjski zakon, tako imenovani Jazbinskov
zakon. Vegji interes novih lastnikov stanovanj in priliv kapitala s strani oglasevalcev iz
gradbenega in pohistvenega podro¢ja pa je najverjetneje rezultiral tudi v novih revijah in
prilogah ¢asnikov, ki so pokrivale podro¢je opremljanja in preurejanja doma. Tako se je v letu
1993 pojavila priloga Dela Delo in dom in posebna priloga Jane, Jana Ambient, v letu 1996 je
Dnevnik zagel izdajati prilogo Moj dom. Casnik Veder je prilogo Kvadrate zacel izdajati v
letu 2001. Kasneje se na trgu pojavijo Se licen¢ne revije za dom v slovens¢ini, kot so Brava
Casa, Lisa Moje stanovanje, H.O.M.E. Velja omeniti, da revija Na$ dom izhaja Ze vse od leta
1967.

V petem poglavju se bom osredoto¢ila na oglaSevanje v revijah za dom in na prelivanje
uredniskih in oglasevalskih vsebin, kar bom podrobneje analizirala v Sestem poglavju, Kjer se

bom lotila analize revij Na§ dom in Lisa Moje stanovanje in priloge ¢asnika Delo Delo in



Dom. Skozi analizo revij in priloge bom skusala odgovoriti na zastavljeno raziskovalno

vprasanje.

Revije za dom bi lahko razdelili v skupine glede na ve¢ dejavnikov. Odlocila sem se, da
analizirane revije razdelim v kategorije glede na okus® ob¢instva, ki so mu namenjene. Skozi
vso nalogo pa se bom ukvarjala z raziskovalnim vprasanjem, na kakSen nacin skusajo revije
za dom svojim bralkam in bralcem »prodati« izdelke, ki bi ustrezali njihovemu zivljenjskemu
stilu in kako pri tem sodelujeta uredniski in oglasni del revij oziroma prilog. Skozi teorije o
druzbenih razredih in Zivljenjskih stilih ter z analizo izbranih revij za dom bom ugotavljala,
na kakSen nacin skuSajo revije za dom vplivati na oblikovanje Zivljenjskih stilov svojih

bralcev ter kaksne Zivljenjske stile ponujajo svojim bralcem.

1 Okus, kot ga definira Pierre Bourdieu (Bourdieu 1994), glej poglavje 6.
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2 DRUZBENA STRATIFIKACIJA: OD DRUZBENIH RAZREDOV DO
ZIVLJENJSKIH STILOV

Lokacija doma, njegov izgled, urejenost okolice in oprema notranjosti so lahko indikator
razredne pripadnosti posameznika. Dom ima uporabno vrednost in je kot tak lahko srediS¢na
osnova za dolocanje socialnega razreda, kulturnih razlikovanj in posameznikove identitete.
(Hamnett 2003, 263-272). V nadaljevanju poglejmo, kaj pomeni druzbeni razred in kak$no
podlago nudi oblikovanju zivljenjskega stila ter kako pripadnost razredu vpliva na

konzumacijo revij za dom.

Cromptonova (Crompton 2008) ugotavlja, da je razred beseda z mnogimi pomeni in ga lahko

definiramo na tri nacine:

1. Razred kot strukturirana neenakost v odnosu do posedovanja ekonomskih virov in virov
moci (kakor ga je definiral Marx);

2. Razred kot prestiz, status, kultura ali zivljenjski stil;

3. Razredi kot aktualni ali potencialni socialni in politi¢ni akterji. Pojem razreda se uporablja
v povezavi s spremembami druZbenega reda, saj je ravno spodnji razred vedno potencialni

upornik in ruSilec obstojecega druzbenega reda.

Verjetno najpogostejSa je uporaba besede razred, da bi se oznacil dolo¢en vzorec potroSnje
oziroma dolocen zivljenjski stil. Marketinska industrija je uvedla delitev na razrede po
izobrazbi, da bi preucila potrosniske in Zivljenjske stile posameznikov. V tej porazdelitvi so
poklici razvr$¢eni glede na opazen nivo prestiza oziroma druzbenega polozaja (Crompton
2008, 11). Pojem razreda se v taki razvrstitvi znacilno razlikuje od pojma, ki sta ga uvedla

Marx in Weber.

Tako kot Marx je tudi Max Weber pojem razreda definiral v ekonomskem smislu. Razredi se
razvijejo v trzni situaciji, kjer posamezniki tekmujejo za ekonomsko korist. Razred v tem
smislu predstavlja »vecje Stevilo ljudi, ki imajo skupno komponento v Zivijenjskih moznostih,
pod pogojem, da to komponento predstavlja izkljucno ekonomski interes za posedovanje
dobrin in moznosti za dohodek v pogojih trga dobrin ali trga dela« (Weber 1976, 31). Weber
je razredni polozaj enacil s poloZajem na trgu. Posedovanje oziroma ne-posedovanje lastnine

pa sta osnovni kategoriji vseh razrednih polozajev. Vendar poleg teh dveh obstajajo Se drugi
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pomembni dejavniki pri oblikovanju druzbenih skupin. Clani druzbe dodeljujejo razliénim
poklicem, etni¢nim in religioznim skupinam razliéne stopnje druzbenega ugleda. Clani s
podobno stopnjo druzbenega ugleda se oblikujejo v statusne skupine, ki jih Weber imenuje
stanovi. Pripadniki iste statusne skupine lahko posedujejo lastnino ali pa tudi ne, saj jim
podeljuje le doloceno stopnjo druzbenega ugleda. »Statusni ugled je izrazen z dejstvom, da se,
bolj kot vse drugo, od tistih, ki Zelijo pripadati dolo¢enemu krogu ljudi, pricakuje dolocen stil
zivljenja« (Weber v Kurdija 2000, 53). Tako lahko tisti, ki imajo enak razredni polozaj,
pripadajo razlicnim statusnim skupinam. Izpostavi primer »noveaux riches« (na novo
obogateli), ki so vc€asih izkljuceni iz statusnih skupin, ki so jih izoblikovali bogati iz vrst
aristokracije. Medtem ko razred predstavlja odnos med ljudmi in proizvodnjo dobrin ter
njihovo razporeditev in je vezan izklju¢no na ekonomsko sfero, se status nanaSa na neenako
porazdelitev druzbene Casti. Ali kot zapiSe Weber sam: »Lahko bi se reklo, da se razredi
oblikujejo glede na odnos do proizvodnje in pridobivanja dobrin, stanovi pa na osnovi
potrosnje, ki jo narekuje specifi¢en nacin zivljenja« (Weber 1976, 41). Weber je uporabljal
pojma nacin zivljenja in zivljenjski stil kot sinonima v razlikovanju med stanom in razredom.
Po njegovem mnenju pripadniki dolo¢ene statusne skupine izoblikujejo skupen nacin — stil
zivljenja in se identificirajo s svojo statusno skupino. Vendar Weber hkrati priznava, da je
razredna delitev Se vedno prevladujoC¢ dejavnik, saj so moznosti za dolofen nacin Zivljenja
obicajno pogojene ekonomsko. Hkrati dodaja, da statusna stratifikacija nastopi, ko so temelji

za blagostanje in distribucija dobrin relativno trdni (Kurdija 2000, 34).

Anthony Giddens (Giddens 2001) razred definira kot zelo obsezno skupino ljudi, ki jim je
skupen enak obseg ekonomskih virov, kar mo¢no vpliva na njihov Zivljenjski stil, ki si ga
lahko privos¢ijo. Lastnina, skupaj s poklicem, sestavlja osnovo razrednih razlik. Razredi so
glede na druge tipe stratifikacije bolj spremenljivi in njihove meje niso nikoli jasno zacrtane.
Druzbena mobilnost — gibanje navzgor in navzdol v razredni strukturi — je mnogo pogostejse
kot v drugih tipih druzbene stratifikacije. Giddens razredno delitev primerja s kastnim
sistemom, ki je v indijski druzbi Se vedno prisoten in posamezniku ne omogoca prehoda iz

ene kaste v drugo (Giddens 2001, 282).

Pakulski in Waters trdita, da je druzbeni razred pomemben socioloSki pojem, katerega analiza
je smiselna samo v razredni druzbi. V vseh klasi¢nih ekonomskih in socioloskih analizah se
pojem razreda nanaSa na doloeno razmestitev v druzbi, specificno obliko identitete in

specifi¢nih razdelitev v skupine, ki temelji na odnosu do lastnine in/ali poloZaja na trgu. Ce
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mu to odvzamemo, izgubi vso moc¢ razlage. Zato bi bilo nedopustno razred obravnavati samo
kot podvrsto ali statisti¢no kategorijo v kontekstu razredne druzbe, ne da bi pri tem upostevali
druzbene odnose, socialno razdaljo, vzorce interakcije in vzorce povezovanja. Obstajati mora
vsaj minimalna teznja po zdruZevanju, da bi se potrdil obstoj razreda. Pri tem pa je treba
opozoriti tudi na samopercepcijo pripadnikov razredov. Celostno izoblikovan razred vsebuje
doloceno stopnjo samoidentifikacije in samoprepoznavnosti njegovih ¢lanov, ki morajo vsaj
zaznati in prepoznati razliko med »nami« in »njimi«. To je nujni pogoj, ki izraza zavest
¢lanov o pripadnosti razredni skupini (Pakulski in Waters 1996, 2-5). To tezo potrjuje tudi
raziskava objavljenih dnevnikov pripadnikov visjega srednjega sloja, ki sta jo opravila Bernik
in Trban&eva (Bernik in Trbanc 2005). Ceprav sta avtorja v okviru raziskave ugotovila, da so
si pripadniki visjega srednjega sloja razli¢ni predvsem po vrsti in koli¢ini posedovanega
kulturnega kapitala, pa je pri vseh njegovih pripadnikih zaznati obstoj mocne »razredne
zavesti«. To (samo)zavest je mo¢ delno pripisati dejstvu, da javna samoprezentacija zahteva
predstavljanje idealizirane podobe posameznika in njegovega druzbenega polozaja (Bernik in

Trbanc 2005, 85).

Konec razredne delitve vidi Cromptonova v dejstvu, da nacini potro$nje niso ve¢ vezani na
dolocene statusne skupine (Crompton 2008, 14). Featherstone je podobnega mnenja, saj meni,
da postajamo druzba brez trdnih statusnih skupin, v kateri je pomembnejSe usvajanje
zivljenjskih stilov, ki se manifestirajo v izbiri oblacil, prosto¢asnih dejavnosti, nakupu dobrin
(Featherstone 1991, 83). »Korelacija med druzbenimi razredi in kulturnimi praksami oz.
estetskimi sistemi Se vedno obstaja, vendar je vedno bolj posredna in vedno manj
predvidljiva« (Luthar in Kropivnik 2004, 924). Razpad stabilnih razrednih kultur, ki svoj
kulturni izraz najdejo v relativno stabilnem in predvidljivem razrednem okusu in praksah, pa

je splosni pogoj za raziskavo zivljenjskih stilov (Luthar in Kropivnik 2004).

»Zivljenjski stili so postali tako v sodobnih druzbah temeljni nadini socialne kategorizacije in
samouvri¢anja posameznika« (Ule 1998, 27). Zivljenjski stili pomagajo ljudem dati smisel
vsemu, kar poc¢no, osmisliti vzroke teh dejanj ter hkrati omogocajo dodajanje pomena tem
dejanjem. »Zivljenjski stili so vzorci delovanja, ki razlikujejo ljudi« (Chaney 1996, 4). Ali kot
pravi Giddens: »Zivimo skozi refleksivno pridelane in predelane zgodbe o svojem Zivljenju«
(Giddens 2001, 296). Kar pomeni, da dobi posameznik vecino informacij o sebi in svojem
stilu v interakciji z drugimi ljudmi. ldentiteta posameznikov pa nastaja skozi refleksivno

urejanje posameznikovih zivljenjskih zgodb. Vendar pa tak$no socialno samoumescanje ne
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more biti nevtralno, ampak nastaja na podlagi lastnih simbolnih pomenov posameznika.
Pripadnik doloCenega zivljenjskega stila nujno vidi nekaj izbir kot nepomembnih, saj na
izbiro zivljenjskih stilov vplivajo skupinski pritiski in vidnost modelov socialnih vlog ter
druzbenoekonomske razmere. »Zivljenjski stil je zbirni termin, ki zdruZuje razliéne oblike
tematizacij vsakdanjosti in ustreza vse vecji potrebi po refleksivnih oblikah vsakdanjega

zivljenja v sodobnih druzbah« (Ule 2002, 77).

Medtem ko zagovorniki teorije druzbenih razredov trdijo, da je razred nujen koncept v
sociologiji, »ker kaze na to, da je razred klju¢na determinanta materialnega interesa; da
strukturno definirani razredi odpirajo moznosti kolektivnih ravnanj; da razredna pripadnost
vpliva na zivljenjske moznosti in ravnanja posameznikov« (Kurdija 2000, 20); pa Lutharjeva
in Kropivnik ugotavljata, da »razred ne dolo¢a vedno druzbeno-kulturnih praks ali pa jih vsaj
ne doloca v celoti. /.../ Danes se razrednost v zahodnih liberalnih demokracijah artikulira
predvsem kot razlika v koli¢ini kulturnega kapitala« (Luthar in Kropivnik 2007, 60). Pojem

kulturnega kapitala je podrobno definiral francoski sociolog Pierre Bourdieu.

Bourdieu je proudeval razredno dinamiko francoske druzbe z opazovanjem tipiénih praks?
druZbenih razredov in njihovih podskupin (frakcij oz. stanov) na razli¢nih druzbenih poljih, ki
jih pojmuje kot trge, na katerih posamezniki pridobivajo svoj kapital, da bi ga lahko unov¢ili s
¢im ve¢jim dobi¢kom. »Nacini, kako posamezniki presojajo in klasificirajo svoje lastne
prakse, svoje sposobnosti za presojo in vrednotenje svojih ter tujih praks, svoje identitetne
kapitale, so neloc¢ljivo povezani med seboj« (Bourdieu v Ule 2000, 289). Pojem kapitala
Bourdieuju ne pomeni samo ekonomske (materialne) vrednosti, ampak pomeni »vse tiste
dobrine ali lastnosti posameznih akterjev, skupin ali razredov, ki so druZbeno redke in

zazelene in si jih zato druzbeni akterji poskusajo prisvojiti« (Bourdieu v Skrlep 1998, 33).

Bourdieu v svojem modelu razumevanja druzbe vpelje $tiri vrste kapitala: ekonomskega,

socialnega, simbolnega in kulturnega:

Ekonomski kapital je neposredno merljiv v denarju in ga predstavljajo materialni viri za

razvoj identitete posameznika. Tudi ta vrsta kapitala je odvisna od tega, kaj je posameznik

2 pod prakse Bourdieu razume zainteresirana vedenja posameznikov, ki jih vodi ekonomicnost, preracunljivost
vedenja. (Skrlep 1998, 32)
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podedoval (npr. stanovanje, umetnine ali kako drugo vrsto premozenja) in kaj je v zZivljenju

pridobil. Ekonomski kapital predstavlja podlago za akumulacijo drugih vrst kapitalov.

Socialni kapital predstavljajo posameznikove relacije do drugih posameznikov in vklju¢enost
v druzbene skupine. Obseg socialnega kapitala je odvisen od Sirine posameznikove socialne
mreze. To je v sodobni druzbi zahvaljujo¢ internetnim druzbenim omreZjem dobro znan

pojem.

Simbolni kapital se nanaSa na prestiz in ugled v druzbi, ki posamezniku prinaSata tudi
doloceno mero spoStovanja s strani druzbe. Simbolni kapital se nanasa na osebno

zadovoljstvo in samospostovanje.

Kulturni kapital je delno pridobljen, delno pa je odvisen od tega, kateremu druzbenemu

razredu posameznik pripada ob rojstvu. Kulturni kapital se pojavlja v ve¢ oblikah:

- telesni kulturni kapital vkljucuje ves kompleks psihofizicnih kvalitet ¢loveka: drzo in
zgradbo telesa, telesne spretnosti, moc in vitalnost;

- osebnostni kulturni kapital se izraza skozi posameznikova znanja, vedenja, izkusnje,
temperament, znacaj;

- institucionalizirani ali akademski kulturni kapital se nanaSa na drZavno priznane in
potrjene zakljucke izobraZevanja in uradne nazive, ki dajejo posamezniku ali posameznici
potrdila o akumuliranem kulturnem kapitalu;

- lingvisti€ni kulturni kapital pomeni jezikovno kompetentnost posameznika;

- politi¢ni kulturni kapital pa se odrazi v zaupanju publike (Ule 2000, 290-292).

Star$i, ki otroka vodijo na predstave in v muzeje, naj bi po mnenju Bourdieuja otroku
zviSevali kulturni kapital. »Za igranje inStrumentov in ukvarjanje z upodabljajo¢imi
umetnostmi je potreben doloc¢en nivo kulturnega kapitala« (Bourdieu 2012, 9), ki pa je, kot

ugotavlja Bourdieu, najpogosteje pridobljen izven izobrazevalnih institucij.

Po Bourdieuju S§tiri razlicne oblike kapitala (ekonomski, kulturni, socialni in simbolni) skupaj
opremljajo posameznika v boju za polozaj v druzbenem prostoru. Vsaka razredna frakcija ima svojo
posebno kombinacijo kulturnega in ekonomskega kapitala. Bourdieu konstituira »objektivne razrede« s
poklicem in jih nato postavi v zvezo s konstruiranim razredom, ki zavzema polozaj v druzbenem
prostoru glede na koli¢ino in znalilnost meSanice ekonomskega in kulturnega kapitala (Luthar in

Kropivnik 2007, 61).
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»Kulturni kapital v objektivirani obliki se kaze tudi v posedovanju kulturnega blaga (knjige,
slike, inStrumenti)« (Luthar v Luthar 2014, 77); lahko bi rekli, da tudi v opremi doma.
Oprema doma pa je eden klju¢nih elementov reprezentacije polozaja v druzbi. »Stvari, vse od
obleke ali opreme stanovanja, tehnoloskih »gedZetov«, avta in druge »standardizirane
ekspresivne opreme, so tako klju¢ni del vsakega druzbenega uprizarjanja, ker sluzijo kot
ikoni¢ne reprezentacije in pomagajo druzbenim akterjem, da dramatizirajo in ozivijo nevidne
motive in moralo, ki jo skuSajo reprezentirati« (Aleksander v Luthar 2014, 76-77). Z
opazovanjem slovenske druzbe, kjer je avtomobil tradicionalni statusni simbol, lahko tej

trditvi samo pritrdimo.

Kot ugotavljata Luthar in Kurdija, je v Sloveniji »zaradi histori¢nih razlogov klasifikacija
med razredi Se posebej Sibka, slovenska druzba pa v primerjavi z nacionalnimi okolji, kjer so
taksonomi¢ne meje med razredi e vedno izrazite, ni izrazito klasificirana, diferenciacija med
statusnimi skupinami v Webrovem pomenu pa je majhna« (Luthar in Kurdija 2011, 987). Kot
ugotavljata avtorja, je Bourdieujeva teoretska zasnova razlikovanja v druzbi na osnovi
posedovanja razli¢nih koli¢in kapitalov bolj uporabna za proucevanje slovenske druzbe,
¢eprav se »kulturni kapital v Sloveniji danes gotovo razlikuje od tega, kaj je pomenilo imeti
kapital v Franciji pred Stiridesetimi ali petdesetimi leti« (Luthar in Kurdija 2011, 987).
Vendar pa, kot ugotavljata avtorja, so kulturne preference tudi v danasnji druzbi povezane z

razredno porazdelitvijo. Bourdieujeva ugotovitev je zato veljavna tudi za danasnji Cas:

Tako ni¢ bolj strogo ne lo¢uje razli¢nih razredov med seboj kot estetska dispozicija ... to je sposobnost
zavzeti Cisto estetsko stalisée do objektov, ki so Ze vzpostavljeni kot estetski ... in — kar je Se redkejsa
sposobnost — sposobnost estetsko vzpostaviti katerekoli ali celo ‘navadne’ predmete ... ali uporabljati
nacela ‘Ciste’ estetike v najbolj vsakdanjih izbirah vsakdanjega Zivljenja, na primer pri kuhanju,

oblacenju ali opremljanju stanovanja (Bourdieu v Luthar in Kurdija 2011, 992).

Oprema doma je torej lahko pomemben indikator razredne pripadnosti, zato se ne gre cuditi,
da nekateri posamezniki tej dejavnosti namenjajo veliko svojega prostega Casa in da se na ta
nacin skusajo prikazati kot pripadniki visjih druzbenih razredov, kot bi bili klasificirani zgolj
po dohodku in/ali izobrazbi. Kot ugotavlja Hamnett, je dom »pomemben element javne
podobe posameznika in srediS¢e izraZzanja kulturnih vrednot in identitete vecine skupin. To je

$e posebej pomembno za srednji razred. Se posebej, ker je dom indikator socialnega statusa in
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druzbenega razlikovanja« (Hamnett 2003, 262). Dom je lahko tudi prostor za udejstvovanje v
kulturnih aktivnostih in kot tak nudi podlago za razredno oblikovanje (Hamnett 2003, 263—
272). Nasprotno pa Haddon trdi, da samo oblika namestitve ne more biti osnova za
oblikovanje razredov, saj je element potrosnje (Haddon v Hamnett 2003, 263). Saunders pa
trdi, da lastnistvo doma ni samo predmet potroSnje, ampak kadar omogoc¢a akumulacijo
kapitala (prinasa dobicek), je lahko podlaga za razredno razlikovanje (Saunders v Hamnett
2003, 263). Zivljenjski stili pa nikoli ne obstajajo prosto brez razredne podlage (Taylor 2005,
115).
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3 DOM KOT REPREZENTACIJA DRUZBENEGA POLOZAJA

Revije za dom se v celotni vsebini ukvarjajo z domom kot celoto ali z njegovo zunanjostjo,
pripadajo¢o okolico in podobno. Svojemu obcinstvu svetujejo glede celovite izgradnje doma,
pa tudi pri izbiri najmanjsih detajlov, s katerimi lahko dosezemo neki u¢inek v domu. Na
primer Ze sprememba postavitve svetilke lahko da poudarek nekemu zanimivemu detajlu
naSega doma, ki ga sami nismo znali dovolj izpostaviti. In obiskovalci bodo to spremembo
opazili. Na ta nacin nas revije prepricujejo, da jih je vredno kupiti. Z njihovo pomoc¢jo lahko
videzu svojega doma dodamo nekaj, kar bo povisalo na$ ugled v druzbi. V nadaljevanju
poglejmo, kakSen pomen ima dom za posameznika in kako revije za dom na teh pomenih

gradijo svoje vsebine in skusajo vplivati na svoje bralce in bralke.

3.1 Pojem in pomen doma

Slovar slovenskega knjiznega jezika besedo dom definira zelo skopo. Dom je »prostor, hisa,
kjer kdo stalno Zivi, od koder izhaja,« in $e kot »stavba, urejena za dolo¢en namen« (Institut
za slovenski jezik Frana Ramovsa ZRC SAZU 2015). Oxfordov angleski slovar pojem dom
definira SirSe: »Dom je kraj stalnega prebivaliSca, kjer nekdo stalno prebiva, Se posebej kot
¢lan gospodinjstva, druzine« (Oxford University Press 2016). Avstrijski umetnik in arhitekt

Hundertwasser je menil, da dom ob&utimo kot tretjo kozo (Hundertwasser v Restany, 1998).3

Rita Felski vidi dom kot arhetipsko postavitev za vsakdanje zivljenje. Vsakdanjemu Zivljenju
vlada dolocen nacin prostorske ureditve, ki je zasidran v ob¢utku doma (Felski v Bennett in
Watson 2002, 3). Morley pojem doma ne veze na geografsko dolocen kraj, ampak meni, da
»dom morda ni toliko samostojna fizicna enota, vezana na dolocen kraj, ampak bolj mobilen,
simbolicen habitat, nacin zivljenja in dejanja, zaradi katerih se poc¢utimo domace, medtem ko
smo v gibanju« (Morley v Bennett in Watson 2002, 2). Da se po¢utimo v nekem prostoru
domace, ne pomeni samo, da nas obdajajo stvari, ki nam dajejo tak obcutek, ampak tudi, da
lahko po¢nemo, kar po¢nemo samo doma, kjer se osvobodimo igranja javnih druzbenih vlog.

Ali kot je zapisal Saunders: »Dom je, kjer ljudje niso na odru, so brez nadzora in imajo

3 Prva je nasa koza. Druga koZa so obleke. Tretja so nase hie, domovi. Cetrta je naSa identiteta, socialno okolje
in peta globalno okolje (Hundertwasser v Restany, 1998).
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nadzor nad dogajanjem. Dom je grad. Dom je, kjer ljudje Cutijo, da pripadajo« (Saunders v

Bennett in Watson 2002, 310).

Desprésova (Després 1991, 97) ugotavlja, da lahko Studije, ki preucujejo pomen doma,
razdelimo v dve kategoriji, in sicer:
1. Studije, ki preu¢ujejo pomen, ki ga ima dom za njegove stanovalce na podlagi
intervjujev stanovalcev in
2. Studije, ki preu¢ujejo pomen doma na osnovi razli¢nih interpretativnih teorij ¢loveskih

dejavnikov, ki so oblikovali pomen doma.

