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Pozitivna psihologija v množičnih medijih in oglaševanju: Primer na reviji 
Zdravje 

Preko množičnih medijev in oglaševanja se vsem občinstvom posredujejo številna 
sporočila, ideje, podobe in med drugim tudi ideologije. Ta sporočila so kreirana na 
podlagi obstoječe kulture, njenih specifik in z določenim namenom posameznikov, ki 
sporočilom dajejo vsebino. To so predvsem kulturni posredniki in t. i. iskalci trendov, 
ki ljudem posredujejo novosti v ponotranjenje in potrošnjo. Tako kot se vseobsežno 
komuniciranje in oglaševanje povečujeta in intenzivirata, se hkrati vanju vpeljujejo 
nove teorije in prakse. Namen tega dela je prikazati, ali pozitivna psihologija 
predstavlja trend, katerega ideje se v zadnjih letih pogosteje pojavljajo v ustvarjenih 
medijskih tekstih in oglasih. Ob tem želim izpostaviti, na kakšen način so se ideje s 
področja pozitivne psihologije vkomponirale v konkretne primere medijskih tekstov in 
oglasov. V diplomskem delu obravnavam teoretične podlage s področij kulture, 
kulturnih posrednikov in iskalcev trendov, ki jih povezujem s pozitivno psihologijo, 
množičnimi mediji in oglaševanjem. V analitičnem delu med seboj primerjam vsebino 
člankov in oglasov iz izbrane revije za leto 2008 s članki in oglasi enake revije za leto 
2011.  

Ključne besede: iskalci trendov, pozitivna psihologija, množični mediji, oglaševanje.  

 

Positive psycology in the mass media and advertising: Case on magazine 
Zdravje 

A number of messages, ideas, images and ideologies, among others, are provided to 
the audience through the mass media and advertising. The creation of these 
messages is based on the existing culture, its specifics and with a certain intention of 
the individuals who give content to the messages. These are primarily cultural 
mediators and so-called trends seekers, who deliver new things to the people for 
internalization and consumption. As widespread communication and advertising are 
growing and intensifying, new theories and practices are introduced into them. The 
purpose of this paper work is to present, whether positive psychology represents the 
trend, which ideas are commonly used in the created media texts and advertisements 
in the last few years. At the same time we want to point out how have been the ideas 
in the field of positive psychology inserted in the concrete examples of media texts 
and advertisements. In this diploma paper we discuss theoretical basis of cultural 
areas, cultural mediators and trends seekers, which we connect to the positive 
psychology, mass media and advertising. In the analytical part we compare the 
content of the articles and advertisements from selected magazine for year 2008 with 
the articles and advertisements from 2011. 
 
Key words: trends seekers, positive psychology, mass media, advertising. 
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1   Uvod 
 

Nove stvari ustvarjajo naš svet boljši in lepši. To zagovarjajo vsi tisti, ki javnosti preko 

množičnih medijev in oglaševanja predstavljajo nove produkte, storitve, ideje, tudi 

ideologije za doseg množične potrošnje. To, da inovacije dosežejo veliko število ljudi, 

je primer velike ustvarjalnosti pri delu, zato je potrebno najti ne samo pravilno 

oblikovano idejo, ki »vžge«, temveč tudi pravilen pristop, s katerim nagovorijo 

občinstvo in dosežejo, da se nove stvari integrirajo v obstoječe ter postanejo 

vseprisotne. V sodobnem času množične potrošnje produktov, pomenov in znakov je 

samoumevno, da se iztrošene ideje, ki ne pritegnejo več zanimanja javnosti in 

potrošnikov, zamenjajo s svežimi.  

Ideje pozitivne psihologije na področju psihologije predstavljajo eno izmed novejših  

smernic razvoja psihologije. Pozitivna psihologija se zanima za psihično zdravje in 

zadovoljstvo ljudi, za psihološke aspekte kakovosti življenja, pozitivno emocionalnost 

in doživljanje (pozitivni afekt, subjektivni blagor, zadovoljstvo z življenjem, dobro 

počutje, dobro življenje, stanje preplavitve, sreče ipd.) ter za temu ustrezajoče 

osebnostne dimenzije (srečnost, preplavitev, optimizem, upanje, skromnost) (Musek 

in Avsec 2002, 6). 