Studije, ki preucujejo pomen, ki ga ima dom za njegove stanovalce, definirajo pomen doma

po naslednjih bistvenih kategorijah:

1. Dom kot varnost in kontrola

Dozivljanje doma se razlikuje glede na starost prebivalca. Dom ni samo, kot ga dozivljajo
otroci, fizi¢na varnost pred neugodnimi vremenskimi dejavniki in kot varnost pred
negativnimi druzbenimi pojavi. Odrasli dozivljajo dom kot obmocje, kjer posameznik nadzira
dogajanje v prostoru in izvaja nadzor nad dogajanjem v druzbi (Després 1991, 97). Giddens
tovrstno obcutenje definira kot ontolosko varnost. Gre za osnovno potrebo posameznika, da
mu je svet, ki ga obkroza, znan in se mu zdi obvladljiv. Kot pojasnjuje Giddens, posameznik
verjame »da sta naravni in druzbeni svet taka, kot sta videti, vkljucno z osnovnimi
eksistenénimi parametri predstave o sebi in druzbeni identiteti« (Giddens v Mandic, 1996,

74),

2. Dom kot refleksija posameznikovih idej in vrednot

Dom nastopa kot simbol, kako ljudje vidijo sebe in kako hocejo, da jih vidijo drugi. Dom
izraza okus stanovalcev, njihov karakter in zanimanja. Ta dimenzija doma se izraZza preko
opremljanja stanovanja s pohistvom, dekorjem, preko predmetov, ki imajo za stanovalce

poseben pomen (Després 1991, 98).

3. Kako dom deluje na stanovalce

Bivanje kot proces, ki vpliva na telesno in emocionalno stanje stanovalcev, na njihovo
finan¢no stanje. Odvisno je od starosti in spola stanovalcev, ali jim dom nudi obcutek

kontrole, samoizrazanja in svobode (Després 1991, 98).
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4. Dom kot stalnica in sprememba

Obcutek doma se vzpostavi sCasoma. V tednih, mesecih, letih dom postane znano okolje, ki
stanovalcem daje obcutek pripadnosti. Dom so spomini, ki oznacujejo preteklo dogajanje v
posameznikovem zivljenju, na primer dom, kjer smo preziveli otroStvo, dom, kjer smo si
osnovali druzino in vzgojili otroke. Ta dimenzija doma je tudi v funkciji prilagajanja

posameznikovim zivljenjskim ciljem (Després 1991, 98).

5. Dom kot odnos med druzino in prijatelji

Dom je kraj intenzivnih Custvenih dogajanj, ki tvori osnovo za nastajanje in oblikovanje
posameznikovih socialnih vlog. Dom je kraj, kjer se vzpostavljajo in oblikujejo odnosi med
¢lani druzine, prijatelji. Je kraj, kjer so na doloCen naéin sprejeta posameznikova dejanja,

mnenja in razpolozenja (Després 1991, 98).

6. Dom kot center aktivnosti

V tej dimenziji dom nastopa kot funkcionalna bivanjska enota, ki je namenjena

zadovoljevanju fiziénih potreb stanovalcev, prezivljanju prostega Casa, delu in posvecanju

hobijem (Després 1991, 98).

7. Dom kot zavetje pred zunanjim svetom

Dom v funkciji branika pred zunanjimi pritiski. Kraj, kjer posameznik lahko vrsi kontrolo nad
stopnjami socialnih stikov, kraj zasebnosti in neodvisnosti. Meje doma so meje med javnostjo
in zasebnostjo (Després 1991, 98).

8. Dom kot indikator osebnega statusa

Dom nastopa kot pokazatelj ekonomskega in socialnega statusa njegovih prebivalcev. Ceprav
se ta kategorija ne zdi tako pomembna samim stanovalcem, pa je lahko zelo pomembna
obiskovalcem, predvsem pa zunanjim raziskovalcem, ki domove kategorizirajo glede na
velikost, lego in opremljenost in na ta nain tudi stanovalcem dolocijo kategorije in jim

pripiSejo dolocen polozaj v druzbi (Després 1991, 99).

9. Dom kot materialna struktura

Ta dimenzija doma se nanaSa na fizi¢ne lastnosti doma, kot so njegova velikost, tip zgradbe,
Stevilo in razporeditev prostorov ter lokacija, kjer se nahaja. V tej kategoriji se presoja tudi

okolica doma in kako vpliva na kakovost bivanja stanovalcev (Després 1991, 99).
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10. Dom kot lastnina

Dom kot lastnina se pogosto pojmuje kot temelj za druzinsko Zivljenje. Lastni$tvo doma
vpliva na ponos stanovalcev in pomeni varno finanéno nalozbo ne samo za trenutne lastnike,

ampak tudi za naslednje generacije (Després 1991, 99).

Bourdieu ugotavlja, da je dom socialni in kulturni simbol in nekaterim predstavlja osnovo

socialnega statusa in kulturnega razlikovanja (Bourdieu 1994).

Dom nas povezuje z drugimi aspekti naSega vsakdanjega zivljenja. Dom ima mocno
povezavo z vsakdanjim zivljenjem, ker igra vlogo pri usidranih ritmih, za vecino nas
predstavlja bazo — tocko odhoda in konec dneva je dom, kamor se vra¢éamo (Felski v Bennett

in Watson 2002, 3). Obc¢utenje doma je lepo opisal Uros Fiirst v reviji Ambient:

Najbrz je dom sestavljen iz ljubezni, udobja in uporabnosti ... Dom, kjer ne dvigujem telefona, ker se z
otrokoma smejim in jima iz ljubezni tezim, dom, kjer z vse ve¢jim veseljem kuham in jem, kjer pojem
na glas, z uzitkom zaspim in na vrtu s sosedi pokramljam, dom, kamor povabim tiste, ki jih imam rad,
in kjer uzivam, tudi kadar sem sam ... Zame je dom ognji§Ce, na katerega vsak dan pridno nalagam
svoje skrbi, da zgorijo vse nepomembnosti, zaradi katerih se sekiram in kjer me vdano ¢aka pes, tudi

kadar imam macka (Fiirst 2011, 66-67).

Vsakega posameznika na besedo dom vezejo zelo mocna Custva, nekatera pozitivna, nekatera
negativna, najveckrat pa oboja. Morley ugotavlja, da moski in zenske dom dozivljajo drugace:
»... e je za moSke njihov koncept €asa in prostora organiziran okrog »delovnega €asa« in
»javnega« in jim dom pomeni oddih, pa za vecino Zensk (celo tistih, ki delajo zunaj
gospodinjstva) temeljni principi delujejo drugace. Zanje dom ni sfera prostega casa, ampak

sfera, kjer imajo prednost druge (domace) obveznosti« (Morley 1993, 51).

3.2Dom in razred

Opremljanje in dekoriranje doma je bila v zgodnjem 19. stoletju v Veliki Britaniji ena izmed
redkih dejavnosti, ki jih je lahko opravljala Zena iz srednjega sloja in se na ta nacin

kratkocasila ter pokazala svoj smisel za umetnost. Se vec, z zagotavljanjem harmoni¢nega in
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urejenega domadega okolja je Zena kultivirala moZa in otroke. Zenska vloga v dekoriranju je
bila izjemno zahtevna — ¢e se mu je premalo posvecala, je bila oznafena za ekscentri¢no, ¢e
se mu je posvecala prevec, pa je bil njen dom oznacen kot bahav in pretirano okraSen. V
nasprotju s tem je bila moSka vloga pri dekoriranju neopazna, nepomembna — preprosto
naravna. Konec 19. stoletja je bila dekoracija doma visoko cenjena in je prikazovala ne samo
okus Zene, ampak status celotne druzine (Holliday 2005). Podobno o vlogi zenske pri
opremljanju doma ugotavlja Rybczynski: »Ce je bilo oblikovanje in doZivljanje pojma
domacnost (domesticity) eden izmed glavnih dosezkov burzZoazije, je bila to predvsem

zasluga zensk takratne dobe« (Rybczynski v Bennett in Watson 2002, 7).

Medtem ko je v mescanskih domovih prevladoval Zenski okus, je imel delavski razred
povsem svoje tradicije. Delavci so se v mesta priseljevali ve€inoma iz podezZelskih krajev.
Zaradi pomanjkanja prostora je v eni hisi stanovalo ve¢ druzin, vsa druzina pa se je najveckrat
stiskala v edini ogrevani in osvetljeni sobi. Tudi slovenski zgodovinarji in etnografi so

podobno ugotovili o slovenskih domovih ob koncu 19. stoletja:

Od bivalnih prostorov je bila kuhinja tisti del toplega doma, kjer se je druzina najve¢ zadrzevala in se je
V njej odvijalo celodnevno Zivljenje, zato je bila tudi temu primerno opremljena. V vsaki kuhinji so
imeli kuhinjsko omaro (kredenco), ob vratih je po navadi stal "vaserpank™ (klop z umivalnikom in vedri
za vodo). Pod tem pohiStvenim kosom so imeli spravljene Cevlje, zato so ga najveckrat zakrivali z
zaveso iz potiskanega blaga. Obvezna kuhinjska oprema je bila miza s stoli (Stokrli - stoli brez naslona).
Da se je videlo in vedelo, kdo je glava druzine, je imel o¢e kot redno zaposleni ¢lan druZine obi¢ajno

stol z naslonom, otroci in veckrat tudi Zena pa le "Stokrle" (Petek 1995, 31).

Hamnett (Hamnett 2003) pa ugotavlja, da je lastnis§tvo domovanja tesno povezano z razredno
pripadnostjo. Delavski razred je, tako kot je bil v 19. stoletju, ve¢inoma v vlogi najemnikov
stanovanj. V svoji raziskavi Hamnett ugotavlja, da imajo pripadniki mesS¢anskega razreda v
Veliki Britaniji petkrat vecjo verjetnost, da bodo podedovali nepremi¢nino, kot pa lahko to
pri¢akujejo pripadniki delavskega razreda. Rezultati njegove raziskave so prav tako pokazali,
da pripadniki vi§jih razredov z dedovanjem pridobijo ve¢ kot pripadniki niZjih razredov.
Lastnistvo domovanja preko dedovanja pomembno prispeva k reprodukciji razredov na dva
nacina:

1. kot potencialni vir bogastva: prenos lastniStva domovanja na potomce ali druge

dedicCe;

2. star$i lastniki prenesejo »kulturo lastni$tva« na svoje potomce.
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Nadalje Hamnett ugotavlja, da je verjetnost postati lastnik domovanja razredno pogojena
(Hamnett 2003, 271). Pripadniki srednjega razreda so pogostejsi lastniki domovanja kot
pripadniki drugih razredov. Otroci lastnikov domov bodo z vecjo verjetnostjo tudi sami
postali lastniki domov kot otroci najemnikov domovanja. Cetudi se pripadniki srednjega
razreda selijo pogosteje kot pripadniki drugih razredov, pa Hamnett meni, da je to Se en odraz
razlikovanja v razredni poziciji. Srednji razred si pogostejse selitve in boljSo nastanitev lahko
privos¢i zaradi visjih prihodkov in moznosti povecanja le-teh. Pogostejse selitve so povezane
tudi z lastninjenjem vecjih in drazjih domov z moznostjo akumulacije ve¢jega kapitala, ne
samo finan¢nega, ampak tudi kot selitev v uglednejSe soseske. Srednji razred ima v Britaniji
dominantno pozicijo v lastniStvu drazjih posesti, od Cesar imajo vecje koristi in uzivajo visjo
stopnjo socialnega statusa in kulturne distinkcije (Hamnett 2003). V skladu s temi
ugotovitvami lazje razumemo, zakaj revije za dom, ve¢inoma pa tudi priloge Casopisov za
dom, s svojo vsebino in oglasi ciljajo na publiko srednjega razreda. Veckratne selitve
pomenijo veckratno vlaganje v opremo za dom. Kot lastniki nepremicnin pa pripadniki

srednjega razreda vec¢ vlagajo v domovanja na splo$no kot tudi v njihovo vzdrZzevanje.

Ceprav lastni§tvo domovanja igra pomembno vlogo, ne samo kot pokazatelj razrednega
polozaja, pa ne more nadomestiti pozicioniranja z vidika trga dela ali lastni$tva produkcijskih
virov. Vendar pa lastniStvo doma igra pomembno vlogo v razredni porazdelitvi in jo v

sploSnem utrjuje (Hamnett 2003, 272).
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4 SPREMEMBE V DRUZBI, KI SO VPLIVALE NA POVECANJE
STEVILA REVIJ ZA DOM

Velika Britanija in Slovenija pa si nista podobni samo v opremljenosti delavskih in
mescanskih stanovanj v 19. stoletju, ampak lahko primerjamo tudi spremembe razmerij v
lastniStvu nepremicnin v 20. stoletju. Kot ugotavlja Hamnett (Hamnett 2003, 258), se je
Britanija od leta 1914 transformirala iz naroda najemnikov v narod lastnikov domovanj oz.
bolje povedano v vecino lastnikov in manjSino najemnikov. Ta transformacija ni bila tako
izrazita v ostalih anglesko govore¢ih drzavah, kot so ZDA, Kanada in Avstralija ter Nova
Zelandija, kjer se je dominacija lastnikov stanovanj vzpostavila mnogo prej. Prav tako je bila
manj izrazita v nekaterih evropskih drzavah, kot na primer v Nemciji, kjer je zasebno

najemno stanovanje $e vedno zelo pomembna oblika nastanitve.

Do zacetka 20. stoletja je 90 % Britancev zivelo v zasebnih najemnih stanovanjih. Glavna
razlika med druzbenimi razredi se je kazala v kvaliteti stanovanj in bivanjskih pogojih. Leta
1939 sta dve tretjini Britancev stanovali v zasebnih najemnih stanovanjih, 10 % v druzbenih
najemnih stanovanjih, 25 % je bilo lastniskih stanovanj. Ti delezi so se le pocasi spreminjali.
Tako se je leta 1971 delez lastniSko zasedenih stanovanj izenacil z deleZem najemnih
stanovanj. Pomembna sprememba v deleZzih se zgodi po uvedbi Stanovanjskega zakona
(Housing act) leta 1980, ki je vseboval dolocilo, imenovano Pravica do odkupa (Right to buy),
ki je najemnikom ob¢inskih stanovanj (council homes) omogo¢il odkup stanovanja, v katerem
so bili do tedaj najemniki, po ugodnih pogojih. Tako se je 1,5 milijona gospodinjstev iz
najemnikov druZbenih stanovanj spremenilo v lastnike le-teh. Tako sta bili v Veliki Britaniji
leta 1991 lastniSko zasedeni dve tretjini stanovanj (Hamnett 2003, 259). Priblizno enak

odstotek lastnikov zaseda stanovanja tudi v letu 2014 (Eurostat 2015).

Tukaj lahko potegnemo vzporednico z dogajanjem v Sloveniji, kajti leta 1991 je bil sprejet
tako imenovani Jazbinskov zakon, ki je dotedanjim imetnikom stanovanjske pravice omogo¢il
odkup stanovanja po zelo ugodnih cenah. V Sloveniji je bilo leta 1990 lastnisko zasedenih
stanovanj 65,4 %, leta 1994 pa ze kar 87,7 %. (Mandi¢ v Mandi¢, Filipovi¢ 2002, 140). Leta
2011 je delez lastnisko zasedenih stanovanj padel na 78 % in se v letu 2015 spet dvignil na
81,2 % (Statisti¢ni urad Republike Slovenije 2015).

24



Kaksen vpliv imajo ti dejavniki na rast Stevila stanovanjskih revij?

V osemdesetih letih prejSnjega stoletja je Velika Britanija dozivljala gospodarsko rast,
potrosniki pa so najemali kredite za nakup hiSe oziroma stanovanja. Cene nepremicnin so
poskocile, del rasti je povzrocila tudi ze omenjena tedanja vladna politika na tem podrocju.
Vsi ti pogoji pa so ugodno vplivali na investiranje lastnikov v opremljanje in dekoriranje
domov. Sweeny (v Cirman 2002, 172) ugotavlja, da lastniki stanovanj ve¢ vlagajo v
vzdrzevanje lastnih stanovanj kot najemodajalci, saj lastniSkega uporabnika povecanje
oziroma zmanjSanje kakovosti domovanja neposredno finan¢no prizadene. »Medtem ko
najemniku stanovanje pomeni zgolj potrosno dobrino, je lastniku njegova nepremicnina tudi
pomemben sestavni del premozenja, katerega vrednost se v Casu spreminja in lastnikom

povzroca kapitalski dobiéek ali kapitalsko izgubo« (Cirman 2002, 174).

Tako ni presenetljivo, da je prav v osemdesetih letih prejsnjega stoletja v Veliki Britaniji
naraslo tako obcinstvo Zivljenjskostilnih revij kot tudi televizijskih oddaj za opremljanje in
prenovo doma. Razne revije so razsirile svoje vsebine na to podrocje, pojavilo pa se je tudi
veliko novih revij. Od novo izdanih revij tistega Casa je bila revija House Beautiful najcenejsa
in najsirsa po dosegu, medtem ko so druge revije ponujale bolj specificne perspektive na
opremo in dekoracijo doma: revija The World of Interiors je privlaéila premoznejsi del
obcinstva ali tiste, ki so si radi ogledovali razkoSne slike dizajnerskega pohistva in drage
umetniSke izdelke; revija Traditional homes naslavlja tiste, ki jih zanima prenova
hise/stanovanja itd. V tem Casu so marketinSke agencije zacCele opuscati tehnike oglasevanja
za masovno ob¢instvo in razvile bolj precizne, ciljno orientirane tehnike (Usherwood 1997,
179).

Charlotte Brunsdon (Brunsdon 2006) je povecanje deleza lastniSkih stanovanj v Veliki
Britaniji identificirala kot enega klju¢nih dejavnikov, ki so vplivali na povecanje Stevila
zivljenjskostilnih oddaj na britanskih televizijskih programih v prime time* terminu, to je med
osmo in deveto zvecer. V letu 2006 sta kar dve tretjini britanske populacije ziveli v lastnisko
zasedenih stanovanjih. In kot smo ze omenili priblizno enako razmerje med lastniki in
najemniki v Veliki Britaniji ostaja tudi v letu 2014 (glej prilogo A). Po mnenju Brunsdonove

(Brunsdon 2006) pa na rast zivljenjskostilnih programov vplivata Se dva dejavnika, in sicer

4 Anglesko za najbolj gledan termin na televiziji oziroma poslusan na radiu.
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vecje Stevilo zaposlenih Zensk in povecanje samskih gospodinjstev skupaj s privatizacijo
prostega Casa. Vse veC zaposlenih zensk, od Katerih jih del sodi tudi med samska
gospodinjstva, samostojno razpolaga s svojim dohodkom, ki ga delno namenjajo tudi za
opremljanje in dekoriranje doma. Poveca se tudi delez Zensk, zaposlenih na televiziji. Ne le,
da zivljenjskostilne oddaje vodijo Zenske, tudi ekipe, ki jih ustvarjajo, so sestavljene pretezno
iz zensk. »Medtem ko so bili hobiji domena moskih, so zivljenjski stili polni belih,

izobrazenih Zensk iz srednjega razreda« (Brunsdon 2006, 78).

Vsi ti dejavniki pa vplivajo tudi na povecanje potrosnje v kategoriji izdelkov za opremljanje

doma. °® Podobne ugotovitve pa lahko prenesemo na Slovenijo.

4.1 Spremembe v slovenski druzbi, ki so vplivale na rast $tevila revij za dom

V Sloveniji se je tak 'nepremiéninski bum' lahko zgodil po tem, ko je bil leta 1991 sprejet Ze
omenjeni tako imenovani Jazbinskov zakon, ki je dotedanjim imetnikom stanovanjske pravice
omogocil odkup stanovanja po zelo ugodnih cenah. Odstotek lastnisko zasedenih stanovanj pa
bi lahko bil Se vi§ji. Razlogov za zastoj na nepremicninskem trgu je bilo ve¢. Problem se je
pojavil v zgradbah, ki so se znaSle v denacionalizacijskih postopkih, ki so se reSevali vec let.
Slovenija se je znasla v tranzicijskih ¢asih, ko gospodarstvo ni belezilo rasti. Vecina podjetij,
ki so bila vezana na jugoslovanski trg, je zaznala znaten padec prodaje, prodor na evropski trg
pa se ni zgodil ¢ez no¢. Tako mnogi posamezniki, ki so imeli moznost za odkup stanovanja po
ugodni ceni, te moznosti niso mogli izkoristiti, ker so ostali brez sluzb in s tem brez vira

dohodkov in moZnosti najema kredita.

Srna Mandi¢ v svoji raziskavi primerja deleze lastniskih in najemniskih stanovan;j v letih 1984
in 1994 ter ugotavlja, da se je delez lastniSkih stanovanj znatno povecal med populacijo, staro
vec kot 35 let, ki ima vis§jo stopnjo izobrazbe, hkrati pa se je za skoraj enak odstotek zmanjsal
delez najemnikov v tej skupini. Razlika v odstotkih se odraza v poviSanju deleza bivajocih pri
sorodnikih (Mandi¢ 1999). V Sloveniji je po podatkih Statisti¢nega urada Republike Slovenije
(v nadaljevanju SURS) v letu 2011 v lastniskih stanovanjih Zivelo 1.656.525 oseb, v

5V Veliki Britaniji je med letoma 1996 in 2006 samo potro$nja izdelkov za vrt zrasla za §tirideset odstotkov
(Brunsdon 2006, 78).
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najemniskih pa 148.432 oseb (SURS 2015). Tukaj lahko povle¢emo vzporednico z Veliko

Britanijo, delez lastnisko zasedenih stanovanj pa je v Sloveniji Se vi$ji (glej prilogo A).

Graf 4.1: Bruto domaci proizvod (BDP) na prebivalca po letih.

Bruto domadi proizvod na prebivalca
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Vir: SURS.

Graf 4.2: Gibanje stopnje realne rasti bruto domacega proizvoda (BDP) po letih od 1991 do
2015

Realna rast v %

Vir: SURS.

Poglejmo Se dogajanje v gospodarstvu v tem casu v Sloveniji. Vi§ina BDP na prebivalca v
Sloveniji je po osamosvojitvi narascala vse do leta 2008, ko je dosegla vrednost 18.769 EUR
na prebivalca (glej Graf 4.1), potem ko smo v letu 2007 zabelezili najvisjo stopnjo rasti BDP,
in sicer 6,4 % (SURS). V letu 2009 Slovenija dozivi najvecji padec BDP po osamosvojitvi
(glej Graf 4.2), ko se je gospodarska kriza pojavila z izgubo trgov biv§e Jugoslavije in s

prehodom v drugacno obliko drzavnega gospodarstva. Kriza v letu 2009 je odraz svetovne
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gospodarske in finan¢ne krize, ki je imela na majhno slovensko gospodarstvo (v primerjavi z

drugimi drzavami) velik vpliv.

Ce pogledamo gibanje visine povpreéne plate v Republiki Sloveniji (glej prilogo B),
ugotovimo, da v povprecju le-ta naras¢a vse od leta 2006. Nihanja navzdol in navzgor so
mesecna oziroma trimesecna. Povprecna placa je opazno padla v Casu krize v dolocenih
mesecih v letih 2009 in 2010, vendar je bila ob koncu leta vendarle visja, kot je bila ob
zaCetku krize (SURS).

Visji razpolozljiv prihodek gospodinjstev se odraza tudi na delezu izdatkov, ki jih
gospodinjstva namenjajo opremljanju, obnovi in dekoriranju domov. V tabeli v prilogi C
lahko vidimo, kako se je od leta 2008 povisala vsota povpreénih izdatkov slovenskih
gospodinjstev za pohistvo, gospodinjsko opremo, storitve in tekstil za gospodinjstvo, posode,
orodje za hiSo in vrt ter druge izdatke, povezane s hiSo in vrtom. Gospodinjstva SO za
pohistvo, gospodinjsko opremo in storitve za gospodinjstvo porabila v letu 2008 za 56 % veé
kot v letu 2000. Drugi izdatki, povezani s stanovanjem in hiSo, pa so v letu 2008 narastli kar
za 150 % v primerjavi z letom 2000 (SURS). V letih po gospodarski krizi gospodinjstva za te
izdatke namenjajo manj svojih prihodkov. V nastete kategorije SURS ne vkljucuje stroskov,

povezanih z elektri¢no energijo, ogrevanjem in drugimi rednimi stroski gospodinjstev.

Povisanje izdatkov gospodinjstev za obnovo in dekoracijo doma se odraza na povecanju
vrednosti trgovine, ki tovrstne izdelke prodaja. 1z tabele 4.1 je razvidno gibanje prihodka od
prodaje po skupinah izdelkov med letoma 2008 in 2014. Pri pregledu podatkov ugotovimo, da
prodaja pohistva, svetil, preprog in talnih oblog upada, vendar pa je v porastu prodaja vseh
drugih skupin izdelkov za dom in vrt. Zanimivo je, da so se izdelki za vzdrzevanje in
popravilo stanovanja najbolje prodajali prav v letu najvecje gospodarske krize, od takrat pa

prodaja pocasi upada.

Statisti¢éni urad Republike Slovenije je po letu 2008 spremenil metodologijo zbiranja
podatkov, tako da popolna primerljivost podatkov po tem letu s podatki izpred leta 2008 ni
mogoca. Vendar Ce iz dosegljivih podatkov izlus¢imo skupino primerljivih izdelkov in
primerjamo podatke iz tabele 4.1 s podatki iz tabele 4.2, ugotovimo, da se je prodaja pohistva,
svetil, preprog, talnih oblog in izdelkov za dom v letu 2008 povecala za 40 % v primerjavi z
letom 2003 (glej tabelo 4.1 in tabelo 4.2).

28



Tabela 4.1: Prihodek od prodaje blaga po blagovnih skupinah v trgovini na drobno po letih

Prihodek od prodaje blaga po blagovnih skupinah v trgovini na drobno, 1000 EUR, Slovenija, letno

2.2 Pohistvo, svetila, preproge in talne
obloge

2.3 Izdelki za gospodinjstvo in dom
2.9.2 Pripomocki in oprema za
vrtnarjenje

2.14 1zdelki za vzdrZevanje in popravilo
stanovanja

2.15 Orodje in oprema za hiSo in vrt
Opombe:

F r
2008 2009

284185 248236 255896 228944 223083 196940 217445
178783 205631 183178 185439 202892 192778 200019

75694 N

203618 235964 M

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije.

Sestevki se zaradi zaokroZevanja ponekod ne ujemajo.

Vir: SURS.

F r F L r
2010 2011 2012 2013

2014

57591 M 77164 M 56228 61889 91899 M

183270 195849 194376 141891 179501
248780 193109 245835 241540 212634 276410 208724

Tabela 4.2: Vrednost prodaje po blagovnih skupinah v trgovini na drobno, Slovenija, 2003

Vrednost po V 1000
skupinah EUR (1
trgovinske EUR =
dejavnosti 239,64SIT)
(v 1000 SIT)
Blagovne skupine
Pohistvo (tudi vrtno, brez 51.644.000 215.507
pisarniskega), Zimnice, svetila,
slike, kipi
Preproge, talne obloge 5.309.000 22.154
Izdelki, oprema za gospodinjstvo 22.260.000 92.889
(steklenina, jedilni pribor,
posoda, neelektri¢ni aparati...)
skupaj 79.213.000 330.550
Vir: SURS.

Iz tabele 4.3 pa lahko iz podatkov razberemo, da se je vrednost prometa v trgovini s
pohistvom v 10 letih, to je od leta 1985 do 1995, povecala za 7981-krat (SURS), kar lahko

pripiSemo okrevanju gospodarstva po kriznih letih po osamosvojitvi, gospodarski rasti in s

tem rastoéemu BDP-ju, rasti osebnih dohodkov prebivalstva in sploSnemu viSanju
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zivljenjskega standarda v Sloveniji. Delno pa gre verjetno taksen poskok vrednosti pripisati
tudi drugacnemu nacinu zbiranja podatkov in skupinjenju kategorij, ki pa v tej kategoriji niso
posebej pojasnjeni. Po letu 2000 je kategorije proizvodov in njihovo skupinjenje SURS
nekoliko spremenil. Vendar je, kot je razvidno iz tabele 4.4, vrednost prometa v trgovini na
drobno z opremo doma in gradbenim materialom vse do leta 2006 narascala, ¢eprav ne tako
skokovito kot med letoma 1985 in 1995 vrednost prometa v trgovini s pohistvom. Podatki o
vrednosti prometa v trgovini na drobno se nana$ajo samo Nna notranjo trgovino. Zunanjo

trgovino in trgovino na debelo vodi SURS kot posebni kategoriji.

Tabela 4.3: Vrednost prometa v trgovini na drobno s pohistvom od 1985 do 1995

Vrednost prometa v trgovini na drobno v mio SIT

Leto 1985 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Pohistvo 1 679 1245 3668 5203 6295 7981
Vir: SURS.

Tabela 4.4: Vrednost prometa v trgovini na drobno s pohistvom, gospodinjskimi aparati in

gradbenim materialom od 2000 do 2006

Vrednost prometa v trgovini na drobno

Leto 2000 2002 2003 2004 2005 2006
Pohistvo,

gospodinjski

aparati, gradbeni

material

(specializirane

prodajalne) v

1000 SIT 195.799.000 267.592.000 277.993.000 264.406.000 291.600.000 349.396.000
v 1000 EUR (1 EUR

=239,64 SIT) 817.055 1.116.642 1.160.044 1.103.347 1.216.825 1.458.004
Vir: SURS.

Nadalje na grafu 4.3 lahko vidimo, da je stopnja prihodka v trgovini na drobno s pohistvom in
gradbenim materialom narascala vse do leta 2006, nato postopoma upada vse do leta 2009, ko

je stopnja najniZja, nato pa se stopnja rasti postopoma dviguje, vendar $e ne dosega stopnje
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izpred obdobja krize. »V trgovini z nezivili (brez motornih goriv) je bila najbolj prizadeta
prodaja v trgovini na drobno s pohistvom in gradbenim materialom. Realni prihodek, ki so ga
te trgovine ustvarile v maju 2014, je bil skoraj za polovico (za 46,8 %) nizji od povprecnega
realnega prihodka v letu 2008. Raven prodaje se je tako priblizala nivoju prodaje pred 13 leti«
(Troha AZbe in Lunder 2014).

Graf 4.3: Povpreéna letna stopnja rasti realnega prihodka v trgovini na drobno® za izbrane

skupine dejavnosti, Slovenija, januar 2005-maj 2014 (isto obdobje prej$njega leta=100)
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1) Izloceni so vplivi sezone in koledarja.

Vir: Troha Azbe in Lunder (2014).

Ugodna gospodarska rast, vi§ji razpolozljivi prihodki gospodinjstev ter ugodni in dosegljivi
krediti so imeli v predkriznih letih pozitiven vpliv tudi na rast Stevila prodaj na trgu
stanovanjskih nepremiénin. Stevilo prodaj nepremicnin je naraséalo vse do leta 2007, ko je
doseglo najvisjo tocko (glej Graf 4.4). Negativni trendi v gospodarstvu pa so se odrazili tako
na padcu cen nepremicnin kot tudi na Stevilu in vrednosti kupoprodajnih poslov z njimi. V
letu 2008 Stevilo prodaj zane upadati, absolutno dno krize slovenskega nepremicninskega
trga pa je bilo doseZeno v letu svetovne gospodarske krize leta 2009 (glej Tabelo 4.5). V letu
2010 nepremicninski trg ponovno ozivi, Stevilo prodaj naras¢a vse do leta 2013, ko Stevilo
prodaj doseze drugo najnizjo tocko, ¢eprav cene nepremicnin padajo. V letu 2014 so bile cene
stanovanj v primerjavi z letom 2008, ko so dosegle najvi§jo raven, nizje za 26 odstotkov

(Geodetska uprava Republike Slovenije 2015, 8-9). »K padcu cen stanovanj v letu 2013 je
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najve¢ prispevalo znizanje cen stanovanj na primarnem trgu, ki je bilo posledica zniZzevanja
cen stanovanj iz preostalih zalog stanovanj, ki so bila zgrajena v prvih letih po nastopu krize.
Razmeroma nizke cene teh stanovanj Se vedno ustvarjajo pritisk na cene novih stanovanj in
vzdrzujejo relativno mocan trend padanja cen stanovanjskih nepremi¢nin« (Geodetska uprava

Republike Slovenije 2015, 9).

Graf 4.4: Stevilo sklenjenih pravnih poslov z nepremi¢ninami od 2003 do 2007, Slovenija
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Vir: Geodetska uprava Republike Slovenije (2008, 6).

Tabela 4.5: Stevilo evidentiranih prodaj nepremiénin, Slovenija, 20072014

2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014

Stanovanja 11003 6719 5578 7346 6973 6850 6291 7646
Hige 5726 3460 2250 3565 3605 4000 3652 4096
Zemljisa za gradnjo stavb 4906 4632 2643 2646 241 2510 2126 1888
Poslovne nepremicnine * i 363 428 827 735 770 873 n7e
Kmetijska zemljisca 7907 7490 4966 4810 s 7554 7471 6543
Gozdna zemljisga 1645 1668 1162 1279 1750 2170 2045 2030
* Poslovne nepremicnine vkljuCujejo prodaje poslovnih stavb, pisamigkih prostorov in
prostorov za opravijanje trgovske, gostinske ali druge storitvene dejavnosti. najvec
najman]

Vir: Geodetska uprava Republike Slovenije (2015, 8).

Nizke cene nepremic¢nin pa vplivajo na povecanje Stevila prodaj hi§ in stanovanj. V letu 2015
je skupna vrednost kupoprodajnih poslov s stanovanjskimi nepremi¢ninami znasala ve¢ kot
milijardo evrov, kar je dve tretjini vseh nepremicninskih poslov v tem letu, glede na leto 2014
pa je to za 22 % povecan obseg vrednosti. (Geodetska uprava Republike Slovenije 2015, 5-7)
Stevilo prodaj hi§ in stanovanj pa se je v letu 2015 povecalo za 10 % glede na leto poprej (glej
Graf 4.5). »V primerjavi s kriznim letom 2009 je bilo Stevilo evidentiranih prodaj stanovanj in
hi§ vecje za skoraj tri Cetrtine. V primerjavi z letom 2013, ko je bilo dosezeno drugo dno, pa

je bilo vecje za priblizno 40 odstotkov. V primerjavi s predkriznim letom 2007 je bilo Se
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vedno za skoraj petino manjSe« (Geodetska uprava Republike Slovenije 2015, 7). Gibanje
trendov na nepremi¢ninskem trgu pa ne sovpada samo z gospodarskimi kazalci, ampak tudi z
rastjo oziroma upadom Stevila izdanih revij in prilog za dom, saj v letih pred izbruhom
gospodarske krize izide kar nekaj novih revij za dom, od katerih pa nekatere prenehajo

izhajati prav v kriznih letih 2009 in 2010. Ve¢ o tem v nadaljevanju poglavja.

Graf 4.5: Stevilo evidentiranih prodaj po vrstah nepremié¢nin, Slovenija 2007—2015°
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Vir: Geodetska uprava Republike Slovenije (2016, 6).

Ce nadalje pogledamo $tevilo delovno aktivnega prebivalstva in porazdelitev po spolu in
izobrazbi ter primerjamo leti 2005 in 2015 (glej prilogo C), ugotovimo, da se je Stevilo
osnovnosolsko izobrazenih tako Zensk kot moskih zmanjSalo. Povecalo se je Stevilo
srednjeSolsko izobraZenih ter visokoSolsko izobraZenih moskih. Najvecja razlika pa je med
vi§jeSolsko izobrazenimi Zenskami. V letu 2005 je bilo takih 96.521, v letu 2015 pa kar
153.196 (Statisti¢ni urad Republike Slovenije). Visje izobrazene Zenske pa imajo tudi visji
prihodek. V obdobju po osamosvojitvi se je povecal delez samskih gospodinjstev za ve¢ kot

dvakrat (glej prilogo D).

Ce se naslonimo na ugotovitve Brunsdonove in potegnemo vzporednice z razmerami v Veliki
Britaniji v devetdesetih, lahko sklepamo, da so imeli vsi ti dejavniki vpliv na povecanje

Stevila zivljenjskostilnih medijev, med katere sodijo tudi revije za dom. Te ugotovitve pa

6 Metodolosko pojasnilo: Stete so prodaje po vrsti delov stavb in zemljis¢ v sklenjenih poslih na prostem trgu in
javnih drazbah, ki so jih v Evidenco trga nepremiénin sporoéili zakonsko predpisani porogevalci. Stevilo
evidentiranih prodaj po vrstah nepremicnin je praviloma vecje od velikosti vzorca, ki predstavlja preverjene in
izboljsane podatke za izracun statisti¢nih kazalnikov« (Geodetska uprava Republike Slovenije 2016, 6).
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delno potrjujejo tudi podatki Ministrstva RS za kulturo, ki vodi evidenco medijev na podlagi
obveznega vpisa v Razvid medijev. Leta 2007 je bilo v Razvid medijev vpisanih 896 tiskanih
medijev, leta 2013 pa ze 1151 (glej Graf 4.6). Kot je razvidno iz grafa 4.6, je bilo v Razvid
medijev v tem obdobju vpisanih najve¢ medijev, ki imajo daljSo frekvenco izhajanja, to so
mesecniki, dvomese¢niki in tromesecniki. Tako je Stevilo meseénikov naraslo s 184 v letu
2007 na 270 v letu 2013, stevilo dvomesecnikov je naraslo z 80 na 114 in Stevilo
tromesecnikov s 127 na kar 179 (glej Graf 4.6). Rast stevila medijev in njihovih naklad pa je
imela v dolo¢enem obdobju tudi vpliv na gospodarsko rast in zaposlenost v medijih, saj je bil
»slovenski medijski trg na prehodu iz 20. v 21. stoletje med najdonosnejsimi gospodarskimi
panogami v drzavi. Naklade tiskanih medijev, Se zlasti dnevnikov in tednikov, so bile glede
na Stevilo prebivalstva in v primerjavi z drugimi evropskimi drzavami nadpovprecne,
oglasevalski kola¢ bogato obloZen in za vse dovolj velik. Zato bi lahko na vpraSanje, ali so
bili mediji kot celota pri nas kdaj razvijajoCa se in donosna gospodarska panoga, odgovorili

pritrdilno« (Ministrstvo za kulturo 2014, 5).

Graf 4.6: Tiskani mediji po periodiki izhajanja - vpis v Razvid medijev Ministrstva za kulturo
od 2007 do 2013
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Vir: Ministrstvo za kulturo Republike Slovenije (2014, 10).

Ne raste pa samo Stevilo tiskanih medijev in njihove naklade, ampak dnevniki za¢nejo ob
dolo¢enih dnevih izhajati s posebnimi prilogami, od katerih so nekatere namenjene tudi
opremi in dekoriranju doma. Zalozniska hisa Delo je leta 1993 zacela izdajati prilogo
dnevnega ¢asopisa Delo in dom, ki je bila namenjena bralcem, ki so se lotili (ali imeli namen)

gradnje ali obnove hiSe, prenove stanovanja, urejanja nepremic¢ninske dokumentacije.

34



Dnevnik za¢ne izdajati prilogo Moj dom leta 1996, casnik Vecer dobi prilogo Kvadrate v letu
2001. Prilogam pa se pridruzijo tudi revije za dom. Revija Na§ dom izhaja ze vse od leta
1967. Novembra leta 1993 prvi¢ izide posebna izdaja revije Jana - Jana Ambient, ki je
namenjena tistim, ki jih poleg gradnje zanimajo tudi najnovejsi trendi s podro¢ja oblikovanja
interjerjev in eksterjerjev. Posebna izdaja kasneje preraste v revijo, imenovano Ambient’, Ki
je namenjena obcinstvu z izdelanim okusom in visokim kulturnim kapitalom. Prve licenéne
revije se pojavijo v letu 2003. Vsi zgoraj nasteti dejavniki vplivajo, da se v letih 2006, 2007 in

2008 vsako leto pojavi nova revija za dom.

Po izbruhu krize v letu 2009 je v Sloveniji prenehalo izhajati kar nekaj publikacij. Med
drugim vsaj dve reviji s podro¢ja opremljanja stanovanja, in sicer revija Hisa in sodobni
interieri zaloznika J-J d.0.0. iz Petrov¢ in licen¢na revija Brava Casa Slovenija zaloznika
Videotop d.o.0., Maribor. Obe reviji sta izhajali krajsi ¢as (Hisa in sodobni interieri 0od 2009
do 2011 in Brava Casa Slovenija od 2008 do 2011), zanimivo pa je, da se ni uspelo ohraniti
licenéni Bravi Casi, kar je dokaz ve¢, da v svetu prepoznavno ime ni zagotovilo za uspeh na
slovenskem medijskem trgu. Ce analiziramo datume zagetka izhajanja revij, se zdi, da so svoj
vzpon doZivele tik pred izbruhom afer o gradbenih baronih in zacele ugasati skupaj z velikimi
gradbinci. Ta povezava dobi smisel, ¢e analiziramo koli¢ino oglasov v revijah in mnozimo z
njihovo ceno ter ugotovimo, da so oglasi glavni vir prihodka slovenskih revij, prihodki od
naro¢nin pa predstavljajo manjsi delez. Priloge imajo tukaj posebno mesto, saj zaradi branosti
Casnika oziroma revije, ki so mu/ji priloZene, ne bijejo boja za branost tako kot samostojne
revije. To ugotovitev podkrepi tudi izjava za javnost Slovenske oglasevalske zbornice: »Ze
beZen pogled na specifike rasti branosti odkrije, da rastejo predvsem edicije mnoZi¢nega
dosega, med njimi Se posebej priloge in brezplacniki« (Slovenska oglasevalska zbornica,
2011). Ker imajo priloge Sirsi krog bralcev, in s tem vecji doseg, privabijo tudi vecje Stevilo

oglasevalcev.

” Ambient je prenehal izhajati v letu 2015, po prodaji blagovnih znamk Dela Revij.
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5 OGLASEVANJE V REVIJAH ZA DOM

Revije bralci in bralke vzamejo v roke veckrat v daljem Gasovnem obdobju. Ce je revija na
izposojo v knjiznici ali za kratkoCasenje v Cakalnicah in v raznih salonih, je doseg enega
izvoda veliko vecji, kot ¢e ga kupi zasebni uporabnik, in se bere tudi v daljSem ¢asovnem
obdobju. Oglasevanje v revijah je zato primernejSe za izdelke z dalj§im rokom trajanja in ki se
daljsi cas tudi prodajajo. Oglasevanje pa predstavlja najpomembne;jsi vir dohodkov za vecino
medijev, ne samo za tiskane. Revije za dom vecino prihodkov ustvarijo z oglaSevanjem, ze ¢e
upostevamo povpre¢no Stevilo oglasov na izdajo revije, mnozenih z bruto vrednostjo po
veljavnem objavljenem ceniku zaloznika revij. V revijah za dom pa je veliko oglaSevanja, ki
kot tako ni oznaCeno. Preden pa se bomo ukvarjali s tovrstnim oglaSevanjem, najprej

poglejmo, kaj oglasevanje je in kako ga definiramo.

V potro$ni druzbi marketing® in oglasevanje® prevzameta vlogo, ki so jo neko¢ igrale kulturne
tradicije, postala sta privilegirana oblika prenosa socialnih navodil. Kot ugotavlja Leiss,
posamezniki potrebujejo navodila, katero hrano izbrati in kako jo pripraviti, kako se oblaciti
in nositi okrasje, kako izbrati in urediti pohistvo oz. notranjo opremo, kako zabavati goste in
$e 0 mnogih drugih stvareh v njihovem vsakodnevnem Zzivljenju. Ko so oslabele tradicionalne
kulture in se je podro¢je zadovoljstva zapolnilo z venomer se spreminjajocimi izdelki
masovne proizvodnje, oslabelim tradicijam podrejeni nacini zadovoljevanja potreb niso vec
ustrezali (Leiss in drugi 1986, 56). »Rast kapitalisti¢éne potro$nje je zahtevala konstrukcijo
novih trgov in izobrazevanje publike skozi oglasevanje in druge medije, da bi postala
potrosniska« (Featherstone 1991, 13). Ce so tradicionalne druzbe imele svoje sisteme
opremljanja dobrin s pomeni, pa potroSniska druzba potrebuje oglasevanje, da bi dobrine

opremilo s pomeni. Ali kot je to ugotovil Jhally:

V netrzno naravnanih druzbah je enotnost med ljudmi in blagom, v kapitalisticnih druzbah pa obstaja
loCevanje med objektom in proizvajalcem. Svet dobrin v industrijskih druzbah ne ponuja pomena
dobrin, ker je bil njihov pomen izpraznjen iz njih. Funkcija oglasevanja je dobrinam ponovno dati nek

pomen. V bistvu oglasevanje sploh ne bi imelo pomena, ¢e bi objekti ze imeli uveljavljen pomen. Mo¢

8 Marketing je Ameriska marketinska zveza (AMA) definirala kot »organizacijsko funkcijo in splet postopkov, s
katerimi ustvarjamo, komuniciramo, dostavljamo vrednost porabnikom in upravljamo odnose z njimi na nacine,
ki koristijo tako organizaciji kot tudi vsem njenim deleznikom« (AMA v Janéi¢ in Zabkar 2013, 26).

® Oglasevanje Zlatko Jan¢i¢ definira kot »kreativno mnoZi¢no komunikacijo, katere namen je spodbujanje
procesov menjave med ponudniki in javnostjo potrosnikov. Igro oglasevanja igrajo trije igralci: oglaSevalec,
oglaSevalska agencija in mediji« (Jan¢i¢ 1995).
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oglasevanja je odvisna od prvotnega praznjenja pomena. Kajti Sele tako lahko oglasevanje ponovno

napolni praznino s svojim pomenom (Jhally v Lury1996, 62).

Pomembno postane vedenje o novih stvareh, njihovi socialni in kulturni vrednosti in kako jih
pravilno uporabljati. »Novi srednji razred, novi delavski razred in novi bogatasi, ki so jim
najpomembnejsi ¢asopisi, revije, knjige, tv programi, ki svetujejo, kako biti ambiciozen, kako
napredovati, o socialnih odnosih in kako imeti izpolnjujo¢ Zzivljenjski stil« (Featherstone
1991, 19).

Trzna sporocila in oglasi zato danes uporabljajo odprto interpretativno mrezo, to je vrsto
socialnih klju€ev, ki oznacujejo ljudem, kaj je v dolo¢enem trenutku socialno zaZeleno. Ne
naslanjajo se ve¢ na fiksne ali tradicionalne kulturne norme, temve¢ spodbujajo individualne

potrosniske zivljenjske stile (Ule 1996, 255).

Dobrine tezijo k temu, da bi prevzele Siroko vrsto kulturnih asociacij in iluzij. Oglasevanje je
sposobno to izkoristiti in pripisati izdelku imidz romanti¢nosti, eksoti¢nosti, lepote,
izpolnitve, znanstvenega napredka in dobrega Zivljenja, da bi potros$niku prodalo milo, pralni
stroj, avtomobil, alkoholne napitke ipd. (Featherstone 1991, 14). Posameznik si z izbiro
dolocenega potrosniskega stila oskrbi tudi imidZ dolocene socialne skupine, ki ji ta imidz
pripada. Te socialne skupine so praviloma zelo fluidne in nestalne, predstavljajo prej zacasna
okolja kot stalne socialne okvire. Sodobna druzba vzporedno z materialno proizvodnjo
proizvaja umetno resnicnost in izrecne socialne konstrukte v obliki zacasnih potrosniskih nis
(Leiss v Ule 1996, 256). V urbaniziranem svetu oglasevanje skozi medije vnaSa ustvarjanje
zelja skozi imidze v vsakodnevno Zivljenje. »Razlikovanje med realnostjo in imidzi je postalo
zabrisano in vsakdanje zivljenje je postalo esteticizirano: simuliran svet postmoderne kulture«

(Baudrillard v Featherstone 1991, 68).

Dolocene konstelacije okusa, potrosniskih preferenc in zivljenjskostilnih praks so asociirane s
specifi€nimi poklici in razrednimi frakcijami. Omogocajo razvrstitev neskoncnih Zivljenjskih
stilov v zemljevid glede na razlike med druzbami in v doloceni druzbi. Posedovanje
pozicijskih dobrin daje posamezniku dolocen status (Hirsch v Featherstone 1991, 18).
Konstantna ponudba novih, modnih, zaZelenih dobrin ali nasilna prisvojitev obstojecih,

statusno pomembnih dobrin s strani nizjih slojev, povzro¢i pojav papirnate vrecke - tisti iz
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zgornjih slojev druzbe morajo uvajati vedno nove stvari, nove stile, da bi ponovno vzpostavili

socialno distanco (Featherstone 1991, 18).

Oglasevanje kot panoga je tesno povezano z gospodarstvom ali kot je ugotovil Apih:
»Oglasevanje je vedno in povsod manifestacija gospodarske potence. Samo zivahno,
prodorno gospodarstvo potrebuje tudi zivahno in prodorno oglasevanje in ga tudi omogoca«
(Apih v Kondza, 2015). Stanje v gospodarstvu pa se odraza tudi v koli¢ini oglasevanja v

revijah za dom, zato ima gospodarska situacija pomemben vpliv na obstoj teh revij na trgu.

5.1 Oglasevalski kola¢

Oglasevalska industrija naj bi bila v tesni povezavi z ekonomsko situacijo v drzavi in kot taka
pokazatelj stanja, vendar pa bruto vrednost oglaSevanja kljub letom gospodarske krize in
neugodnim gospodarskim kazalcem po podatkih druzbe Mediana narasca. V letu 2008 je
bruto vrednost oglasevanja znasala 522,5 milijona, v letu 2013 760,9 milijona, v letu 2014 pa
ze kar 786 milijonov evrov (Ministrstvo za kulturo 2014; Kondza 2015). Podatki se nanasSajo
na bruto vrednosti, ki so navedene v uradnih cenikih medijskih his, ki pa dolo¢enim strankam
(novim, stalnim ali velikim) obra¢unavajo vecje ali manjSe popuste. Tako je dejanski zasluzek
medijev iz naslova oglasevanja tezje oceniti. Javno objavljenih podatkov za leto 2015 Se ni,
vendar lahko glede na trende preteklih let sklepamo, da bo bruto vrednost oglaSevanja Se
vi§ja. Na trg vedno znova vstopajo novi akterji, ki se morajo predstaviti svojim potencialnim
strankam. Kateri medij bodo izbrali, pa je odvisno od mnogih dejavnikov: od finan¢ne

zmoznosti podjetja, od tipa izdelka in ciljne publike, ki ji je namenjen.

Kot je razvidno iz Grafa 5.1, je v letu 2013 najvecji delez oglasevalskega kolaca pripadel
televiziji, in sicer kar 72,91 %, sledi tisk z znatno manjS$im deleZem, in sicer 15,39 %, zunanje
oglasevanje zavzema manj kot 5 %, internetno oglasevanje 3,69 %, oglasevanjem na radiih pa
pripada priblizno 3 % oglasevalskega kolaca. Mobilno oglasevanje in oglaSevanje v
kinematografih dobita zanemarljivo majhen deleZ iz celotnih bruto prihodkov od oglasevanja

v Sloveniji. Skupaj jima pripade komajda 0,11 % delez.
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Graf 5.1: Grafi¢ni prikaz porazdelitve oglasevalskega kolac¢a v letu 2013 (vsi delezniki na
oglasevalskem trgu)
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Vir: Ministrstvo za kulturo (2014, 20).

Tabela 5.1: Pregled bruto prihodkov od oglasevanja v Sloveniji 2008—2013

Pregled bruto prihodkov od oglasevanja v Sloveniji 2008-2013~
Poyprecna
Leto 2008 (v€) | 2000(v€) |2010(v€) |[2011(ve€) |2012(vE) |2013(veE) ;',’r’;’""";”:;’;"
2008-2013
televizija 285.217.479 | 314.173.570 | 406.059.512 | 426.308.627 | 433.749.919 | 554.756.300 14%
radio 23.096.706 | 23.096.706 | 23.180.003 | 23.490.551 [ 22.260.224 | 23.101.710 0%
tisk 157.783.125 | 145.320.584 | 150.803.182 | 147.151.950 | 127.904.362 | 117.127.481 -6%
internet 18.439.657 | 18.472.327 | 23.757.673 | 31.185.780 | 26.243.083 | 28.100.225 9%
Zunanje | 409987 | 37.333.110 na. n.a. 36.900.489 | 36.896.198 1%
oglasevanje
kino 1.302.236 | 1.382.873 | 1.479.936 977.862 | 1.180.869 432.541 -20%
i 894.322 862.521 817.445 776.526 461.801 408.846 -14%
oglasevanje
Skupaj 522.511.312 | 540.650.700 | 606.106.841 | 629.801.206 | 649.285.915 | 760.913.301 8%

Vir: Ministrstvo za kulturo (2014, 20).

Iz Tabele 5.1 je razvidna porazdelitev oglasevalskega kolaca glede na tip medija med letoma
2008 in 2013. Podrobnejsi pregled podatkov nam pokaze, da je najvecji delez oglaSevalskega
kolata vsa leta odpadel na televizijo, sledi pa oglasevanje v tiskanih medijih. Ce je
oglasevanje na televiziji predstavljalo 1,8-kratnik oglasevanja v tisku v letu 2008, pa se je to
razmerje v letu 2013 spremenilo na 1: 4,74 v Kkorist televizije. Skupna bruto vrednost
oglaSevanja se je povecala za 1,45-krat v letu 2013 v primerjavi z letom 2008. Kar pomeni, da

televizijsko oglasevanje belezi rast ne samo na racun oglasevanja v drugih medijih, temveé
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televizijskemu oglasevanju pripada tudi vedno vecji delez od poviSane vrednosti bruto
prihodkov od oglasevanja v Sloveniji. Povpre¢na kumulativna sprememba televizijskega
oglasevanja v obdobju 2008 do 2013 je rast prihodkov za 14 %. Vecjo rast prihodkov belezi
Se internetno oglaSevanje, in sicer za 9 % v enakem obdobju. Najve¢ji padec skupne bruto
vrednosti prihodkov od oglaSevanja, kar za 20 %, belezi oglasevanje v kinematografih, sledi
mobilno oglaSevanje s 14 % padcem vrednosti ter tiskani mediji, ki belezijo skupno kar 6 %
zmanjSanje bruto vrednosti prihodkov od oglasevanja kljub rasti celotne vrednosti

oglasevanja.

Graf 5.2: Graficni prikaz porazdelitve oglasevalskega kolaca v letu 2014

zunanje internet; 4,3% ostalo; 3,4%
oglasevanje;

4,5% \

tisk;

Vir podatkov: Kondza (2015).

Po podatkih Mediane se trend povecevanja bruto prihodkov od oglasevanja nadaljuje tudi v
letu 2014, saj je bil oglasevalski kola¢ v tem letu tezak dobrih 786 milijonov evrov. Nadaljuje
pa se tudi trend rasti in padca vrednosti oglasevanja po posameznih medijih, saj je imela
najvecji delez v tem letu prav tako televizija (glej Graf 5.2). Televizijske hiSe so po podatkih
Mediane pridobile 579,4 milijona evrov prihodkov, kar znaSa 73,7 % celotnega
oglasevalskega kolaca. Sledi tisk z dobrimi 110,5 milijona evrov (14 %) in zunanje
oglasevanje na plakatih s 35,6 milijona evrov (4,5 %). Delez internetnega oglasevanja znaSa
dobrih 33,8 milijona evrov. »Tako velik delez televizije je sicer znacilen za slabo razvita
trzisca, zato je toliko bolj nenavaden za Slovenijo« (Kondza, 2015). Po podatkih IAB Europe

— oglasevalske agencije je v Evropi digitalno oglaSevanje v letu 2013 zavzemalo drugo mesto,

takoj za televizijo (glej Graf 5.3).
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Graf 5.3: Investicije v oglagevanje v Evropi leta 2013%°

Investicije v oglasevanje po kategorijah v Evropi leta 2013 [v mrd. €]
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Vir: IAB Europe v TS Media (2015, 7).

Oglasevanje na televiziji tudi na evropski ravni zavzema vecji del kolaca kot druge oblike
oglasevanja, povecuje pa se delez digitalnega oglasevanja, predvsem na racun oglasevanja v
tradicionalnih medijih, kot sta radio in tisk. TakSen trend je pri¢akovati tudi v prihodnjih letih.
Po mnenju raziskovalcev pa bo televizija tudi v prihodnjih letih ohranjala delez
oglasevalskega kola¢a na priblizno isti ravni, saj naj bi bila najcenejSa oblika zabave,
preracunano v evrih na uro, kar v zahtevnih gospodarskih razmerah, s kakr$nimi se spopadajo
Evropa in njeni prebivalci, ni zanemarljivo (IAB Europe v TS Media 2015, 5-12). Oglasevalci
televiziji namenjajo najve¢ji delez oglaSevalskega kolada predvsem zaradi gledanosti
dolo¢enih oddaj. V Sloveniji so zelo priljubljeni veliki $portni dogodki, na katerih nastopajo
slovenski tekmovalci. Tekmovanja v smucarskih skokih na zimskih olimpijskih igrah leta
2014 v Sociju na drugem programu RTV Slovenija si je ogledalo med 500.000 in 590.000

gledalcev (RTV Slovenija 2014, 46). Taksnega dosega pa niso imele niti revije za dom niti

ey

5.2 Revidirane prodane naklade - RPN

Ko se podjetja ali agencije kot njihovi posredniki odlocajo, kje oglasevati, s katerimi oglasi in

v kakSnem obsegu, jih ne zanima samo tip medija, ampak v primeru tiskanih medijev tudi

10V digitalno oglasevanje IAB Europe uvrs¢a oglase na iskalnikih, prikazno oglasevanje (oglasne pasice in drugi
napredni formati, pozicionirani ob zaloznikovi vsebini) in oglasi na imenikih ter oglasnikih. OOH je kratica za
out of house advertising — zunanje oglasevanje, kamor pa IAB Europe uvrs¢a samo plakatno oglasevanje (TS
Media 2015, 7).
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prodana naklada in doseg medija. Vecina slovenskih tiskanih medijev je v preteklosti
objavljala samo tiskano naklado, skladno z dolocili Zakona o medijih. Vse od leta 2004 pa
pod okriljem Slovenske oglasevalske zbornice (v nadaljevanju SOZ) poteka projekt RPN —
revidiranje prodanih naklad in je skupen projekt zaloznikov, ki projekt tudi financirajo.
Projekt RPN se izvaja z namenom izboljSanja preglednosti uporabe slovenskih tiskanih
medijev. Hkrati pa z »... objavljanjem podatkov o prodanih in ne samo o tiskanih nakladah
posameznega izida tiskanega medija projekt izboljSuje transparentnost slovenskega
oglasevalskega in medijskega trga,« pa menijo v SOZ (SOZ 2016). Podatki so zbrani z enotno

metodo za vse medije in potrjeni s strani neodvisnega revizorja.

Splosni pregled prodanih naklad slovenskih revij za dom in prilog ¢asnikov hitro pokaze, da
tudi tovrstnim revijam naklade padajo, kot je znacilno za tiskane medije na splosno. Reviji
Lisa Moje Stanovanje naklada pada od zacetka projekta RPN. V letu 2004 je bilo prodanih
7.933 izvodov posameznega izida, v 2. polovici leta 2012, kar je zadnji objavljen podatek za
to revijo, pa samo $e 4.511 izvodov (Slovenska oglasevalska zbornica 2016). Nas dom se je v
letu 2004 prodal v 7.763 izvodih, v 2. polovici leta 2013, kar je zadnji objavljen podatek za to
revijo, pa je zaloznik v povprecju prodal le se 3.279 izvodov posamezne izdaje (Slovenska
oglasevalska zbornica 2016). Ce pogledamo aktualne kolofone revij, navajajo mnogo visje
tiskane naklade, kot jih je zabelezila raziskava RPN v preteklih letih, hkrati pa aktualni
podatki o prodanih nakladah za revije niso javno dostopni. Na§ dom ima v kolofonu revije
februar/marec 2016 navedeno tiskano naklado 9.700 izvodov, Lisa Moje Stanovanje pa ima v
oglaSevalskem ceniku 2015 navedeno povpre¢no tiskano naklado 8.000 izvodov (Adria
Media Ljubljana d.o.o. 2015).

Tiskane in prodane naklade padajo tudi dnevnemu Casopisju in s tem tudi njihovim prilogam.
Delo in dom se je v prvem poletju 2004 (kot priloga ¢asnika Delo) tiskalo skoraj v 200.000
izvodih in bilo distribuirano v povpre¢ju 171.115 izvodih (SOZ 2016). Konec leta 2015 se je
ta priloga Dela in Slovenskih novic tiskala v 101.353 izvodih in distribuirala v povprecju v
88.329 izvodih (SOZ 2016). V kolofonu priloge Delo in dom z datumom 15. junij 2016 je
navedena tiskana naklada 93.800 izvodov.

Sprememba lastniStva blagovnih znamk Dela Revij je vplivala med drugim tudi na objavo
podatkov o prodanih nakladah, saj so bile le-te umaknjene iz seznama javno dostopnih

podatkov. Prodane naklade novih revij zaloZznik prav tako ne objavlja, Ceprav je naveden med
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pristopniki k projektu. Javno objavljenih podatkov o prodanih nakladah revij za dom
Ambient, Pri nas doma, Dom2 ni na voljo.

5.3 Nacionalna raziskava branosti - NRB

Oglasevalci se v Sloveniji pri podatkih o branosti tiskanih medijev opirajo na podatke
Nacionalne raziskave branosti (v nadaljevanju NRB), ki se izvaja pod okriljem Slovenske
oglasevalske zbornice (v nadaljevanju SOZ). Raziskava je nastala kot skupni projekt medijev,
oglaSevalcev ter agencij in kot taka upoSteva potrebe vseh treh delov oglasevalskega
trikotnika. NRB v celoti financirajo ¢lani sveta pristopnikov, to so medijske hiSe, agencije in
oglaSevalci, ki so s SOZ podpisali letno pogodbo o financiranju raziskave v €asu trajanja
projekta. Clani sveta pristopnikov odlo¢ajo tudi o izvajalcu raziskave. V lanskem letu je
raziskavo izvedla trzno raziskovalna agencija IPSOS. Od leta 2006 pa vse do leta 2014 je
raziskavo izvajalo podjetje Valicon d.o.o., ki je nasledilo podjetje Cati d.o.o., ki je NRB
izvajalo od leta 2001 do 2005. Clani sveta pristopnikov odlo¢ajo tudi o objavi in dostopnosti
podatkov (SOZ; NRB).

Podatki, ki so bili zbrani med letoma 2006 in 2015, niso neposredno primerljivi med seboj
zaradi razli€nih metodologij merjenja in zbiranja podatkov. V letu 2013 je druzba Valicon
vkljucila tudi prepoznavanje medija in njegovo branost preko razlicnih platform. Valutni
podatki so tako rezultat branosti ne samo tiskanega Casopisa oziroma revije, temve¢ tudi
spletne razli¢ice in razli¢ice za mobilne telefone. Valutni podatki so prav tako obsegali krajse
obdobje, predvsem zaradi prilagoditev. Vendar so podatki kljub temu uporabni za nivo
interpretacije v moji diplomski nalogi, saj me na tem nivoju zanima doseg revij v ¢asovnem

obdobju vec¢ let in nihanja v branosti ¢ez celotno ¢asovno obdobje.

Pri pregledu podatkov o branosti revij za dom ugotovimo, da so vse revije dozivljale vrhunec
v branosti med letoma 2006 in 2008 (glej tabelo 5.2 in graf 5.4), torej pred izbruhom
gospodarske krize. Od leta 2009 je zaznati sploSen trend upada branosti tiskanih medijev v
Sloveniji na splo$no, ne samo pri revijah za dom. Andraz Zorko iz druzbe Valicon, ki je
opravljala raziskavo NRB do leta 2014, pravi, da se preve¢ poudarja, da naklade padajo.
»Naklade res padajo in res je bralcev manj kot v prejsnjih letih, a Stevilke so Se vedno visoke.

Zdaj ljudje manj ¢asa namenjajo branju ¢asopisov, saj so novice s spleta prej dostopne, a to ne
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pomeni, da so nehali spremljati tisk« (Zorko v Skrinjar, 2014). Prav tako menijo v SOZ, da
»tiskani mediji ostajajo zelo pomemben in mocan kanal komuniciranja in imajo marsikatere

prednosti v primerjavi z drugimi mediji, ki ostajajo ali se celo krepijo« (SOZ 2012).

Tabela 5.2: Branost revij za dom, povprecen doseg enega izida, po letih

LISA MOJE
NAS DOM AMBIENT PRI NAS DOMA STANOVANIJE
doseg doseg doseg doseg
enega enega enega enega
izida stevilo [izida Stevilo |[izida Stevilo |[izida Stevilo
LETO VALUTA (oseb VALUTA |oseb VALUTA |oseb VALUTA |oseb
2006 5,91 100000 1,6 27000 1,4 23000 1,6 27000
2007 7] 120000 2 34000 1,1 19000 1,5 26000
2008 6,8/ 116000 1,5 26000 1,3 22000 1,3 22000
2009 51 86000 1,4 24000 1 16000 1,3 22000
2010 6,2| 106000 1,4 23000 0,9 15000 0,9 15000
2011 5,7 97000 1,2 21000 0,7 12000 1 16000
2012 5,5 93000 1,2 20000 0,5 8000 0,8 14000
2013/2014 4,2 71000 0,8 13000 0,9 15000(ni podatka |ni podatka
2015 2,8 46000 0,9 15000 0,3 5000|ni podatka |ni podatka

Vir: NRB; SOZ.

Graf 5.4: Grafi¢ni prikaz branosti revij za dom v obdobju med letoma 2006 in 2015
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Vir: NRB; SOZ.

Na padec branosti nekaterih revij je zelo verjetno vplival tudi izid novih revij v kategoriji
revij s podro¢ja opremljanja doma, ki so zelele doseci enako ciljno publiko kot analizirane

revije, ki so nastete v tabeli 5.2. V letu 2008 je zacela izhajati revija Brava Casa Slovenija, v
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letu 2009 pa revija HiSa in sodobni interieri, ki bi obe lahko bili konkurentki revijam Na§
dom, Pri nas doma in Lisa Moje Stanovanje. Revija Ambient je ciljala na vi$je izobrazeno
publiko, ki daje veliko poudarka ne samo osebnemu stilu, ampak tudi videzu doma, tako
notranjosti kot zunanjosti. Bralce je vsem revijam v letih 2012 do 2014 prevzemala revija
Delo in dom +, ki je bila najprej posebna izdaja priloge Dela Delo in dom. Nekaj casa je
izhajala kot samostojna revija, in sicer kot dvomesecnik, in imela po podatkih NRB doseg
enega izida v letu 2012 63.000 bralcev, v letih 2013 in 2014 pa 67.000 bralcev, kar nikakor ni
zanemarljiva Stevilka. V letu 2010 je Na$ dom belezil veliko rast branosti glede na preteklo
obdobje, medtem ko je drugim revijam s seznama branost padla. VV podjetju Valicon so
ugotovili rast branosti Se pri nekaterih edicijah in to pripisali gospodarski krizi in rastoci
brezposelnosti, zaradi katere se ljudje ve¢ Casa zadrZzujejo doma in se manj ukvarjajo s
prostocasnimi dejavnostmi zunaj doma, ki zahtevajo neki finanéni prispevek. K rasti branosti
je prispevala tudi izposoja revij v knjiznicah. V letu 2010 so v slovenskih knjiznicah imeli za

7 % vec izposoj v kategoriji serijskih publikacij kot v letu 2008, pred recesijo (SOZ 2011).

Tabela 5.3: Branost prilog za dom, povprecen doseg enega izida, po letih

Delo in dom Moj dom Kvadrati
doseg doseg doseg
enega enega enega
izida Stevilo |[izida Stevilo |izida Stevilo
LETO VALUTA |oseb VALUTA |oseb VALUTA |oseb
2006 20,3| 347000 17,9 306000 1,9 32000
2007 19,4| 331000 16,8| 286000 4,5 76000
2008 18,4 315000 15,3| 261000 4,5 77000
2009 17 290000 14,1 240000 3,8 66000
2010 19,8| 339000 17,2| 293000 4,1 69000
2011 17,6| 300000 14,1 240000 4 68000
2012 16,8/ 286000 14,11 240000 2,8 48000
2013/2014 12,7 217000 15,2| 259000 31 53000
2015 11,3| 189000 10,5/ 176000 2,7 46000
Vir: NRB; SOZ.

Podobno kot pri revijah za dom lahko ugotovimo, ¢e pogledamo branost prilog za dom (glej
tabelo 5.3 in graf 5.5). Vsem prilogam pada branost. Kvadratom, prilogi Vecera, morda manj
skokovito kot prilogama Dela (Delo in dom) ter Dnevnika (Moj dom). V letu po krizi

prilogama Dela in Dnevnika branost skokovito naraste, kar bi lahko pojasnili, tako kot pri
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revijah, s povecano izposojo v knjiznicah in temu, da so ljudje manj Casa posvecali

prostoc¢asnim dejavnostim izven doma.

Graf 5.5: Grafi¢ni prikaz branosti prilog za dom v obdobju med letoma 2006 in 2015
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Vir: NRB; SOZ.

Ljudje vedno ve¢ Casa prezivimo za racunalnikom in tudi informacije o opremi stanovanja
iS¢emo s pomocjo spleta. Nekatere revije so se tovrstnemu trendu prilagodile bolj, druge
manj. Ali kot ugotavlja Andraz Zorko iz druzbe Valicon: »Mediji so se po nepotrebnem
prestrasili interneta in prepozno zaceli izkori$cati bogastvo, ki ga predstavljajo naroc¢niki.
Poleg tega pa je zagotovo tudi res, da so stroSke zaceli rezati na napacni strani — prava

kakovost se $e vedno placa in kupi s ¢asopisom« (Zorko v Skrinjar, 2014).

Po pojavu krize, ki je prizadela tudi nase gospodarstvo, se je marsikdo odpovedal uzitku
branja tiskanih edicij in zacel informacije iskati na spletu. Nekatere revije so se temu
prilagodile in okrepile informativnost in slikovitost svojih spletnih strani ter tudi na ta nacin
privabile bralce in s tem tudi oglasevalce. Vse analizirane revije in priloge Casnikov imajo
svojo lastno spletno stran. Nekatere tam objavijo zgolj dolocene Clanke iz revije, druge pa
imajo svojo spletno aplikacijo za naértovanje razporeditve opreme v prostoru in skusajo z
bralci sodelovati, od njih izvedeti mnenja s pomocjo spletnih anket. A vendar so spletne strani
prilog ¢asnikov bolj bogate z nasveti s podro¢ja gradnje in prenove, energijske varcnosti, Z
idejami s podrocja arhitekture in notranje opreme ipd., medtem ko je recimo spletna stran
priloge Elle Decoration komajda rubrika Dekor na spletni strani revije Elle. Kaj ve¢ kot

rubriko Stanovanje na spletni strani www.lisa.si si po mnenju istega zaloznika ne zasluzi niti
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samostojna revija Lisa Moje Stanovanje. Na spletu najbolj dejavna je bila revija Pri nas doma,
saj je imela na svoji strani aplikacijo za naértovanje razporeditve opreme v prostoru. V letu
2012 so sodelovali tudi z ustvarjalci rubrike Prenova doma, ki se je odvrtela vsako soboto v
okviru oddaje Sobotno popoldne na RTV Slovenija, ve¢ina teh rubrik pa je bila naloZenih tudi
na spletni portal Youtube.com. Spletna stran revije je ugasnila s prodajo blagovnih znamk —
imen revij in s hkratno izdajo obstojecih revij pod novimi imeni. Revija Pri nas doma tako
izhaja z novim imenom Dom2, ki je tako po oblikovanju kot po sosledju rubrik enaka, kot je
bila revija Pri nas doma. Revija Dom2 se ponasa z lastno spletno stranjo, ki pa ni ravno
azurna. Konec aprila 2016 se je kot aktualna $e vedno predstavljala Stevilka januar/februar,
Ceprav je bila Stevilka marec/april Ze skoraj 2 meseca v prodaji in naj bi kmalu izsla nova
Stevilka. Videz, vsebine in azurnost spletnih strani pa vplivajo tudi na mnenje bralca o sami

tiskani reviji in na njegovo nakupno odlocitev.

5.4 Hibridno sporocanje

Podjetja se v revijah za dom skusajo predstaviti svojim kupcem in jih zvabiti v nakupno
odlocitev na razlicne nacine, od katerih pa so nekateri vsaj moralno sporni, ¢e ze ne
nezakoniti. TakSen nadin oglasevanja Podnar in Golobova imenujeta hibridno sporocanje.
(Podnar, Golob 2001, 53-63). Nekateri drugi avtorji in tudi Zakon o medijih uporabljajo izraz
prikrito oglasevanje, vendar je, kot ugotavlja Janci¢ (2001), takSno poimenovanje
problemati¢no, saj mora biti naro¢nik oglasnega sporo€ila razkrit Ze po definiciji:
»Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebnega komuniciranja in promocije zamisli, dobrin
ali storitev, ki jo placa znani naro¢nik« (Kotler 2004, 590). Ker se tudi sama strinjam z zgoraj

navedenim, bom v nadaljevanju uporabljala izraz hibridno sporocanje.

Hibridno sporocanje pa ni nov pojav, a ker se je povecala koli¢ina medijev in koli¢ina
oglasevanja, je hibridno sporo¢anje v novejsem ¢asu bolj prepoznano kot tako. »Na zacetku
20. stoletja je oglasevanje zasedalo le manjsi del revijalnega tiska. Naslovnica in kakSna
ekskluzivna oglasevalska stran, ki je bila dosledno ozna¢ena. Rast industrije in pomembnost
kapitala pa sta povzrocili, da oglasevanje danes obsega veC kakor 90 % vsebine revije«

(McCracken v Legan 2002, 96).
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Hibridno sporocanje se v medijih pojavlja kljub zakonski podlagi, ki naj bi tovrstno
prekrivanje uredniske in oglaSevalske vsebine preprecevala. O hibridnem sporo¢anju govorita
Zakon 0 medijih in Zakon o varstvu potro$nikov, kjer je doloCena tudi kazen za krSitve.

Zakon o medijih v 46. ¢lenu jasno definira oglaSevalske vsebine v medijih na naslednji nacin:

Oglagevalske vsebine po tem zakonu so oglasi in druge vrste placanih obvestil (v nadaljnjem besedilu:
oglasi), katerih objavo naro¢i pravna ali fizicna oseba z namenom, da bi s tem pospeSevala pravni
promet proizvodov, storitev, nepremicnin, pravic ali obveznosti, pridobivala poslovne partnerje, ali si v
javnosti ustvarjala ugled in dobro ime. Oglasi se objavljajo za plaéilo ali drugo podobno nadomestilo ali
z namenom samooglasevanja (Zakon o medijih, 1. ¢len). Oglasevalske vsebine se morajo povsem jasno

prepoznati in se posebej lociti od drugih programskih vsebin medija (Zakon o medijih, 3. ¢len).

Hkrati pa v 47. ¢lenu Zakon o medijih jasno doloca, kaj je prikrito oglasevanje in kdo nosi
odgovornost za krsitve: »Prepovedano je prikrito oglasevanje, ki naj bi prepric¢alo bralca,
poslusalca oziroma gledalca, da v primeru objave posameznega oglasa ne gre za oglasevalske
vsebine. Za prikrito oglaSevanje odgovarjata naro¢nik objave in odgovorni urednik. V
primeru prikritega oglaSevanja velja domneva, da je bilo storjeno z namenom« (Zakon o
medijih, 47. ¢len). In nadaljuje v naslednjem ¢lenu: »Pri oglaSevanju je prepovedano
uporabljati tehni¢ne postopke, ki bralcem, posluSalcem oziroma gledalcem ne omogocajo

zavestnega zaznavanja oglasevanih vsebin« (Zakon o medijih, 48. ¢len).

Zakon o varstvu potrosnikov pa poleg tega v 15.a ¢lenu doloca Se, da mora biti »zagotovljeno
tudi, da je jasno prepoznavno, da gre za oglaSevalsko sporocilo in katero podjetje je njegov
naro¢nik« (Zakon o varstvu potros$nikov, 15.a ¢len). Kazen za krsitve tega dolocila je globa v
visini od 3.000 do 40.000 evrov za pravno osebo, samostojnega podjetnika posameznika in
posameznika, ki samostojno opravlja dejavnost. OglaSevanje pa se nenehno spreminja,
prilagaja novim medijem in iS¢e nove ter inovativne resitve, zakonska dolocila pa tega ne
dohajajo. Oglasevalska in novinarska stroka sta se tako odlo¢ili, da bosta skusali na tem
podrocju nekaj storiti s samoregulacijo. Slovenski oglasevalski kodeks in Novinarski kodeks
Drustva novinarjev Slovenije sta orodji samoregulacije na eni strani oglaSevalske stroke in na
drugi strani novinarske stroke. Novinarji in oglasevalci so pri svojem delu tesni povezani, saj
oboji delajo z mediji. Interes obeh strani glede predstavitve izdelkov in storitev ali dogodkov
pa je lahko zelo razlicen ali pa prihaja celo do konflikta interesov in v teh primerih sta

kodeksa lahko usmeritev za reSevanje konfliktov.
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Slovenski oglasevalski kodeks je oblika prostovoljne samoregulative oglasevalske stroke, Ki
med drugim doloca tudi, kako naj bo oznaceno oglasevanje v medijih. K spostovanju dolo¢il
oglasevalce zavezuje samo moralno eticna odgovornost, saj Slovenski oglasevalski kodeks
nima zakonske moci, ampak je »nabor nacel in pravil, ki jih morajo spostovati oglaSevalci pri
snovanju svojih oglasov« (Slovenska oglaSevalska zbornica). Slovenski oglasevalski kodeks v

6. ¢lenu doloca:

OglaSevanje mora biti ze na prvi pogled prepoznavno kot oglasevanje. Biti mora jasno in prepoznavno
lo¢eno od redakcijskih vesti, komentarjev in drugih rubrik oz. oddaj in se nanje v nadaljevanju ne sme
sklicevati, ne glede na medij, v katerem je objavljeno. Vsi oglasi v tiskanih medijih, ki po slogu ali
obliki lahko zavedejo bralca v zmoto, da gre za redakcijsko gradivo, morajo biti ustrezno oznaceni

(Slovenska oglasevalska zbornica 2009).

Na drugi strani pa novinarje k spoStovanju jasne razpoznavnosti in lo¢enosti oglasevalske in

uredniSke vsebine zavezuje Novinarski kodeks, ki o tem govori v 25. ¢lenu:

Prepletanje ali zdruzevanje novinarskih in oglasevalskih ali politiéno propagandnih besedil ni dopustno.
Oglasna sporocila, placane objave in oglasi morajo biti prepoznavno in nedvoumno loceni od
novinarskih besedil. Ce obstaja kakrsenkoli dvom, mora biti nedvoumno oznageno, da gre za oglas.
Hibridi med oglasevalskimi ali politicno propagandnimi in novinarskimi vsebinami so nedopustni

(Drustvo novinarjev Slovenije 2016).

»Hibridno sporocanje je izraz za posebno obliko oglaSevanja, v katerem se oglasna vsebina
staplja z redakcijskimi prispevki in tako proizvajajo nove, prilagodljive in sestavljene oblike
trznega komuniciranja« (Legan 2002, 105). V tujini se je za to obliko uveljavil izraz
advertorial, ki je izpeljanka iz angleskih besed advertising (oglaSevanje) in editorial
(uredniska vsebina). Hibridna sporocila kombinirajo prednosti oglaSevanja in koncepte
publicitete, oglasevalec pa pridobi ucinek obeh. Balasubramanian advertorial definira kot
»hibridno sporocilo, v katerem se prepletata dve obliki komuniciranja: oglaSevanje in

publiciteta« (Balasubramanian v Podnar in Golob 2001, 55).
Slovenski oglasevalski kodeks definira advertorial in hkrati poziva oglasevalce in medije, da

tovrstnega oglaSevanja ne uporabljajo, ampak da oglasne vsebine ustrezno loc¢ijo od

uredniskih;
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Oglasevanje, napisano in oblikovano v slogu uredniskih vsebin, ki ga pogosto imenujemo »advertorial«,
in je naroeno ter placano oziroma objavljeno v zameno za drugano nadomestilo, je zavezano
spostovanju vseh relevantnih doloc¢il tega kodeksa. Oglasevalci in mediji morajo zagotoviti, da je
tovrstno oglaSevanje jasno razpoznavno kot tako, zato mora biti ustrezno oznadeno (Slovenska

oglagevalska zbornica 2009).

Kline in Azbe sta v svoji raziskavi ugotovila visoko stopnjo prepletanja oglasne in uredniske
vsebine v slovenskem tisku ter da v nekaterih revijah oglasna sporocila delujejo kot del revije,
kar kaze na visoko stopnjo komercializacije v slovenskem tisku (Kline in Azbe v Podnar in
Golob 2001).

Poler Kovaci¢eva navaja S§tiri oblike, kjer je zabrisovanje mej med oglasno in urednisko
vsebino $e posebej pogosto in so pritiski in vplivi oglasevalcev na novinarsko delo najbolj
ocitni: razvedrilne novice, tematske priloge, neposredni pritiski in hibridna sporocila.
Avtorica ugotavlja Se, da ideje za tematske priloge »prihajajo iz oglasnega oddelka,
novinarski oddelek pa mora napisati in urediti ne-oglasevalsko gradivo in postaviti strani«
(Poler Kovaci¢ 2005, 99). Po pregledu slovenskih revij za dom in prilog ¢asnikov s to
tematiko lahko tem ugotovitvam pritrdim, saj se Se posebej v prilogah Casopisov opazi, da je
neki novinarski prispevek le predelano oglasno sporo€ilo. Podrobnejsa analiza hibridnega

sporocanja v izbranih revijah sledi v podpoglavju 6.6.

Zakaj hibridna sporocila obstajajo kljub zakonski regulativi in kodeksoma oglaSevalcev in
novinarjev? Milosavljevi¢ (Milosavljevic 2005) meni, da je vefinoma v zahodnih
demokracijah javnost tista, ki se je medijsko opismenila in prepoznava pretiravanje,
neeti¢nost in nelegalnost v delovanju oglasevalcev, agencij in medijskih hi§ in se je na to
sposobna negativno odzvati. Zato tam lahko govorimo o obdobju odgovornega oglasevanja.
Milosavljevi¢ na osnovi svoje analize hibridnega sporocanja ugotavlja, da »obdobje
odgovornega oglasevanja, za katerega je pomembna transparentnost, v Sloveniji Se ni
nastopilo« (Milosavljevi¢ 2005, 55-56). V istem ¢lanku avtor ugotavlja (prav tam) odsotnost
druzbeno odgovornega oglasevanja pri vseh vpletenih akterjih:

e oglasevalske agencije in agencije za odnose z javnostjo kot kreatorji oglasevalskih

vsebin;

e oglasevalci kot naro¢niki;
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drzavni regulacijski organi, ki bi morali nadzirati, prepreCevati in kaznovati takSno

delovanje;
mnozi¢ni mediji kot institucionalni posredniki oglaSevanja;
posamezni novinarji kot posamezniki, neinstitucionalni (in neeti¢ni) posredniki

oglasevalskih vsebin.
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6 ANALIZA IZBRANIH REVIJ ZA DOM

V tem poglavju bom naredila primerjalno analizo revij Na§ dom in Lisa Moje stanovanje ter
priloge casnika Delo Delo in dom. Analizirala bom vsebino in oglase Sestih $tevilk iz leta
2005 in Sestih stevilk iz leta 2015. S primerjavo bom sku$ala ugotoviti bistvene razlikovalne
lastnosti med revijama in prilogo ter kako sta se reviji in priloga ¢asnika spremenili v 10-

letnem obdobju.

Kot ugotavlja Lutharjeva, je predpostavka o povezanosti med estetiko in etiko (kulturnim
okusom in praksami) nujen predpogoj za raziskovanje zivljenjskih stilov (Luthar 2002, 89).
Ali kot je ugotovil sam Bourdieu: »nacini, kako posamezniki presojajo in klasificirajo svoje
lastne prakse, svoje sposobnosti za presojo in vrednotenje svojih ter tujih praks, svoje
identitetne kapitale, so neloc¢ljivo povezani med seboj« (Bourdieu v Ule 2000, 289). Koli¢ina
kulturnega, ekonomskega, socialnega in simbolnega kapitala, ki ga posameznik poseduje, ga
uvr$éa v dolocen druzbeni razred, vse to pa posameznik izraza s svojim zivljenjskim stilom,

ki ga dolocajo dobrine, s katerimi se obdaja, kar je sam Bourdieu zapisal tako:

Okus, kot cutenje pripadnosti dolo¢enemu razredu (materialnemu ali simboliénemu) in sposobnost
klasificirati stvari ali prakse, je generativna formula Zzivljenjskega stila — enoten set razlikovalnih
preferenc, ki izrazajo enak znadilen namen v specifi¢ni logiki vsakega od simbolnih medprostorov:
pohistvo, obleke, govor. Vsaka dimenzija zivljenjskega stila simbolizira z drugimi in simbolizira te

druge dimenzije (Bourdieu 1994, 173).

Ce uporabim poimenovanje in teorijo porazdelitve okusov'! Pierra Bourdieuja, bi lahko revije

za dom razdelila tako:

1) Revije, namenjene visokemu oziroma legitimnemu okusu: Na§ dom, H.O.M.E, Hise, Elle
Decoration (priloga revije Elle);

2) Revije za popularni okus: Dom2, Lisa Moje Stanovanje, Hisa in sodobni interierji;

3) Revije za povprecen okus: priloge ¢asnikov: Delo in dom (Delo), Kvadrati (Vecer), Moj

dom (Dnevnik), Doma (Vestnik), Gradnja in bivanje (Finance).

11 Bourdieu (Bourdieu 1994/1979) v svojem delu ob upostevanju v raziskavi ugotovljenih nasprotij, lo¢i tri vrste
okusov: legitimni okus se pripisuje osebam z najvecjim izobrazbenim kapitalom, ki pa ne sodijo nujno v najvisji
druzbeni razred, povpre¢ni okus pripisuje srednjemu razredu, popularni okus pa pripisuje najnizjemu razredu in
je, kot trdi Bourdieu, v obratnem sorazmerju z izobrazbenim kapitalom.
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V skupino revij za povpreen okus sem uvrstila predvsem priloge slovenskih Casnikov. S
svojimi vsebinami skuSajo ustreci Siroki in zelo raznoliki publiki, ki jo prilogam zagotavlja
Casnik, ki so mu priloZene. V svoje vsebine uvrscajo Clanke, ki informirajo bralce glede hisnih
opravil in popravil, vrta ipd. Priloge Casnikov pa niso namenjene samo ob¢instvu, ki dnevno
Casopisje prebira doma, ampak tudi poslovni javnosti. To se opazi iz vsebin, ki obravnavajo
opremo pisarnisSkih prostorov, pa tudi iz oglasov in oglasnih prilog, ki so vlozene v priloge

¢asnikov ali pa so kar njihov sestavni del.

Ce priloge in revije za popularni okus pozivajo bralce, da se prenove domovanja vsaj delno
lotijo sami in dodajo prostorom osebno noto, pa je pri revijah za visoki okus ta apel odsoten.
Celo ve¢ — ob predstavitvah stanovanj arhitektov, oblikovalcev in drugih eminentnih
osebnosti dobi bralec obcutek, da bo sam tezko dosegel lep, stilsko skladen, inovativen videz
svojega doma in da bi bilo dobro vsaj povprasati za nasvet, najbolje pa kar najeti arhitekta oz.
notranjega opremljevalca in vse potrebne izvajalce (za suhomontazno gradnjo, pleskarje,
vrtnarje). »Socialni kapital velja kot dejavnik, ki lahko aktivira potenciale za prenovo in
omogoca $irSe vkljuCevanje in sodelovanje stanovalcev v razvoj soseske« (Mandi¢, Cirman
2006, 47).

V Sloveniji ze skoraj 50 let izhaja revija za dom, ki je nastala kot plod lastnega znanja in z
lastno blagovno znamko, ki se je razvijala ve¢ desetletij. To je revija Na§ dom, katere lastniki
za zdaj uspesno trzijo tiskano izdajo in se trudijo tudi s privla¢nostjo in azurnostjo spletne
strani. Po drugi strani pa je po lastninjenju, iz¢rpavanju in kon¢no ste¢aju Dela Revij d.d. in s
prodajo blagovnih znamk — imen revij prenehalo izhajati vecje Stevilo revij, ki so imele veé
desetletij dolgo zgodovino izhajanja, kot na primer Jana in NaSa Zena. Izhajati sta prenehali
tudi reviji za dom, revija Ambient, ki je bila namenjena visjim slojem, in revija Pri nas doma,
ki je bila cenovno ugodnejsa kot Na§ dom, a je hkrati ponujala ve¢ vsebine in veliko te je bilo
lastne produkcije. Podjetje Salomon d.o.0., ki je bilo nekaj let najemnik blagovnih znamk, se
za odkup blagovnih znamk zaradi domnevno previsoke cene ni odlocilo, zato pa je s
septembrom 2015 nekatere revije zacelo izdajati pod drugim imenom, vendar z
nespremenjeno tipografijo in vsebinsko zasnovo ter z enako ekipo novinarjev. Revija Jana je
tako zacela izhajati pod imenom Zarja, revija Lady pod imenom Zvezde. Revijo Pri nas doma
je nadomestila revija Dom2, ki jo izdaja prej$nji najemnik blagovnih znamk, in je razen imena
popolna kopija revije Pri nas doma. Stilsko oblikovanje je enako, vsebina in sosledje rubrik je

enako, konec koncev je enaka tudi ekipa, ki je ustvarjala prejSnjo revijo in sedaj ustvarja
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novo. Kako uspesen bo prodor nove revije, bo pokazal ¢as. Revije Ambient ni nadomestila
nobena nova revija. Po Kateri reviji bo poseglo 15.000 bralcev (zadnji podatek Nacionalne
raziskave branosti) bo zanimiv podatek v letu 2016. Visjemu sloju je na slovenskem trgu
namenjena licen¢na revija H.O.M.E., katere lastniki pa zal ne objavljajo podatkov o prodanih

nakladah ali o branosti revije.

6.1 Nas$ dom

Nas dom je nasa najstarejSa revija, ki se ukvarja s kulturo bivanja, prakti¢nostjo in lepoto
stanovanja. Prvi¢ je iz§la maja leta 1967. Odgovorni urednik revije je Dusan Waldhiitter.
Revija je razdeljena na ve¢ tematskih sklopov: nasveti za opremo in dekoracijo doma,
predstavitev novosti - trendi iz sveta oblikovanja, reportaza o slovenskem in tujem domovanju
ter arhitektova reSitev opreme namisljenega prostora, nasveti za ureditev vrta. Zasnova revije
se v glavnih vsebinskih sklopih ni bistveno spremenila vse od zagetka izhajanja. Clanki so
sicer manj obsezni kot v prvih §tevilkah, ampak so opremljeni z ve¢ fotografijami. Clanki
vsebujejo manj informacij glede dolocene tematike kot prve Stevilke revije, ki niso imele
konkurence na tem podroc¢ju. Ciljna publika prvotnih Stevilk je bila vsa slovenska javnost, ki
jo zanima gradnja, obnova hi§, prenova stanovanj in urejanje dokumentacije na podrocju
nepremi¢nin. Ker se je v 70. in 80. letih veliko gradilo, je to pomenilo $irok krog bralcev.
Ciljna publika danaS$nje revije je mlajSa, aktivna populacija z nadpovprecno izobrazbo,

visokim materialnim statusom, ki zaseda bolje placana delovna mesta.

Po podatkih Nacionalne raziskave branosti (v nadaljevanju NRB) za leto 2015 ima
dvomesecnik Na§ dom doseg enega izvoda 2,8 in dosega kar 46.000 bralcev in je s tem tudi
najbolj brana slovenska revija za dom, kljub temu da ima revija v primerjavi z letom 2011 za
polovico manj$i doseg (glej Tabelo 6.1). Na§ dom je edina revija za dom, ki ji je po letu 2009
uspelo povecati branost, in sicer s 86.000 na 106.000, kar je kar za 20.000 bralcev/bralk ali
kar 23 % vec glede na leto poprej. Ozadje tega podatka zelo dobro orisejo izvajalci NRB
2010, ki so ugotavljali, da je gospodarska kriza v prid branosti tiskanih medijev, $e posebe;j
revij. Vse vec ljudi naj bi ve¢ Casa prezivelo doma zaradi narascajoce brezposelnosti in manj
ukvarjanja s prostoCasnimi aktivnostmi izven doma, ki zahtevajo dolo¢ena finan¢na sredstva
(Slovenska oglasevalska zbornica (v nadaljevanju SOZ) 2011). Ze v naslednjem letu (2011)
Stevilo bralcev pade za kar 9.000 in naslednje leto (2012) $e za 4.000. Strmina padca pa se
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poveca med letoma 2013 in 2015. V teh letih lahko padec branosti do neke mere pripisemo

vse vecji uporabi interneta, Ceprav naj bi raziskovalci v teh letih zajeli branje revije na

razli¢nih platformabh.

Tabela 6.1: Doseg enega izida revije Na§ dom od leta 2006 do leta 2015

doseg Stevil
enega Stevilo Stevilo
Leto - PEX bralnih
izida oseb dni
VALUTA
2006 5,9 100000 1,2 1,7
2007 7| 120000
2008 6,8| 116000 1 1,7
2009 51 86000
2010 6,2| 106000
2011 57 97000 1,7
2012 55 93000
2013/2014 472 71000
2015 2,8 46000
Vir: NRB; SOZ.

Graf 6.1: Grafi¢ni prikaz branosti revije Nas dom v obdobju med letoma 2006 in 2015
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Ce pogledamo grafi¢ni prikaz gibanja koli¢ine tiskane in prodane naklade (glej graf 6.2),

ugotovimo, da branost revije ni upadala sorazmerno s padcem tiskane in prodane naklade.

Nas dom je bil po podatkih SOZ v letu 2005 natisnjen v povprecju v 10.350 izvodih, prodanih

pa je bilo v povprecju 7.197 izvodov posamezne izdaje, Ceprav v kolofonu revije navajajo
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podatek, da je bila revija natisnjena v 12.000 izvodih. Med julijem in decembrom 2009 je
podjetje CZP Vecer d.d. zvisalo tiskano naklado posameznega izida glede na preteklo obdobje
za 8,5 %, prodaja se je v tem obdobju zvisala za priblizno 2 %. Za leto 2005 podatki o
branosti revije niso ve¢ javno razpolozljivi. V letu 2006 pa je imela revija doseg 100.000
bralcev, posamezen izvod pa je v povprecju prebralo 5,9 osebe. Branost revije v letu 2009 pa
upade za 26 % v primerjavi z letom 2008 (glej tabelo 6.1). V letu 2010 se branost revije
povisa za 23 %, medtem ko se viSina tiskane naklade zmanjSa za 17 % v povprecju, viSina
prodane naklade pa za 10 % v povpre¢ju. Revidirana tiskana naklada je bila po zadnjih
dosegljivih podatkih v letu 2013 5.033 izvodov, prodana naklada pa 3.279 izvodov (glej graf
6.2).

Graf 6.2: Grafi¢ni prikaz tiskane in prodane naklade revije Nas dom med letoma 2004 in 2013
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Vir: SOZ (2016).

V nadaljevanju bom analizirala in primerjala vsebino revij Na§ dom iz let 2005 in 2015,
skusala bom ugotoviti, kako se je spremenil obseg revije, kako se je vsebina prilagodila

druzbenim spremembam in ne nazadnje tudi oglaSevalskim tehnikam.

Vsebina revij Na§ dom 2015 in 2005

Rubrike, ki se pojavljajo v vsaki Stevilki, so uvodnik, kolofon, kazalo vsebine, 1zbiramo za
vas, ki predstavlja izdelke po izboru urednistva, ki se priporocajo bralcem in V iskanju

navdiha: Po tujih domovih z www.nasdom.net. Razen teh revija nima rubrik s stalnimi
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naslovi, ampak so stalnica tematski sklopi, ki se nanasajo na predstavitev najnovejsih trendov
in novosti s podro¢ja opremljanja, dizajna in dekorja interjerja ter preurejanja stanovanja.
Prav tako se skorajda v vsaki Stevilki pojavi predstavitev prihajajo¢ih pohiStvenih sejmov ali
predstavitev top izdelkov s pravkar minulih sejmov doma in po svetu. V vsaki izdaji revije je
ali en daljsi intervju ali vec€ kratkih intervjujev z arhitekti, oblikovalci, dekoraterji, umetniki in
mojstri s podrocja izdelave opreme za dom, ki svojim izdelkom dajejo dodatno vrednost,

zaradi ¢esar ne sodijo v Siroko potrosnjo.

Revija se v osnovni zasnovi od leta 2005 ni bistveno spremenila. Spremenila pa se je vsebina
in sestava rubrik. V letu 2005 so stalne rubrike uvodnik, kolofon, kazalo vsebine, Izbiramo, 1z
skicirke arhitekta, Na obisku ter rubrike, ki se ukvarjajo s prenovo prostorov in vrtom in
imajo glede na tematiko v vsaki izdaji drugacen naslov. Rubrike, ki se ukvarjajo s prenovo
prostorov v letu 2005, zavzemajo skoraj polovico revije. V rubrikah o prenovi se v letu 2005
nahajajo fotografije konkretnega stanovanja in opis problema — kot na primer majhnost
prostora, poSevnine in podobno. Resitev problema je prav tako konkretna in ena izmed rubrik
daje moznost izbire resitve, saj predlaga 3 barvne moznosti. Ceprav v rubriki ni navedeno, ali
se reSuje problem slovenskega ali tujega stanovanja, bi vendarle lahko prepoznali dom
oziroma njegov del kot slovenski, saj pohiStvo in druga oprema dajeta tak vtis. V reviji
reSujejo probleme tudi ceneje opremljenih stanovanj, kar je razvidno s fotografij, Ceprav ni

posebej omenjeno. Tudi predlagane resitve so primerne za plitvejsi Zep.

V letu 2015 takSnih konkretnih problemov in njihovih reSitev ne najdemo ve€. Vsi nasveti za
ureditev ali preureditev doma so kot splosna navodila za urejanje doma. Fotografije, ki
spremljajo ¢lanek, so najveckrat vzete neposredno od proizvajalcev oziroma trgovcev. Tudi
zato revija deluje kot prodajni katalog. V primerjavi z letom 2005 v letu 2015 ne najdemo veé
reSitev za plitvejsi Zep, ampak bi si tovrstno opremo stanovanja lahko privoscil visji srednji
sloj do nizji vi§ji sloj. Govorimo o slovenskih razmerah, kjer je srednji sloj trenutno statisti¢na
kategorija, pripadnikov, ki bi jih tja lahko umestili, pa vedno manj. Veca se razkorak med
veliko vecino pripadnikov spodnjega sloja druzbe in tistimi, ki so del viSjega sloja druzbe.

Srednji sloj je v Sloveniji skupina ljudi, ki drsi proti pragu revscine (glej Kos 2011).

Fotografije izdelkov v letu 2005 vec¢inoma niso oznacene z avtorjem. V letu 2015 je ob vecini
fotografij naveden avtor, najveckrat je to podjetje, ki izdelek proizvaja ali trzi. To pojasni

tudi, zakaj so vse zenske in moski na fotografijah nali¢eni in obleceni po najnovejsi modi, saj
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so to najeti modeli. Izjema so fotografije, ki predstavljajo arhitekte ali druge avtorje
projektov. Bistveno sta se premenila kakovost fotografije in papir, na katerem je revija
natisnjena. V letu 2005 je papir mehkejsi in tanjsi, v letu 2015 pa je papir kakovostnejsi in z
bolj blesceco povrsino. Papir ima vpliv tudi na ucinek fotografij, saj na boljSem papirju tudi
fotografija deluje bolj kakovostno, hkrati pa tudi predstavljen izdelek. V letu 2005 imajo
fotografije mehkejse robove, v letu 2015 je opazen prehod na uporabo digitalne fotografije, ki

ima ostrejSe robove.

V reviji Na§ dom se v letu 2005 osebe skorajda ne pojavljajo na fotografijah v uredniski
vsebini, razen v rubriki Na obisku, kjer je predstavljen dom znane Slovenke ali Slovenca, ter v
rubriki z nasveti za vrt. lzjema so oglasi, ki pa nastajajo zunaj urednistva (analiza oglasov
sledi v podpoglavju 6.5). Kot bralka revije se morda $e lazje prestavim v dom na fotografiji,
kjer ni oseb, ki bi motile mojo fantazijo o tem domu. V letu 2015 se osebe pojavljajo v vecji
meri in v razli¢nih rubrikah. V rubrikah so ob izdelkih tako moski kot Zenske. V Stevilki
februar/marec 2015 je na fotografiji moski, ki kuha. To bi lahko bilo v skladu s trendi, saj so
trenutno zelo popularne kuharske oddaje in resni¢nostni Sovi, kot sta Gostilna isce Sefa in
Masterchef Slovenija, kjer v kuhinji opazujemo vrhunske chefe kot mentorje in tekmovalce.

Zmagovalci omenjenih Sovov so ve€inoma moski.

V letu 2005 najdemo rubriko 1z skicirke arhitekta, ki predstavi konkreten problem
razporeditve opreme v prostoru in arhitektovo reSitev. V letu 2015 te rubrike v reviji ne
najdemo ve¢. Spremembo je dozivela rubrika Na obisku: v letu 2005 je opremljena s
fotografijo stanovalcev in potem se s pomocjo fotografij in opisov sprehodimo po njihovem
domu. Fotografije spremlja kratka predstavitev stanovalcev, njihovi razlogi, zakaj so izbrali
ravno to hiso ali stanovanje, opis razgleda z lokacije in druge prednosti, ki jih ima njihov dom
pred nekaterimi drugimi, ki so bili v ozjem krogu v cCasu izbire domovanja. Sledi opis
sprememb, ki so bile narejene od nakupa in v kolik$ni meri je kdo sodeloval pri obnovi
oziroma gradnji. Nato sledi opis uporabe prostorov — na primer kdo uporablja katero

kopalnico in kdo je najraje na vrtu ali v bazenu.

V letu 2015 revija predstavlja ve¢inoma tuje domove, ki so urejeni po nacrtu arhitektov in ne
delujejo kot dom, kjer nekdo prebiva, ampak bolj kot slika iz kataloga. Opisi ob fotografijah
so kratki. Druzina, ki je opisana, deluje kot umetno sestavljena za ozgodbenje fotografij, ki so

prevzete s spleta.
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6.2 Lisa Moje stanovanje

Je licencna revija, ki jo izdaja zalozniSka hisa Adria Media Ljubljana, zaloznistvo in trzenje,
d.0.0. Izhaja od leta 2003 kot mesecnik. Revija bralcem in bralkam nudi nasvete, kako
prostore v stanovanju, pohistvo in drugo opremo hitro in cenovno ugodno prenovimo oziroma
Jim damo nov videz z barvami, modnimi dodatki in sezonskimi izdelki. Prav tako revija nudi
nasvete s podro¢ja renoviranja pohistva in obnove opreme stanovanja. Glavna urednica je

Sandra Bratusa.

Tabela 6.2: Doseg enega izida revije Lisa Moje stanovanje od leta 2006 do leta 2015

stevilo
doseg enega bralnih
leto izida VALUTA |Stevilo oseb |PEX dni
2006 1,6 27000 1,3 1,8
2007 15 26000
2008 1,3 22000 1,7 2,1
2009 1,3 22000
2010 0,9 15000
2011 1 16000 1,8
2012 0,8 14000
2013/2014|ni podatkov
2015|ni podatkov

Vir: NRB; SOZ.

Graf 6.3: Grafi¢ni prikaz branosti revije Lisa Moje stanovanje med letoma 2006 in 2012
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Ciljna publika revije je vecinsko zenska populacija v starosti nad 30 let, s srednjesolsko do
visoko izobrazbo, ki sodi v srednji, srednje visok in visok dohodninski razred. Povpre¢na
starost bralca/-ke je 42 let. Povpre¢na tiskana naklada revije je 8.000 izvodov, doseg ene
revije pa 7, kot navajajo v oglasevalskem ceniku za leto 2015 izdajatelji revije (Adria Media
d.o.0., 2015). Nacionalna raziskava branosti za leto 2012, kar so zadnji izmerjeni podatki za

to revijo, navaja doseg 0,8 (glej tabelo 6.2).

Graf 6.4: Grafi¢ni prikaz tiskane in prodane naklade revije Lisa Moje stanovanje med letoma
2004 in 2012
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Vir: SOZ (2016).

S pomocjo grafi¢nih prikazov tiskane in prodane naklade ter prikaza branosti revije Lisa Moje
stanovanje (glej grafa 6.3 in 6.4) ugotavljamo, da podobno kot pri reviji Na§ dom naklade in
branost ne padajo sorazmerno. Revija je imela najnizjo tiskano in prodano naklado v letu
2007, in sicer so v tem letu natisnili povpre¢no 6.758 izvodov na izid, prodali pa 4.810
izvodov v povpredju na izid. Ze v naslednjih letih se tiskana in prodana naklada zviiata,
Tiskana naklada v tem obdobju znasa 9.463 izvodov, prodana naklada pa 6.760 izvodov. Po
tem obdobju tiskana in prodana naklada upadata, vendar ne v tako velikem odstotku kot pri
bralcev/bralk, do leta 2012, kar je zadnji javno objavljen podatek za to revijo, ko revija

dosega 14.000 bralcev bralk, kar je skoraj za polovico manjsi doseg. Ce primerjamo, je reviji
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Na$ dom branost prav tako upadla za polovico, vendar ima v primerjavi z revijo Lisa Moje

stanovanje vendarle vec¢ kot 3-krat ve¢ bralcev/bralk.

Vsebina revij 2015 in 2005

Revija Lisa Moje stanovanje se je od leta 2005 razsirila z 52 na 100 strani in vendarle
ohranila glavne sklope enake, le poimenovanje je druga¢no. V letu 2005 je vsebina naslednja:
Stanovanje: Trend, Nasvet, Premisljeno, Zgodba, Dobro je vedeti, Iscemo za vas; Naredi
sam: Domiselno, Prej in potem, Domaca delavnica; Nove ideje: Reportaza in Novosti. V 2015
pa si rubrike sledijo: Stanovanje: Trendi, Namig, Nasvet, Potovanje (predstavitev domov iz
drugih drzav); Ustvarjanje: Domaca delavnica in rubriki s spremenljivim naslovom glede na
letni ¢as, Ekstra — npr. kako spomladansko opremiti stanovanje, Dom: Reportaza, Vrt,
Gostoljubnost — rubrika s kuharskimi recepti; Novice, nasveti, ideje, novosti. Ce primerjamo

kakovost papirja je ta tanek in nesvetle¢ tako v letu 2005 kot v letu 2015.

Teksti ob fotografijah so Ze v letu 2005 veliko krajsi kot v reviji Na§ dom. V letu 2015 pa
fotografije prevladajo nad tekstom. Tako v revijah iz leta 2005 kot v revijah iz leta 2015 se
nahaja reportaza o obisku na domu. Vendar je v letu 2005 to reportaza iz doma bolj ali manj
slavnega Slovenca oziroma Slovenke, v letu 2015 pa so predstavljeni tuji domovi. Ce so v
letu 2005 te reportaZe plod lastne produkcije revije, so v letu 2015 le Se prevodi iz revij Lisa
Moje stanovanje, ki so iz$le v drugih drzavah. Ni sporno, da slovensko obc¢instvo bolj zanima

1zgled doma slovenskih medijskih zvezd, kar se verjetno odraza tudi na upadu branosti revije.

6.3 Delo in dom

Priloga Delo in Dom je ¢asnikoma Delo in Slovenske novice prilozena vsakih 14 dni, izhaja ze
od leta 1993. Namenjena je $irsi javnosti kot reviji Nas dom in Lisa Moje stanovanje. Med
ciljno publiko priloge sodi tudi poslovna javnost, ki prebira dnevni ¢asopis Delo, zato v
prilogi najdemo tudi nasvete, kako urediti pisarno, ¢esar v prej omenjenih revijah ne najdemo,
razen kadar gre za ureditev pisarne doma. Priloga je po vsebini tudi blizje Zenskim revijam
kot revijam za dom. Trenutno je namestnica odgovorne urednice Julijana Bavcar, za spletno
izdajo je urednica Katja Znidar. Spletna izdaja Deloindom.si je, kot so sami zanimivo zapisali

na spletni strani, »spletni medij priloge Deloindom, ki omogoca azurno sledenje dogodkom s

61



podrocij, ki jih priloga pokriva - pa ¢eprav morda ti niso tako pogosti in ne predstavljajo
klasi¢nega novicarstva. So pa vsekakor nekaksna napoved tistega, kar bo nekaj dni kasneje
podrobneje ali morda bolj analiticno obdelano v tiskani inacici« (Deloindom.si). Prilogo Delo
in dom naj bi brali prebivalci Slovenije, ki so stari med 25 in 55 let, 30 % njihovih bralcev pa

ima visjo ali visoko izobrazbo (Delo d.0.0. 2016).

Tabela 6.3: Doseg enega izida priloge Delo in dom od leta 2006 do leta 2015

doseg
enega Stevilo
izida Stevilo bralnih
Leto VALUTA |oseb PEX dni
2006 20,3| 347000 0,9 1,2
2007 19,4 331000
2008 18,4 315000 1 1,2
2009 17 290000
2010 19,8 339000
2011 17,6/ 300000 1,1
2012 16,8| 286000
2013/2014 12,7| 217000
2015 11,3| 189000
Vir: NRB; SOZ.

Graf 6.5: Grafi¢ni prikaz branosti priloge Delo in dom v obdobju od leta 2006 do leta 2015
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Ce primerjamo doseg priloge Delo in dom v letih 2005 in 2015, lahko ugotovimo, da se je

doseg v tem obdobju zmanjsal za skoraj polovico (glej tabelo 6.3 in graf 6.5) in da je upadal
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vsa leta. Poskok navzgor se je zgodil v letu 2010, domnevam, da je to posledica dejstva, da je
zalozniska hisa Delo d.0.0. Delo in dom zaéela prilagati tudi Slovenskim novicam. Se vedno
pa ima ta priloga branost, ki je specializirane revije za dom na slovenskem trgu ne morejo
doseci. Enako lahko re¢emo za tiskano in distribuirano naklado (glej Graf 6.7). Priloga ima 4-

krat vecji doseg kot Na§ dom, ki je najbolj brana revija za dom v Sloveniji, in kar 13,5-krat
vedji doseg kot Lisa Moje stanovanje.

Graf 6.6: Grafi¢ni prikaz tiskane in distribuirane naklade priloge Delo in dom med letoma
2004 in 2015
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Vsebina priloge Delo in dom 2015 in 2005

V letu 2015 je naslovnica priloge konkretno prenovljena, nekatere rubrike pa so ostale: Na
obisku, Arhitekturni dialog, sklop nasvetov za dom, kot so ogrevanje, zamenjava elektricnega
distributerja, rubrika o vrtu, ¢lanek o malih zivalih, Pisali ste nam, Mali oglasi, KriZanka,
Novosti. V izdaji 3. junija 2015 se pojavi rubrika Po nakupih (pred tem se je imenovala 5 ali 9
predmetov, kolikor pac so jih predstavili in se je pojavljala ob¢asno, ne v vsaki izdaji), ki
bralcem in bralkam priporoca izdelke, ki so v rubriki predstavljeni s fotografijo, kratkim

opisom, ceno in proizvajalcem oziroma trgovcem.
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V letu 2005 so prilogo sestavljali naslednje stalne rubrike in vsebinski sklopi: Kultura
bivanja, Odprta vrata, Arhitekt svetuje, sklop ¢lankov z nasveti za hujSanje, zdravje, lepoto in
za druga Zivljenjska podrocja, sledi rubrika o vrtu, ki se prilagaja sezonskim opravilom na

vrtu, Telovadba doma, ¢lanek o zivalih, Mali oglasi, Pisali ste nam, Krizanka.

Kultura bivanja nudi splosne nasvete, na primer o opremi otroske sobe, kako izbrati sedezno
garnituro in podobno. Ta rubrika je poleg rubrik z nasveti za lepoto in zdravje najbolj
podvrzena moznostim za uporabo vsebinskega marketinga in hibridnih sporo¢il. Odprta vrata
- reportaza iz doma povprecnih Slovencev in Slovenk in ne slavnih. V rubriki Arhitekt svetuje
je predstavljen konkreten problem nekega bralca oziroma bralke. Arhitekt svetuje postavitev
opreme, barvne lestvice. Clanek je opremljen s tlorisom prostora in s skicami resitve. V
rubriki Pisali ste nam uredni$tvo odgovarja na vpraSanja z vseh Zzivljenjskih podrocij,
nekatera vprasanja in odgovori se celo nanaSajo na dom. Najveckrat so to vpraSanja o

problemih z vlago v stanovanju ali s $kodljivei na vrtu.

Medtem ko imajo naslovnice revij Na§ dom na naslovnici zmeraj del domovanja —
najpogosteje dnevno sobo, pa imajo naslovnice priloge Delo in dom razli¢no tematiko: na eni
so otroci, na drugi vrt ali rastlina, Zivali, pa tudi stanovanjski prostori, hiSe ali mojstri, ki
obnavljajo fasado hiSe na primer. Naslovnica Lise Moje stanovanje je sestavljena iz vec
fotografij iz vsebine revije, vsaj ena predstavlja zensko, ki uziva doma, s katero se bralke

lahko identificiramo.

6.4 Reprezentacija zivljenjskih stilov v revijah za dom

Med zivljenjskostilnimi mediji, reprezentacijo Zivljenjskih stilov in potrosnisko kulturo
obstaja vzajemen in za vse strani donosen odnos. V modernih druzbah $ibke tradicije, ki so
bile posameznikom vodilo, kako Ziveti, nadomescajo Zivljenjski stili, ki posameznikom
nudijo oporo v spopadanju s prilagajanjem druzbenim spremembam. Zivljenjskostilni mediji,
katerih del so tudi revije in priloge za dom, se v tem procesu kazejo kot potencialni
stabilizator razmer. Konstrukcija realnosti, ki jo zivljenjskostilni mediji nudijo, pa posega v
obicajne prakse vsakdanjega zivljenja (Taylor 2005, 113). Taksni konstrukti, ki prehajajo v
socialna navodila za vsakdanje zivljenje, se nahajajo prakticno v vseh analiziranih revijah.

Bolje receno — celotna revija s tekstom, fotografijami in oglasi nagovarja svoje bralce, da naj
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kupijo dolocene izdelke in uredijo svoje prostore z njimi na tak nacin, da bodo z novo

ureditvijo in novimi izdelki izrazili svoj zivljenjski stil.

V Reviji Lisa Moje stanovanje maj 2015 v rubriki Stanovanje trend (glej prilogo E) se nahaja
primer, kako se bralcem predlaga oblikovanje celovitega retro stila in katere izdelke
potrebujejo, da bi dosegli ta videz: svetilka, tapete, srajca, ocala, priceska ... V poudarjenem
Nasvetu pa je navedena spletna stran, preko katere lahko kupimo raznovrstne tapete v retro
slogu. Fotografije, ki opremljajo ¢lanek in ki prikazujejo stanovanjsko opremo, SO iz
katalogov oziroma spletnih strani proizvajalcev opreme ali trgovcev z njo. Besedila, ki
sestavljajo Clanek, so kratka, bolj podobna kratkim opisom fotografij. Fotografije, ki
spremljajo ¢lanek, skuSajo same zase povedati zgodbo o Zivljenjskem stilu in kako ga Ziveti,
besedila so samo $e dodatna pojasnila. K retro stilu sodijo avtomobili, ki so bili izdelani pred
vet kot &etrt stoletja. Clanek, ki nima avtorja, predlaga starejsi model hrog¢a znamke VW, ki
je med cenejSimi starodobniki na trgu. K retro stilu sodi tudi poseben nacin oblacenja, o
katerem svetuje clanek. Ne samo, da predlaga nacin oblacenja, temvec tudi barvno lestvico:

»Prav pastelne barve so znacilne za obladenje tistega Casa« (Lisa Moje stanovanje, maj 2015,

8).

V Reviji Nas dom april/maj 2015 avtorica ¢lanka Zunanji red soustvarja notranjega opisuje,
kaj je minimalizem kot arhitekturni slog, nato pa sledi Se nasvet, kako ziveti Zivljenjski stil, ki

ustreza minimalizmu ter koliko in kaksne izdelke potrebujemo, da bi ga oblikovali:

Minimalizem se fokusira na bistveno in dragoceno brez prisotnosti kica, zrcali zivljenjski stil, ki je
alternativa potro$ni$ki druzbi. Minimalisti¢ni stil — tako kot skandinavski poudarja lepoto preprostih
oblik. Lasten stil se poudari z malo$tevilnimi dodatki, namesto da bi stanovanje napolnili z
nepotrebnimi re¢mi. Okna v minimalisti¢cnem stanovanju so velika, brez zaves, v prostore vstopa obilje
svetlobe. Detajli razkrivajo osebno noto in naredijo dom za nekaj posebnega. Mednje lahko spadajo
vgrajeni predali, nenavadne luéi, ro¢no izdelano pohistvo, dekorativni predmeti, druzinske slike,
umesfene na izviren nadin na steno, preproge, zivopisne blazine, slikovita pregrinjala. Pogosto si
privrzenci minimalizma omejijo Stevilo stvari za potrebe bivanja na priblizno 100 predmetov (Krajnc

2015, 15-17).
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Pisci besedil in oblikovalci oglasov kot kulturni posredniki'? prinagajo znanje o okusih drugih
in jih predstavljajo svojim bralcem/gledalcem, ki ta znanja lahko uporabijo kot idejo za
oblikovanje lastnega zivljenjskega stila. V analiziranih Stevilkah revij Na§ dom se nahaja Se
ve¢ tak$nih konkretnih nasvetov, koliko kaksnih izdelkov je izraz dobrega okusa in da ima
lahko pretiravanje z njimi ravno obraten u¢inek. Besedila ¢lankov so daljsa kot v reviji Lisa
Moje stanovanje, spremljajoCe fotografije pa kakovostnejSe in bolj povezano pripovedujejo
zgodbo. Izdelki, ki jih za ustvarjanje stila predlaga revija Na§ dom, sodijo v vi§ji cenovni
razred Kot tisti, ki jih predlaga Lisa Moje stanovanje. V reviji Na§ dom se v izboru izdelkov
nahajajo tudi originalni dizajnerski stoli na primer, ki sodijo v najvisji cenovni razred. V reviji
Lisa Moje stanovanje se med predlaganimi izdelki ve¢inoma nahajajo cenovno dostopni
ponaredki ali celo samo izdelki, ki imajo priblizno tak izgled kot original, ampak so zato
neprimerno cenejsi. Estetika, ki jo s kombinacijo predlaganih izdelkov doseZejo v reviji Lisa
Moje stanovanje, je velikokrat blizu kiCastega. Nasprotno pa v reviji Na§ dom opozarjajo
bralce, naj raje izberejo manj dodatkov in taksne, ki se bodo medsebojno dopolnjevali, sicer je
lahko ucinek drugaden od Zelenega: »Ov¢ja koza na sedezni garnituri sicer lahko ucinkuje
udobno in vzbuja obéutek domacnosti, ampak ¢e je va$ slog sicer bolj minimalisti¢en in
moderen, bo kombinacija morda videti groteskna. Poskusite najti pravo mero, da bodo
osnovna oprema prostorov in sezonski dodatki zaZiveli v harmoniji« (Na§ dom,
oktober/november 2015, 11). Uredni$tvo obeh revij s tako predstavljenimi izdelki zarisuje
svojo publiko in njihov zivljenjski stil. Celo ve¢, revija Na§ dom skuSa svojim bralcem

zivljenjski stil privzgojiti s konkretnimi navodili.

Niso pa samo novinarji tisti, ki opisujejo publiko, ki so jim izdelki v revijah namenjeni. To v
predstavitvah svojih izdelkov in v intervjujih naredijo tudi njihovi izdelovalci, umetniki in
arhitekti. »Najine stranke so esteti in uzitkarji, ljudje, ki jim ni vseeno, iz kaks$ne skodelice
spijejo svojo prvo jutranjo kavo,« opiSe svoje stranke Nika Stupica, ki izdeluje unikatne

porcelanaste skodelice (Nas dom, oktober/november 2015, 11).

Ceprav se lahko strinjamo s trditvijo Lutharjeve, da »Zivljenjski stil pomeni po lastni volji

izbran, uprizorjen in interpretiran nacin obnasanja« (Luthar 1998, 105), moramo vendarle

12 Bourdieu (Bourdieu 1994, 14) med kulturne posrednike S$teje poklice na podrodju prezentacije in
reprezentacije (prodaja, trzenje, oglasevanje, odnosi z javnostjo, moda, dekoracija itd.) in vse institucije, ki
dobavljajo simbolne dobrine in storitve. Julier (Julier 2000, 36) pa sem uvrsca Se oblikovalce oglasov, revij,
internetnih strani pa tudi oblacil in notranje opreme, saj ugotavlja, da so ustvarjalci okusa (taste-makers), Ki
¢rpajo iz lastnih kulturnih preferenc in iz manj popularnih oblik kulture. kot so jazz, avantgardno slikarstvo ipd.
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upostevati dejstvo, da ga medijske vsebine sooblikujejo ne samo z informacijami, ki nam jih
posredujejo, temvec tudi z nacinom, kako nam jih posredujejo. Bralec revij za dom in prilog
Casopisov pa ni nepopisan list, ampak nanj u¢inkuje socialno okolje. Tako tudi revije bere v
kontekstu okolja, iz katerega izhaja, in to okolje vpliva tudi, kako preko medijev posredovana
vsebina vpliva na doti¢nega bralca oziroma bralko in koliko te bo vkomponiral v svoj
zivljenjski stil. Kot je ugotovila Lutharjeva: »Prek medijev posredovano izkustvo vpliva na
samoidentiteto in organizacijo socialnega zivljenja. Samoidentiteta in socialno zivljenje
postajata v medijih vedno bolj prepletena. Kulturne tekste razumemo kot proizvajalce
pomena, subjektiviteta pa se oblikuje z identitetnim delom s pomocjo tekstov« (Luthar 1997,
129). In Se: »Nove kolektivitete se oblikujejo predvsem na podlagi kulturne diferenciacije in
identifikacije. Oblikujejo se torej tudi na podlagi medijskih vsebin - semanti¢nega prostora, ki
ga oblikujejo medijski teksti, ter semanti¢nega prostora, znotraj katerega se umescajo akterji
(medijsko obginstvo)« (Luthar 1997, 118). Zivljenjski stili so nove kolektivitete. So
psihosocialni organizacijski princip, ki deluje kot »instanca selekcije, ki filtrira druzbene

ponudbe smisla, jih tematsko ureja in interpretativno obdeluje« (Luthar 1998, 68).

6.5 Analiza oglaSevanja v izbranih revijah

Urednica britanske izdaje Elle Decoration je ze leta 1992, ko so bile naklade in branost
tiskanih medijev v porastu, trzne niSe za nove revije pa Siroko razprte glede oglaSevanja v
njihovi reviji, izjavila: »ldentitete nekaterih izdelkov pa¢ niso zdruzljive z identiteto revije. V
¢asu recesije smo bolj popustljivi do oglasevalcev kot v ¢asu, ko je oglasevalskega denarja na
pretek. Ampak to je lahko tudi dvorezen mec, kajti ljudje z najve¢ denarja niso nujno tisti, o
katerih bi ciljna publika rada brala« (Crawford v Usherwood 1997, 182). Za revijo Na§ dom
lahko ugotovimo, da se tega zaveda, saj so oglasi v veliki meri skladni z vsebino in tudi ciljno
publiko, ki ji je revija namenjena. Velikokrat se vsebina revije in oglasi dopolnjujejo. Na
primer ob ¢lanku, ki obravnava urejenost mansardnega stanovanja, je oglas za stresna okna
Velux. Tega ne bi mogli rec¢i za revijo Lisa Moje stanovanje, kjer se zdi, da sprejmejo prav
vsak oglas, ki jim je ponujen. Priloga Dela Delo in dom je tukaj zgodba zase, saj je
sestavljena iz ve€ raznolikih vsebinskih sklopov, od katerih vsi niso namenjeni urejanju in
dekoriranju doma, in je namenjena Siroki publiki, ki ima Siroko paleto Zivljenjskih stilov.

Vendar lahko ugotovimo, da so na primer oglasi za izdelke za vrtnarjenje povsem prilagojeni
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zivljenjskemu stilu vrtnarjev: saj fotografije oglasov zmeraj prikazujejo osebe v vrtnarski

opravi, ki obdelujejo vrt.

Poglejmo, kakSen deleZ analiziranih revij in priloge zavzemajo oglasi, ki so kot taki ozna¢eni
in ali je razvidno, da to nedvoumno so. Revija Na§ dom je imela v letu 2005 84 strani in v
povprecju 21 strani oglasov na izdajo, kar pomeni, da oglasi obsegajo kar Cetrtino revije (25
%). Revija ima v letu 2015 povecan obseg, saj ima kar 100 strani in v povpreéju 22,5 strani
oglasov na izdajo. Ceprav se koli¢ina oglasov ni bistveno zmanjsala, se je spremenilo

razmerje. Oglasi v letu 2015 zavzemajo povpre¢no 22,5 % revije.

Revija Lisa Moje stanovanje je imela v letu 2005 52 strani in v povpre¢ju 9 strani oglasov na
revijo, kar znese nekje 17 % revije. V letu 2015 se tudi reviji Lisa Moje stanovanje poveca
obseg, in sicer na 100 strani. Revija je imela v letu 2015 v povprecju 9,5 oglasa na izdajo (9,5
% revije), vendar je vsaj polovica oglasov za revije ali dogodke zalozniske hise Adria Media,

Ki revijo Lisa Moje stanovanje tudi izdaja.

Medtem ko je bila v reviji Nas dom vecina oglasov podjetij, ki se ukvarjajo z gradnjo ali
opremo doma ali pa so vsaj na neki nacin povezani z domom (na primer stanovanjski kredit
banke Nova KBM), so taksni oglasi v reviji Lisa Moje Stanovanje v manjsini. Veliko je
oglasov za kozmetiko, avtomobile, zavarovalnice, jezikovne $ole. Sklepamo lahko, da je v
reviji Lisa Moje stanovanje veliko oglasov, ki jih zalozniska hiSa nudi s popustom za paketne
oglase v veC revijah hkrati. Moramo pa upoStevati, da je revija Lisa Moje stanovanje
mesecnik, Revija Na§ dom pa dvomese¢nik in imajo trZniki tako na voljo daljSe ¢asovno

obdobje, da zapolnijo strani revije, ki so namenjene oglasom.

Priloga Dela Delo in dom je imela v letu 2005 48 strani, v letu 2015 pa 32, vendar se vsaj
enkrat na mesec priloga razsiri zaradi oglasne priloge, ki je kot taka oznacena ali pa tudi ne.
Priloga Delo in dom je imela 11. marca 2015 80 strani, saj je ve¢inski del zavzemala oglasna
priloga, ki kot taka sploh ni bila oznacena, predstavljala pa je podjetja, ki so se predstavila na
sejmu Dom 2015 v Ljubljani. Kratek opis vsebuje logotip podjetja, s ¢im se ukvarja in kje na
sejmu se bo nahajalo. Priloga Delo in dom izhaja vsakih 14 dni.

Judith Williamson trdi, da je »prva naloga oglasa dolocen izdelek lo¢iti od ostalih izdelkov v

kategoriji. To oglas stori tako, da izdelek opremi z imidZzem. Ta imidZ je lahko v razlikovanju
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med produkti uspesen samo toliko, kolikor je del sistema razlik« (Williamson 2004, 366). Se
posebej to velja za izdelke, ki so si v osnovi zelo podobni, kot na primer parfum, milo,
cigarete. Pri analizi oglasov v revijah za dom in prilogi Delo in dom lahko ugotovim, da to Se
najbolj velja za gospodinjske aparate, ki se jih najpogosteje predstavlja kot pomembne

druzinske pomocnike v krogu sre¢ne druzine ali kot »dizajnerski« predmet v stanovanju.

V reviji Lisa Moje stanovanje v letu 2005 najdemo stanovanja in resitve, ki bi si jih lahko
privoscil tudi nizji sloj, medtem ko v revijah iz leta 2015 fotografije prikazujejo prostore
nizjega do vi§jega srednjega sloja. Oglasi pa niso povsem v skladu s ciljno publiko, saj v
reviji najdemo tudi oglas za Grand Cherokee, ki ni avtomobil, ki bi si ga lahko privoscil
nekdo z nizkimi dohodki. V nasprotju s tem se v reviji Na§ dom nahajajo oglasi, ki so bolj
usklajeni z opisom ciljne publike revije in apelirajo na njihov zivljenjski stil. Oglas za
sedezne garniture Rom je razdeljen na tri dele: prva fotografija prikazuje stilsko urejeno
dnevno sobo, druga fotografija prikazuje moskega srednjih let, obdanega s starinskimi
predmeti, ki sedi na nizkem regalu za police, v sredis¢u fotografije pa je sedezna garnitura
visjega cenovnega razreda, tretja fotografija prikazuje urejeno zensko, ki spros¢eno bere na
sedezni garnituri. Vse tri fotografije prikazujejo sedezne garniture vi§jega cenovnega razreda,
Ki se podajo v stilsko urejene prostore, ki so opremljeni ne samo z osnovnim pohistvom,
ampak tudi z izbranimi umetninami in starinami. Vse tri fotografije nosijo zgodbo same po

sebi in jasno ciljajo na osebe, ki si tak zivljenjski stil lahko privoscijo (glej prilogo F).

Trenutni trend upadanja prodanih naklad in branosti tiskanih medijev revije za dom
izpostavlja pritisku lastnikov revij in njihovi Zelji po pritegnitvi ¢im vecjega deleza
oglasevalskega kapitala. V revijah in prilogah za dom se nahaja oglasevanje, ki kot tako ni
oznaceno in se na razline naine zliva z uredniSko vsebino. V nadaljevanju si oglejmo

tovrstno oglasevanje.

6.6 Hibridno sporocanje v revijah za dom
Revija Lisa Moje stanovanje ima v letu 2005 ve¢ strani namenjenih konkretnim nasvetom,

kako z malo denarja nekaj narediti in doseci uc¢inek v domu. V letu 2015 je tega manj, vendar

pa Se zmeraj najdemo zelo konkretne resitve, ¢esar revija Na§ dom v letu 2015 ne nudi. Nas
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dom v letu 2015 svetuje v smislu priporocil, katere barve so trendne v tekoCem letu, kako

izbrati prvo stanovanje, kako osvetliti bralni koticek in tako napre;j.

Podobno kot Leganova ugotavlja za Zenske revije, da se svetovalne rubrike »polnijo prav z
nasveti, za katerimi stojijo prikriti oglasi« (Legan 2002, 105), lahko ugotovim pri analiziranih
revijah za dom. Primere hibridnega sporo¢anja zaznamo ze pri analizi revij iz leta 2005, in ko
primerjamo le-te z letom 2015, lahko ugotovimo, da hibridna sporocila nosijo skorajda enako
obliko. Ce si ogledamo rubriko IS¢emo za vas Vv reviji Lisa Moje stanovanje iz junija 2005 na
strani 34 (glej prilogo G), ugotovimo, da je uredniStvo naredilo izbor izdelkov, ki jih
priporoc¢a svojim bralcem za popestritev doma z barvami; navedene so cene in trgovine, ki
izdelek nudijo. Hkrati pa v besedilu pozivajo bralce, naj z izdelki vnesejo barvitost v svoj
dom »z drobnimi, a u€inkovitimi pripomocki pisanih barv« (Lisa Moje stanovanje junij 2005,
34). Se bolj se prepleta uredniska vsebina z oglasno na strani 11 iste revije (glej prilogo H),
kjer clanek govori o pravilni izbiri sedeza in je opremljen s slikama sedeznih garnitur ter s

kratkim opisom in ceno izdelka, navedena pa je Se trgovina, kjer se izdelek lahko kupi.

V letu 2015 se tovrstno prekrivanje oglasne in uredniske vsebine ni spremenilo. Ce
pogledamo rubriko Izbiramo za vas v reviji Nas dom april/maj 2015 na strani 24 (glej prilogo
1), ki je podnaslovljena Kot iz domace delavnice in je narejena po enakem vzoru kot rubrika
Is¢emo za vas Vv reviji Lisa Moje stanovanje: fotografije izdelkov so opremljene s kratkimi
opisi izdelka, z navedbo cene, prodajnega mesta in spletne strani trgovine, ki izdelek prodaja.
Priloga Dela Delo in dom pa ima na ta na¢in narejeno rubriko Po nakupih. V reviji Nas dom
april/maj 2015 se na 98. strani nahaja rubrika Zanimivo/Inovativho/Novo (glej prilogo J), v
kateri so predstavljene novosti, ki se ti¢ejo ureditve notranjosti stanovanja in njegove okolice.
Izdelki so v rubriki predstavljeni s kratkim opisom, navedbo proizvajalca in spletno stranjo.
Vir vseh fotografij so proizvajalci izdelkov, v samem besedilu ob fotografiji za sesalec Miele
pa je vabilo bralcem in bralkam, naj se oglasijo v prodajnem salonu ali obi$¢ejo spletno stran,

kar deluje kot oglas, ki je del uredniske vsebine.

Spet najdemo povezavo z ugotovitvami Leganove glede zenskih revij, ki ugotavlja, da »bralke
z veckrat svetovanimi, torej prikrito oglasevanimi izdelki in storitvami kot vrsto izraznih
sredstev, identitetnih simbolov predstavljajo sebe in kot take komunicirajo z okoljem« (Legan
2002, 105). Leganova tukaj ne izkljucuje odgovornosti novinarjev: »Avtorji svetovalnih

rubrik pa z uteCenim mehanizmom prikritega oglasevanja obljubljajo boljSe zivljenje,
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predvsem z oblikovanjem novih identitet, ki se sklicujejo na kanonizirane podobe, kar naj bi
pomenilo, da posameznice/ki z nakupom oglasevanega izdelka kupijo tudi novi jaz« (Legan
2002, 105). Vplivanje na oblikovanje identitet pa vendarle ni tako enostavno. Kot ugotavlja

Lutharjeva:

Pomen stvari je nacelno arbitraren, tako da ga je mogoce oblikovati s pomo¢jo promocijskih diskurzov
in na ta nacin vzpostavljati simbolne razlike med stvarmi. Produkt sicer ni »plavajoci oznacevalec«, ki
lahko navzame kakrSenkoli pomen, vendar oglasevanje in drugi promocijski diskurzi oblikujejo pomen
produkta v nacelni neodvisnosti od njegovih materialnih znacilnosti in njegove uporabne vrednosti.
Pomen materialnega artefakta je torej rezultat materialnih in estetskih znacilnosti objekta samega ter
diskurzov, ki ga obkrozajo in interpretirajo ter povezujejo s specifiénimi druzbenimi in estetskimi

identitetami (Luthar 2006, 7).

Promocijski diskurz je prefinjena oblika komuniciranja s potencialnim obcinstvom preko
razlicnih medijev. Sporocila in nacin komunikacije se razlikujejo glede na to, katero
obCinstvo zeli oglasevalec dose¢i in motivirati k nakupu. Isti film bo oglasevalec (v tem
primeru distributer filma) drugace predstavljal bralcem najstniskih revij, kot sta na primer
Cool in Pil, kot bralcem dnevnih ¢asopisov in $e pri teh je odvisno, v Kateri regiji se najbolj
prodajajo (Luthar, 2006). Vzor¢en primer promocijskega diskurza najdemo v reviji Lisa Moje
stanovanje maj 2015 v rubriki Novice, nasveti, ideje, novosti (glej priloga K) za film Domov,
kjer je kratka novica del vsebine rubrike v reviji za dom, kjer filmi niso glavna tematika, a
hkrati novica poda vse nujne informacije: kdaj se bo film predvajal v kinematografih in da se

bo predvajal v vseh kinematografih podjetja Cineplexx.

V svetovalnih rubrikah najdemo veliko oblik tako imenovanega vsebinskega marketinga®?, ki
ga ameriski Content Marketing Institute definira kot »strateSki marketinski pristop, ki se
osredotoca na ustvarjanje in distribucijo pomembnih in konsistentnih vsebin, da bi z njimi
pritegnili in ohranili jasno definirano publiko — in konéno, da bi povzrocili dobickonosno
reakcijo potroSnika« (Content Marketing Institute 2016). Vsebinski marketing je nacin
komuniciranja s strankami in potencialnimi kupci podjetij. Namesto da bi podjetja oglasevala
svoje izdelke, dostavljajo informacije o njih, kar da kupcu obcutek, da je bolj inteligenten
(Content Marketing Institute 2016). Taksne vsebine se prelivajo z urednisko in jih kot bralci
ne moremo loéiti. Lep primer vsebinskega marketinga je v Stevilki Na§ dom

oktober/november 2015 na strani 50 v ¢lanku z naslovom Sesalnik po meri gospodinje, Kjer se

13 Anglesko content marketing
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v besedilu ¢lanka pojavijo blagovne znamke Gorenje, Bosch, Miele in Hoover, na strani 52 pa
je potem $e predstavitev Stirih modelov sesalnikov s fotografijo in lastnostmi (glej prilogo L).
V ¢lanku ne najdemo kriticnega pogleda na lastnosti sesalnikov, ampak so poudarjene samo
pozitivne lastnosti. Odsotnost kritiénega diskurza v revijah za dom Se dodatno krepi obcutek,

da je celotna revija le lep prodajni katalog.

Letos (2016) je bilo v dnevnem tisku zaslediti tudi pojavnosti tako imenovanega
domorodnega oglasevanja'®. Primer tak$nega oglasa zasledimo v tiskani izdaji Vedera 24.
junija 2016, kjer je prva naslovna stran oglas za Lesnino, vendar posnema naslovno stran
Casopisa Vecer, celoten prvi del Casopisa pa je vlozen za tem oglasom. Oglasa torej ne
moremo odstraniti in zavreci, ker je del Casopisa. Oglas je oznac¢en z »Oglasno sporocilo«,
napis pa posnema obliko in pisavo obicajnih podnaslovov na naslovnici. Domorodno
oglaSevanje je oblika placanega oglasa, ki posnema obliko in dizajn medija, v katerega je
vgrajen, tako, da uporabniSka izkuSnja oglasa naravno sledi uporabniski izkus$nji medija
(Sharetrough 2016). Ce je domoroden oglas umes¢en na primer v revijo, deluje kot del revije.
»QGre za posodobitev Ze dolgo znanega »advertoriala«, oglaSevalskega besedila, napisanega v
novinarskem formatu. Razlika je v tem, da je po novem oglasevalsko besedilo Se tezje
prepoznati, ker zeli biti tudi po jeziku in velikokrat celo po navidezni nepristranskosti ¢im
bolj podobno pravemu ¢lanku, pravi novinarski vsebini, in ker jo vefinoma ustvarijo kar
zaposleni v mediju samem« (Zgonik, 2016). Domorodno oglasevanje se je po ugotovitvah
Bakshija pojavilo nekje okrog leta 2010 kot poimenovanje za oglaSevanje na druzbenih
omrezjih in mobilnih platformah v obliki vseckanja, komentarjev, tvitov, ki so se pojavljali
kot pozitivne izkus$nje potroSnikov z dolocenim izdelkom oz. storitvijo na profilih v omreZje
vklju€enih ¢lanov (Bakshi 2015). Primer domorodnega oglasa (glej prilogo M) najdemo v
reviji Nas dom oktober/november 2015. Kot sponzor rubrike Prvi vtis Steje je navedeno
podjetje Pirnar. Naslov ¢lanka, kratek uvod v ¢lanek, poudarki v okvirckih in napisi k slikam
imajo enak font in enako oblikovanje kot drugi ¢lanki v reviji. Napis sponzor rubrike je v tem
¢lanku res velik in ga je tezko spregledati, vendar je sporno posnemanje pisav in oblikovanja,
zato da oglas deluje kot del revije. Taksno oglasevanje morda privablja svez kapital v tiskane
medije, vendar hkrati zmanjSuje kredibilnost Casopisa, revije. Kot meni Janez Rakuscek,
izvrSni kreativni direktor agencije Luna TBWA: »Gre preprosto za to, da medij za denar

posodi svojo kredibilnost oglaSevalcu. A menim, da je to kratkoro¢na resitev, ki na neki nacin
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pospesuje propad klasi¢nih medijev. Kapital, ki ga ima neki resen informativni medij, je
kapital verodostojnosti in zaupanja, ki ga imajo bralci do njega. Ce to zaupanje prodajas za
denar, na koncu ostane$ brez njega« (Rakuscek v Zgonik 2016). Odgovorna urednica ¢asnika
Finance Simona Toplak se z navedenim ne strinja in meni, da ne gre za zabrisovanje meje
med oglasevalsko in urednisko vsebino, ampak da je ta meja postavljena drugace kot pred

petdesetimi leti (Toplak v Zgonik 2016).

6.7 Primerjava med televizijo in revijami za dom

Ker smo med Veliko Britanijo in Slovenijo opazili podobnost v druzbenem dogajanju tako na
podroc¢ju lastninjenja stanovanj kot na podrocju vstopa izobrazenih Zensk med delovno silo ter
na podro¢ju prezivljanja prostega ¢asa, bomo za izhodis¢e vzeli Se britanske teorije 0 pojavu
in razvoju zivljenjskostilnih oddaj na televiziji ter njihovo transformacijo v razli¢nih ¢asovnih
obdobjih ter dodali primerjavo s pojavom zivljenjskostilnih revij in njihovo transformacijo v

dolo¢enem ¢asovnem obdobju.

Prve televizijske oddaje na temo preobrazbe doma so se v Veliki Britaniji pojavile v
Sestdesetih letih 20. stoletja in so gledalce predvsem informirale o tem, kako obnoviti hiSo,
renovirati pohiStvo, urediti vrt in podobno. V prvih oddajah so poleg voditelja oddaje in ¢lana
druZine nastopali predvsem razlicni zidarski in mizarski mojstri in vrtnarji, ki niso imeli
izkuSenj z nastopanjem pred kamerami. V novodobnih oddajah na temo preobrazbe doma so
voditelji oddaj mojstri s podro¢ja urejanja domovanja, najpogosteje so to dekoraterji
(Holliday, 2005). Druzina, voditelj, arhitekt za notranjo opremo in strokovna ekipa (mojstri,

zidarji, mizarji, vrtnarji ...) se skupaj lotevajo obnove hise.

Ruth Holliday (Holliday 2005) izpostavi naslednje pomembne razlike med prvotnimi in

sodobnimi oddajami za preobrazbo doma:

1) Oddaje se vedno bolj odmikajo od funkcije informiranja gledalcev k zabavanju
gledalcev, ¢e jih primerjamo z zgodnjimi DIY (do-it-yourself oziroma naredi sam)
oddajami. Clani strokovne ekipe in voditelj oddaje se med seboj 3alijo in izpostavljajo
nekatere osebnostne lastnosti sodelujocih ter na ta nacin gradijo karakterje, ki se nato

razvijajo iz oddaje v oddajo, iz sezone v sezono.
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2)

3)

Redefinicija publike: Oddaje predstavljajo publiko in jo hkrati tudi ustvarjajo. Tako v
britanskih oddajah nastopajo »navadna britanska gospodinjstva« pa tudi azijska, ¢rnska,
rasno, etni¢no, versko mesana in enostarSevske druzine. Prav tako so ¢lani strokovnih ekip
tako zenske kot moski. Oddaje omogocajo gledalcu vpogled, kako bi bilo delati s
televizijsko ekipo graditeljev ter v spletanje odnosov, ki se vzpostavijo med clani
televizijske ekipe. Oddaje so reprezentacija druzine na delovnem mestu (workplace
family), ki nadomesca tezave gledalCeve realne druzine. S pomocjo interneta pa so
moznosti komunikacije med gledalci in ustvarjalci oddaje Se vecje: oddaje ali njihovi deli
so dostopni na spletnih portalih, gledalci lahko objavijo komentarje v zvezi z oddajo,
samo izvedbo oddaje ali samo izvedbo prenove oziroma gradnje. Nekatere oddaje
ponujajo tudi moznost glasovanja za najbolj seksapilnega ¢lana ekipe.

Premik od demonstracije ves¢in k stilni preobrazbi doma: V starejSih oddajah je bil
glavni uzitek gledanja ucenje vescin, v novejSih oddajah pa je uzitek v konzumiranju
dizajnerske ideje in v zgodbi o druzini. NovejSe oddaje pa dajejo poudarek tezavni
situaciji druzine, ¢asovnemu pritisku profesionalnih izvajalcev glede izvedbe projekta
(druzina se vraca, zastavljen rok ipd.). NovejSe oddaje primerjajo stanje domovanja pred
obnovo in po njej ter ucinek razkritja in ucinek, ki ga ima na ¢lane druzine. Kamera se
osredotoCi na njihove Custvene reakcije in voditelj/-ica jih sprasuje, kako se pocutijo, kaj

menijo in kaj to pomeni zanje in za njihovo prihodnost.

Podobno kot Hollidayeva ugotavlja tudi Brunsdonova (Brunsdon 2006) na podlagi analize

vrtnarskih oddaj. Po njenem mnenju imajo novejse makeover® oddaje druga¢no razmerje med

izobrazevanjem in spektaklom, kar se izraza preko drugacne uporabe jezika in z bliznjimi

posnetki kamere, ki se ne osredotocajo toliko na predmet preobrazbe, ampak bolj na custvene

odzive publike. Publika makeover oddaj je dvojna: interna publika — druzina in prijatelji

sodelujoc¢ih v oddaji; zunanja publika — gledalci oddaj. Za producente oddaj je pomembnejsa

reakcija interne publike in ne akcija — preobrazba sama.

Resni¢nostnim Sovom, katerih cilj je preobrazba doma, preobrazba osebe ali avtomobila, je

skupen uginek melodrame ob zaklju¢ku oddaje — The reveal!’®, ko druzina oziroma

posameznik vidi svoje prenovljeno domovanje, polepSano druzinsko c¢lanico ali svoj

prenovljeni avtomobil.

15 Anglesko za stilna preobrazba
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Tak ucinek melodrame pa zelijo poustvariti tudi revije za dom z rubrikami Prej in potem, ki
slikovno in opisno prikazujejo prostor na zacetku, kot so ga imeli urejenega stanovalci, in po
prenovi po nasvetu arhitekta, dekoraterja ali notranjega opremljevalca. Najveckrat gre za
minimalne posege v prostor in enostavne spremembe, ki jih bralec/bralka revije lahko naredi
tudi v svojem domu in se na ta nacin identificira s prostorskim problemom in resitvijo. Tak$ni
posegi so na primer nova barva ali nove tapete v stanovanju, nove zavese, ha hovo prebarvana

starinska komoda ali stol, na novo oblazinjen stol in podobno.

V Sloveniji se televizija ni razvijala tako hitro kot v Veliki Britaniji. TV Ljubljana je prvi¢
zacela oddajati 11. oktobra 1958, prva studijska oddaja v zivo pa se zgodi 15. aprila 1968
(RTV Slovenija 2016). Kot prve zivljenjskostilne oddaje lahko oznac¢imo kuharske oddaje,
kot je bila na primer Male tajne velikih majstora (Male skrivnosti velikih mojstrov). Po
osamosvojitvi v slovenski medijski prostor vstopijo nove televizijske hiSe v vecinski lasti
tujega kapitala. Decembra 1995 druzba Pro Plus d.0.0. za¢ne predvajati komercialni
televizijski program POP TV, ki kmalu postane najbolj gledan televizijski program. (Pro Plus
d.o.o0. 2016) Vendar se razen kratkih rubrik, ki so bile del drugih oddaj, slovenske televizije
niso lotevale produkcije lastnih oddaj, ki bi prikazovale prenovo doma kot celote ali
njegovega posameznega dela. Ve¢ zabave in informacij lahko dobijo na televizijskih
programih tisti, katerih hobi je obdelovanje vrta, saj se trenutno predvajata dve
zivljenjskostilni oddaji za vrtickarje: oddaja RTV Slovenija Na vrtu, ki se predvaja Ze od leta
1996, in oddaja POP TV Vrtickanje, ki je bila prvi¢ predvajana 20. septembra 2014. Za obe
oddaji je znacilno, da nudita veliko koristnih informacij za ljubiteljske vrtnarje — v nasprotju z
ugotovitvami teoretikov (Brunsdon 2006, Holliday 2005), da gre pri tovrstnih oddajah vedno

bolj za zabavo, ki sta ji informativnost in didakti¢nost podrejena.

Podobno kot sta ugotovili Brunsdonova in Hollidayeva z analizo televizijskih oddaj, lahko
tudi za slovenske revije za dom ugotovimo, da so imele zgodnejse izdaje vecji delez
izobrazevalne in didakti¢ne vsebine. Svoje bralce so vodile s slikovnimi navodili, podrobnimi
nacrti izdelka in tekstovnimi opisi. Tako je na primer Nas dom v $tevilki april — maj 2005
svojim bralcem nudil nasvet in podrobna navodila za izdelavo mobilnega vrtnega delovnega
koticka in za izdelavo barvaste skrinje za uporabo na vrtu, v Stevilki avgust — september 2005
so si bralci lahko ne samo prebrali in ogledali fotografijo izdelka, ampak dobili tudi podroben

nacrt lesenih dvori§¢nih vrat. Lisa Moje stanovanje v letu 2005 vsebuje rubriko Naredi sam —
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Domaca delavnica, kjer revija nudi nasvete, kako lahko prenovimo pohiStvo z malo denarja
ali ustvarimo zanimiva lastna darila ali okraske. Tako je bila na primer v Stevilki junij 2005
bralcem predstavljena ideja, kako narediti poStni nabiralnik s ¢uvajem, prosojno svetilko z
vzorcem, diSe¢ vencek iz zeli$¢, Spansko steno, ogledalo z okvirjem iz blaga, okroglo okrasno

blazino, posebne ¢ajne svecke in kako prenoviti star kuhinjski stol.

V letu 2015 ima Lisa Moje stanovanje $e zmeraj rubriko Domaca delavnica v nekoliko krajsi
izvedbi. Nas dom je svojo izobrazevalno funkcijo povsem opustil, saj nasvetov v stilu Naredi
sam v reviji ne najdemo ve¢. Veliko ve¢ strani pa je namenjenih rubrikam tipa lzbiramo za
vas, kjer so predstavljeni izdelki s fotografijo, kratkim opisom, ceno in navedbo spletne strani
proizvajalca oziroma trgovca. Taksnih vsebin ima veliko ve¢ v letu 2015 kot v letu 2005 tudi
revija Lisa Moje stanovanje. Obe reviji v letu 2015 tako ucinkujeta kot prodajna kataloga in
svoje bralce in bralke naslavljata kot potrosnike in potroSnice oziroma kot potencialne
stranke. Podobno je Brunsdonova ugotovila za novejse makeover oddaje, ki jih je analizirala
(Brunsdon 2006, 80).

Kaksne zivljenjske stile predstavljajo makeover oddaje? Ve¢inoma so to umetno ustvarjeni
stili, ki jih oddaje predstavijo samo toliko, da gledalcem ponudijo toliko detajlov (izdelkov),
ki jih lahko gledalec prenese v svoj resni¢ni Zivljenjski stil. Makeover oddaje predstavljajo
zivljenjske stile svojih gledalcev, izboljsane s strani producentov oddaj (Bonner 2005, 46).
Podobno ugotovitev pa lahko prenesemo na revije za dom in priloge Casopisov za dom.
Predstavljajo nam omejen nabor izdelkov, ki naj bi bili narejeni po izboru uredniStva, vendar
se v svetovalnih rubrikah, kot je denimo Izbiramo za vas, vedno pojavijo izdelki omejenega
nabora blagovnih znamk, ki so predstavljeni samo s pozitivnimi lastnostmi. Odsotna je

kriticna distanca do izdelkov, predstavljenih v revijah in prilogah za dom.
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7 SKLEP

Zivljenjskostilni mediji, med katere sodijo tudi revije za dom, ne ustvarjajo svojega obginstva
samostojno, ampak ga sooblikujejo skupaj s stanjem, v katerem druzba v dolo¢enem
¢asovnem obdobju je. Kot je ugotovila Ze Brunsdonova, ni samo Zzivljenjskostilna televizija
tista, ki ustvarja svoje ob¢instvo. V Kulturi, kjer se razkorak med bogatimi in revnimi
pospeseno povecuje, vedno vec ljudi zapravlja ve¢ Casa in denarja, da bi se izrazili preko
izgleda svoje osebnosti in doma (Brunsdon 2006). Z izgledom svojega doma posamezniki
zelijo izraziti svoj zivljenjski stil, revije za dom jim pri tem pomagajo z nabori izdelkov, ki jih
opisujejo na tak nacin, da se dolo¢ene skupine posameznikov v njih prepoznajo. Novinarji v
revijah uporabljajo izraze kot modno, v trendu, Sik, letos je »in«, Cemur predvsem bralke, pa
tudi bralci, zelijo slediti, ¢e hocejo, da je oprema njihovega doma skladna z njihovim osebnim

imidzem.

Lutharjeva je v analizi medijskih tekstov leta 2006 ugotovila, da se »razredno-kulturna
stratifikacija kaze v obstoju razli¢nih »diskurzivnih svetov, ki jih zastopajo razli¢ni mediji.«
In hkrati je ugotovila Se, da »mediji po eni strani odrazajo razlike v kulturnem kapitalu med
obcinstvom, po drugi pa te razlike ustvarjajo in reproducirajo« (Luthar 2006, 8). Enako
ugotovitev lahko apliciram na svojo analizo revij za dom. Lisa Moje Stanovanje s kakovostjo
papirja, cenovno dostopnostjo in vsebino cilja na ob¢instvo z manj kulturnega kapitala kot
revija Na§ dom. Ta distinktivnost je bila veliko bolj izrazita v izdajah iz leta 2005 kot v
izdajah leta 2015.

Med druzbenimi dejavniki, ki vplivajo na izdajanje revij in prilog za dom, je nedvomno stanje
na trgu nepremiCnin in stanje v gospodarstvu, ki vpliva na razpolozljiv dohodek
posameznikov in gospodinjstev, ki ga ta namenjajo opremljanju doma. Vse to pa vpliva na
prihodke proizvajalcev opreme in dodatkov za dom ter trgovcev, ki tovrstne izdelke
prodajajo, in ki oglasujejo v revijah in prilogah za dom. Koli¢ina oglasevalskega kolaca, ki
pripada tiskanim medijem, se iz leta v leto manjSa. Zato skuSajo revije in priloge za dom
pritegniti kapital oglasevalcev z novimi pristopi, ki povecujejo delez hibridnega sporo€anja v

revijah in prilogah za dom.
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Stevilni teoretiki, med njimi Leiss in Lutharjeva (glej Leiss in drugi 1986, Luthar 1997,
1998), ugotavljajo, da posamezniki potrebujemo dolocena socialna navodila o vsakdanjem
zivljenju. V trenutni urejenosti druzbe nam ta socialna navodila velikokrat posredujejo
mnozi¢ni mediji, katerih del so revije za dom in priloge ¢asopisov in revij za dom. Na podlagi
teh socialnih navodil pa posamezniki oblikujemo lasten zivljenjski stil in se vkljuéujemo v
druzbene skupine, ki nam lasten Zivljenjski stil podpirajo ali ga celo omogocajo. Ljudje torej
i8¢emo informacije, kako polepSati dom tako, da bi mu dodali vrednost in na ta nacin ne samo
povisali vrednosti svoje nepremi¢nine, ampak tudi lastno vrednost v o¢eh drugih. V revijah za
dom pa so odgovori na ta vprasanja. Zal so ti odgovori preveckrat povzemanje informacij s
strani podjetij, ki nudijo izdelke za dom in premalokrat kredibilne informacije, osnovane na
poznavanju tematike in testiranju izdelkov. Pojav hibridnega sporocanja sicer ni nov, ampak v
novejSem Casu zavzema vedno bolj subtilne oblike, tako da bralci revij in ¢asopisov tezje
lo¢imo med uredniSko in oglasno vsebino. Na ta nacin oglasevalci, tudi preko revij in prilog

za dom, sooblikujejo sodobne zivljenjske stile.
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PRILOGE

Priloga A: Distribucija populacije drzav EU glede na lastni$tvo stanovanja
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Priloga B: Povprec¢ne place v Sloveniji mese¢no od 2006 do 2016

Bruto placa | Neto pla¢a | Bruto Neto
povprecje povpredje
zadnjih treh zadnjih treh
mesecev mesecev

2016M02 | 1574,22 1022,32 1576,34 1024,6
2016M01 | 1559,79 1015,85 1611,6 1044,71
2015M12 | 1594,93 1035,58 1606,55 1041,76
2015M11 | 1679,41 1082,34 1583,8 1029,18
2015M10 | 1545,18 1007,28 1533,56 1001,26
2015M09 | 1526,54 997,77 1533,94 1001,48
2015M08 | 1528,89 998,7 1539,93 1004,47
2015M07 | 1546,44 1008 1541,35 1005,06
2015M06 | 1544,46 1006,71 1542,3 1005,38
2015M05 | 1533,09 1000,44 1546,04 1007
2015M04 | 1549,33 1008,98 1542,13 1004,64
2015M03 | 1555,74 1011,58 1540,12 1003,94
2015M02 | 1521,23 993,3 1545,4 1007,48
2015M01 | 1543,32 1006,91 1584,61 1028,84
2014M12 | 1571,46 1022,14 1586,38 1030,04
2014M11 | 1638,63 1057,26 1570,81 1021,94
2014M10 | 1548,91 1010,66 1531,94 1001,61
2014M09 | 1524,59 997,74 1529,25 1000,1
2014M08 | 1522,25 996,39 1530 1000,58
2014M07 | 1540,93 1006,18 1534,9 1003,16
2014M06 | 1526,81 999,16 1533,5 1002,57
2014MO05 | 1536,96 1004,14 1535,13 1002,99
2014M04 | 1536,79 1004,44 1531,44 1000,82
2014M03 | 1531,61 1000,38 1532,46 1002,39
2014M02 | 1525,86 997,6

2014M01 | 1539,93 1009,22

2013M12 | 1544,85 1007,65 1562,77 1017,54
2013M11 | 1617,19 1044,89 1546,25 1009,42
2013M10 | 1526,11 999,99 1509,43 990,94
2013M09 | 1495,28 983,3 1504,06 987,9
2013M08 | 1506,88 989,52 1504,11 987,71
2013M07 | 1510,02 990,88 1509,7 990,24
2013MO06 | 1495,45 982,72 1511,96 990,99
2013MO05 | 1523,65 997,13 1520,19 994,66
2013M04 | 1516,82 993,16 1511,51 989,86
2013M03 | 1520,08 993,7 1513,83 991,53
2013M02 | 1497,55 982,68 1518,72 993,73
2013M01 | 1523,8 998,18 1557 1011,24
2012M12 | 1534,54 1000,21 1554,15 1007,34
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2012M11 | 1611,93 1035,01 1538,94 998,17
2012M10 | 1515,95 986,81 1505,97 981,7
2012M09 | 1489 972,73 1500 978,36
2012M08 | 1512,95 985,55 1504,11 980,44
2012M07 | 1498,05 976,81 1511,81 984,15
2012M06 | 1501,4 978,99 1518,81 987,76
2012M05 | 1535,93 996,62 1530,04 993,16
2012M04 | 1519,12 987,67 1525,78 990,45
2012M03 | 1535,11 995,2 1529,09 992,4
2012M02 | 1523,11 988,47 1532,81 993,8
2012M01 | 1529,04 993,53 1575,98 1015,76
2011M12 | 1546,09 999,33 1569,52 1010,97
2011M11 | 1651,88 1053,96 1556,46 1003,93
2011M10 | 1510,44 979,53 1513,8 982,05
2011M09 | 1506,87 978,2 1510,4 980,52
2011M08 | 1524,15 988,45 1515,09 983,11
2011M07 | 1500,16 974,91 1512,25 981,29
2011MO06 | 1520,92 985,95 1513,75 981,65
2011MO05 | 1515,63 982,99 1514,74 981,99
2011M04 | 1504,65 975,98 1507,4 977,65
2011M03 | 1523,98 987,03 1504,63 976,26
2011M02 | 1493,54 969,92 1508,1 976,96
2011M01 | 1496,35 971,83 1555,49 1000,92
2010M12 | 1534,04 988,96 1552,29 998,29
2010M11 | 1634,48 1041,19 1536,12 989,91
2010M10 | 1487,86 964,48 1486,88 964,29
2010M09 | 1485,58 963,84 1484,48 962,84
2010M08 | 1487,2 964,55 1486,49 963,47
2010M07 | 1480,69 960,14 1482,43 960,8
2010M06 | 1491,57 965,71 1483,34 960,76
2010M05 | 1475,04 956,55 1485,92 961,31
2010M04 | 1483,44 960,02 1471,39 952,46
2010M03 | 1499,23 967,32 1459,65 944,72
2010M02 | 1431,45 930,01 1456,01 941,35
2010M01 | 1448,12 936,77 1502,55 964,6
2009M12 | 1488,19 957,14 1502,33 963,94
2009M11 | 1570,53 999,49 1484,22 954,67
2009M10 | 1448,13 935,11 1432,37 927,58
2009M09 | 1433,93 929,36 142441 923,26
2009M08 | 1415,08 918,28 142284 921,7
2009MO07 | 1424,23 922,14 14229 921,44
2009MO06 | 1429,12 924,64 1422,56 920,95
2009M05 | 1415,38 917,56 1421,22 919,98
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2009MO04 | 1423,19 920,67 1409,99 913,67
2009M03 | 1425,05 921,69 1407,79 912,53
2009M02 | 1381,87 898,74 1418,85 918,29
2009M01 | 1416,4 917,15 1475,23 946,01
2008M12 | 1457,66 938,66 147741 945,99
2008M11 | 1550,29 981,58 1458,23 934,81
2008M10 | 1424,08 917,64 1409,78 910,64
2008M09 | 1400,21 905,13 1392,57 901,5

2008M08 | 1405 909,12 1380,67 894,32
2008MO07 | 1372,46 890,24 1365,73 885,59
2008M06 | 1364,53 883,58 1359,72 881,91
2008MO05 | 1360,2 882,94 1355,84 880,29
2008M04 | 1354,42 879,19 1344,39 874,16
2008M03 | 1352,87 878,73 1334,98 869,24
2008M02 | 1325,73 864,5 1331,57 866,54
2008M01 | 1326,19 864,43 1387,06 893,58
2007M12 | 1342,8 870,7 1379,67 887,58
2007M11 | 1491,65 945,34 1352,03 870,99
2007M10 | 1303,92 846,38 1280,85 833,34
2007M09 | 1259,07 820,47 1267,12 825,4

2007M08 | 1279,4 833,08 1265,56 824,3

2007M07 | 1262,95 822,68 1260,29 820,72
2007M06 | 1254,36 817,15 1251,81 815,8

2007MO05 | 1263,57 822,34 1251,06 815,19
2007M04 | 1237,42 807,86 1234,18 805,42
2007M03 | 1252,12 815,34 1238,46 808,01
2007M02 | 1212,82 792,97 1241,41 809,19
2007M01 | 1250,34 815,68 1301,6 834,52
2006M12 | 1261,09 818,94 1292,58 821,8

2006M11 | 1392,92 868,78 1272,37 803,77
2006M10 | 1223,17 7774 121131 771,09
2006MO09 | 1199,95 764,58 1197,28 763,71
2006M08 | 1210,77 771,25 1194,73 762,39
2006M07 | 1181,13 755,31 1189,41 759,36
2006M06 | 1192,33 760,62 1185,06 756,19
2006M05 | 1194,78 762,13 1184,99 755,77
2006M04 | 1167,99 745,77 1172,62 749,13
2006M03 | 1192,16 759,4 1174,99 751,19
2006M02 | 1157,58 742,18 1181,73 754,24
2006M01 | 1175,07 751,93 123277 779,6

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije.
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Povprecna porabljena denarna sredstva gospodinjstev, Slovenija, letno po skupinah

Priloga C
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Priloga D: Gospodinjstva po Stevilu ¢lanov od leta 1948 do 2015

Gospodinjstva po: STEVILO CLANOV GOSPODINJSTVA, LETO

r r r r r r
1948 1953 1961 1971 1981 1991

Gospodinjstva - SKUPAJ 380950 410976 458853 515531 594571 632278

1¢lan

2 ¢lana

3 clani

4 ¢lani

5 ¢lanov
6 ¢lanov
7 ¢lanov
8+ ¢lanov
Opombe:

70276
57204
65097
62848
47952
32279
19927
25367

70682
63923
77409
74531
52877
32614
18881
20059

Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije.

LETO

81618
75348
90709
91036
58813
32086
15673
13570

89494
88712
108134
114204
59880
30796
13765
10546

Podatki so preracunani na sedanje ozemlje Slovenije.

LETO

Podatki so preracunani na sedanje ozemlje Slovenije.

LETO

Podatki so preracunani po metodologiji Popisa 2002.

92

101610 117405
117234 135909
130328 135088
145024 156319
56139 52965
26445 22637
10836 7771

6955 4184

L L r
2002 2011 2015

684847 813531 820541
149757 266489 267523
157195 199875 205792
143337 149144 152720
158145 127376 124933
49575 44320 43640
17933 17658 17194

5808 5689 5806

3097 2980 2933

1948

1953

1991



Priloga E: Retro stil
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Vir: Lisa Moje stanovanje (maj 2015



Priloga F: Zivljenjski stili v oglasih

RO VR

Sedeine garniture ROM

se s Konceptom +20 cm
prilagajajo vasemu prostoru
Ze v nasih salonih.

% - -
25 o POPUST VAM PRIZNAMO OB NAROCILU NOVIH MODELOV SEDEZNIH GARNITUR

V Galerji IL Ambilenti
Skupg Z vami izdelamo
3D vizualizacijo vase nove
sedeZne garniture ROM.

Presenedeni boste nad iziemno
maZnostio kombinacij
materalov in sestavovy,
ter elektricnih relax funkcij.

GALERIJA POHISTVA LJUBLJANA
Krigtalna palaéa, BTC City

GALERIJA POHISTVENI WWW.GALERIJA-ILAMBIENT.COM
POHISTVA |CENTER
LJUBLJANA |MURSKA SOBOTA  fomeTio L AMBIENT.

WWAWILAMBIENTI.COM

ILAMBIENT]

Vir: Nas§ dom (december 2015/januar 2016, 3).
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Priloga G: Hibridno sporocilo 1

STANOVANIE

3} . b : ed
veliucinek g

TUDI 24 NEXADILCE
Taicas pageinik 1 bt
new b

debrexi
ho prnaie (e 2l gy

e

]
:
j

Vir: Lisa Moje stanovanje (junij 2005, 34).
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Priloga H: Hibridno sporocilo 2

zkoristek

FROSTORND IN UDCENO wotrd Ated Sen Maco tagotonbe zems welbhow s b 06 e
draBan. Nl sl Jo o b ol bt bl D elreh Sonne iy OS Le Mt i bk giede na
pebe Sche it pabebn, WA Too Seiebon bdul] Kobrw tardéics 1255 « 77 (m), priver ma
TAapafih | o Vi 23 posioniils v SOty Solst, Wt Fatha ru b nudis sagelvime
NAse il er pariy . prae Lk PO g0 WO [0 ¥ Hedkos Vol uvf-rqzxusn.

SH00 pobithey Toce, BTG io¥a 10, 785,305 SIT Lxa mdwothonnnd

Kako pravilno
izbrati sedez

SLECANTND Prepeosie Aaim Oopt 0 Tele U Jads proliepin, rodvrlan) |8 o0des oo Nyt
Noegtes podebonaid $8 3000 aharidpon) /O iili 22 ebeo, bi labhe Sad s het wdelne ae
(o o oo by, ITedus CXNI0 I 0 Warge 0% 3 B a0y OO LMl parter, PYR 22
E2pebags Mot vedTh Diaad, OR RSN Dissad, Oveend, foled] 2k Mot wotn (SZicn. Saimn
ponittay Nawea, BTG ks 2, osed 1230 avd « (e 362 B60 51T, v san s 2 333,720 31T

Vir: Lisa Moje Stanovanje (junij 2005, 11).
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Priloga I: Hibridno sporo¢ilo 3

KbT 1Z DOMACE DELAVNICE

Zabojcki Fendy box so izdelani iz
recikliranega tika starih mostov in
hi§. Staro Zelezo jim dodaja
recikliran videz. Fendi box dimenzije

Poli¢nik Lion iz masivnega 32x35x 10,5 cm stane 65 EUR,
lesa, ki se Gudovito poda 32x35x 16 cm stane 75 EUR,
v otrogko sobico. 32x35x24 cm pa 95 EUR.
Meri 99x 150x 28 cm (8, v, g). Prodaja salon Lifestyle v
Prodaja Harvey Norman. Pavsicevi 4 v Ljubljani.
Cena: 559 EUR. www.rntplus.si
www.harveynorman.si

Trendovska komoda Bluewater

s potiskanim blagom z videzom krpanke
in s $tirimi masivnimi lesenimi nogami

in eno hrastovo polico v notranjosti.
Komoda meri 40 x 120x 35 cm (§, v, g).
Cena: 149 EUR.

Prodaja M&max v Velenju in Kranju,
www.moemax.si

Policnik Carbon je izdelan
iz recikliranega tika starih
bark in starega Zeleza.
Opremljen je s tremi predali
in tremi policami. Dimenzije:
195 x 50 x 40 cm. Kupite ga
ga lahko vsalonu Lifestyle

v Ljubljani. Cena: 880 EUR.
www.rntplus.si

Stoli Riga prikli¢ejo spomin
na preteklost. Kovinski stoli
vretro slogu so na voljo
vrazli¢nih barvah. Dimenzije:
36/41x46/85x49 cm (8, v, g).

Prodaja Harvey Norman.
Spletna cena: 49,90 EUR.
www.harveynorman.si
Zabojnik Ferum je izdelan iz
recikliranega tika starih bark
ter starega Zeleza, kar mu daje Komoda Paris iz belo laki
izjiemen industrijski videz. rane MDF-plogce in
Dimenzija: 43 x50 x 35 cm, s potiskom na tekstilu.
mozne so tudi vedje dimenzije. Noge so iz masivnega lesa.
Na voljo v salonu Lifestyle Dimenzije: 43x70x 31 cm.
Libizal Cereddn EUR. Cena: 99,90 EUR. Prodaja
RTINS Momax Velenju in Kranju.
www.moemax.si
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Priloga J: Hibridno sporocilo 4

NOVICKE

ZANIMIVO/INOVATIVNO/NOVO

50 MILUONOV STROKOVNJAKOV

ZA CISCENIE

Ko so se davnega leta 1927 na trgu pojavili prvi sesalniki Miele, si ni nihce
predstavljal, kak$no zgodbo o uspehu bodo zapisali; od tistega ¢asa do
danes so tovarne Miele namreg izdelale Ze 50,000.000 sesalnikov.

Po vseh teh letih so sesalniki Miele $e vedno sinonim za napredno
tehnologijo, zanesljivo kakovost in vrhunsko udobje, poleg tega pa jih
odlikuje neprekosljivo dolga Zivljenjska doba. Okrogla stevilka je
priloznost, ki jo Zelijo v druzbi Miele proslaviti skupaj z vami in skupaj z
novimi kampanjskimi modeli Celebration. Oglasite se lahko v njihovem
centru (Ljubljana - Crnuge) ali obicite njihovo spletno stran.
www.miele.si

DO NOVE KABINE ZA PRHANIE
V ENEM DNEVU

Na najve¢jem evropskem sejmu ogrevalne tehnike in kopalni$ke opreme
ISH 2015 v Frankfurtu je slovenska Kolpa predstavila nov in inovativen
produkt, ki bo najbrz olaj$al marsikatero sanacijo kopalnice. Njihov
Reno San - kar pomeni izdelek za renovacijo - je idealna reditev za
primere, ko Zelimo v kopalnici ohraniti obstojeSo keramiko, vendar bi
staro kad zamenijali z novo kabino za prhanje. Izdelek lahko namre¢ brez
dodatnih posegov prekrije vrzel nastalo pri odstranitvi stare kadi
maksimalnih dimenzij 170 x 70 x 80 cm in jo nadomesti z novo kabino za
prhanje. Za celoten poseg je potreben samo en delovni dan - po 24 urah
je kabina na voljo za uporabo.

www.kolpasan.si

FOTO: KOLPASAN

ESTETSKA RESITEV ZA SMETARNIKE

Ker si verjetno nih&e ne Zeli videvati posod za odpadke pred vhodom

v higo ali stanovanje, bo najbrz mnogim zanimiva inovativna ponudba
izdelkov ljutomerskega podijetja Dukin. Z njimi lahko posode za odpadke
skrijete pred pogledi, so¢asno z estetsko funkgijo pa ti smetarniki
prepredujejo Se Siritev neprijetnih vonjav in omejujejo dostop, da smeti
vanje ne odlaga kar kdorkoli. V Dukinu ponujajo dva sistema. Ogradni
sistem StyleOut je zelo prilagodljiv, saj lahko izbirate med razli¢nimi
modeli in barvami ter velikostmi in zasadite celo streho tega smetarnika,
potopni sistem HideOut (na fotografiji), pa omogoda, da posode za
odpadke pred pogledi skrijete pod zemljo. Od tam jih lahko na povrgje
priklicete z daljinskim upravljalnikom.

www.dukin.si
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Priloga K: Primer promocijskega diskurza

Odprta kuhna je odprla svoja vrata

V Ljubljani se je 20. marca zaela tretja sezona priljubliene prehranske trznice
Odprta kuhna. Vse do konca oktobra bodo sonéni petki na Pogaéarjevem trgu
spet namenjeni okuSanju tradicionalne slovenske, pa tudi mednarodno raznolike
kulinarike, s katero nam bodo postregli ponudniki iz restavracij po Sloveniji.
Organizatoriji za leto$njo sezono obljubljajo razsiritev ponudbe. Na Pogacarjevem
trgu se bodo 'starim znancem' v prihajajocih tednih pridruzili novi, vsem znani
obrazi iz slovenskega gastronomskega prostora z vseh koncev Slovenije. Sonéni
petki bodo med 8. in 20. uro na Pogacarjevem trgu tradicionalno rezervirani za
kulinaricne sprehode ter druzenja s prijatelji in znanci.

DOMOV

Dreamworksova nova
risana mojstrovina

Nova animirana pustolovscina DOMOV (HOME) ze
Osvaja srca po vsem svetu, mi pa vam podrobneje’
predstavijamo glavne like, vesoljcka Oh-ja, deklico
Tip in poglavarja Kapitana Smeka, ki so nam
odgovorili na nekaj zabavnih vprasanj. DOMOV - v
kinu od 26. marca, tudi v 3D. Film je sinhroniziran,
ogledali si ga boste pa v vseh Cineplexxih, v Ljubljani
samo v Kinu Bezigrad ter v manjsih kinih po Sloveniji.

&

Nevi priznani

SRR S p
Konjfiskim vinorn
Konjisko podjetie Ziati gric se lshka pohvali z novim uspehom,
Na mednarodnem acenjevaniu v Splitu 5o kanjiskim vinom
podehli dve prizaanii. Zlato medalio je osvojilo suho vino
renski rizling 2012, srebrno pa polstadki thaminec letnik
2013. Saso Topolsek. glavni enolog te vinske kieti, s svojim
znanjem vsako leto dokazuje, da'lahke na Konjiskem pridelsjo
odli¢na in mednarodno priznana ving, ki sledijo svetovnim
vinskim trendom, Nevost je tudi moZnost spletnega nakupa
vseh konii&la‘h viniin penin, kar lahko naredite prek naslova:
trgovina-zlatigric.si.

Gurmanski uzitki s kuharskima
mojstroma Valeriem Lutmanom
in Alenko Kosir
Vsem gurmanom bo od zdaj pri
pripravi zdravega in okusnega

obroka gotovo

olajSana marsikatera stresna

odlogitev. Ob S0-obletnici

znamke Rio Mare so se odlogili g o
davam malce pomagajo pri gt ~ A
izbiri. Priznani kuhar Valerio SN

Lutman in Alenka Kosir, profesorica Sportne vzgoje in
vaditeljica avtorskih treningov VIT®, posebej za vas enkrat
na teden pripravijata recepte uravnoteZenih in slastnih
obrokov. S strokovnim mnenjem jima bo na pomoé
priskocila tudi Mojca Cepus, svetovalka za zdravo
prehrano in huj$anje
ter certificirana
nutricionistka.
Razvajanje brboncic
zagotovijeno! Veé na
njihovi Facebookovi
strani Rio Mare
Slovenija.
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Vir: Verovnik (2015, 50-52).
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Vir: Marin (2015, 78-79).
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