Vedno bolj je prisotna in vidna problematika izrabljanja idej pozitivne psihologije v 

množičnih medijih in oglaševanju. Ustvarjalci medijskih produktov izkoriščajo te ideje, 

in na podlagi njih javnosti in potrošnikom sporočajo oziroma predpisujejo, da morajo 

biti srečni. Kot piše Vesna V. Godina, prebivalci zahodnega dela sveta živijo v okolju 

vladavine sreče. Pa ne tiste, ki je povezana s srečnim naključjem ampak v vladavini 

sreče kot osebnostnega stanja. »Živimo v času in v družbah, kjer je sreča temeljni 

eksistencialni cilj, smisel življenja in bistvo eksistence /…/. Je pa sreča v zahodnih 

kulturah še mnogo več. Je kulturno predpisani kriterij normalnosti« (Godina 2009). Ta 

»predpisanost« lahko torej izhaja iz tekstov, ki jih beremo, in oglasov, ki jih 

spremljamo, saj nam ti posredno in neposredno govorijo, da moramo biti srečni, 

optimistični in zadovoljni z življenjem, v kolikor pa to nismo, nam ponujajo rešitve, 

nasvete, produkte in storitve, ki nas bodo do takšnega stanja pripeljali. S takšno 

prakso tako preusmerjajo pozornost članov občinstva »nazaj nase«, njihovemu 
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subjektivnemu svetu pa sporočajo, naj se ukvarjajo s pozitivnimi dejanji za doseg 

pozitivnega stanja. Na tak način ustvarjalci teh idej zameglijo veliko pomembnost 

obstoja negativnih sporočil v družbi (na primer prisotnosti političnih kriz, ekonomsko-

gospodarske stagnacije, socialnih stisk, sporov ipd.). 

Prva teza, ki si jo v nalogi postavljam, je, da se je pojavnost idej pozitivne psihologije 

v medijskih tekstih in oglasih od leta 2008 do danes povečala. V kolikor se teza 

potrdi, nakaže na uveljavitev idej pozitivne psihologije oziroma na uveljavitev tega 

mikro trenda. 

Druga teza predpostavlja, da sta predstavljena vsebina in oglaševan produkt v 

člankih prezentirana kot sredstvo za doseg sreče (optimizma, dobrega počutja itn.), 

kar želijo izpostaviti ustvarjalci vsebin in oglaševalci svojega produkta. Ob tem želim 

prikazati, na kakšen način je ta »predpisanost« dosega sreče skomunicirana.  

Skozi teoretski okvir, v katerem po načelu iz širšega k ožjemu področju obravnavam 

kulturo, kulturne vzorce, subkulturo, nastanek trendov, pozitivno psihologijo ter 

množične medije in oglaševanje, bom prikazala podlago, ki vpliva na nastajanje 

medijskih produktov za doseg določenih učinkov v javnosti in pri potrošnikih.  

V analitičnem delu naloge bom postavljeni tezi preverila s pomočjo uporabljene 

metodologije analize vsebine. Kriteriji, po katerih bom analizirala članke in oglase iz 

izbrane revije za leti 2008 in 2011, so sestavni pojmi pozitivne psihologije. To so 

subjektivni blagor, pozitivni afekt, optimizem, sreča, preplavitev, upanje in dobro 

življenje, ki so sestavna vodila najpogostejših modelov pozitivne psihologije (Musek 

in Avsec 2002). 

V sklepnem delu naloge bom povzela rezultate analize in nakazala nadaljnje možne 

smernice raziskovanja postavljenega problema.  
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2   Pregled literature  
 

V teoretskem okviru obravnavam področja kulture, kulturnih vzorcev in subkulture, 

prikazujem, kako nastajajo trendi, vpeljujem teoretsko področje pozitivne psihologije, 

okvir pa sklenem s povezavo množičnih medijev in oglaševanja s pozitivno 

psihologijo. 

 

2.1   Kultura, kulturni vzorci, subkultura 
 

Inovacije spreminjajo naš svet, zato je za razumevanje njihovega izvora in nadalje 

njihovega vpliva dobro poznati okoliščine, v katerih nastanejo. Eden ključnih 

dejavnikov, ki daje podlago nastanku novitet, je kultura, v kateri živimo in ustvarjamo. 

Beseda »kultura« ima več pomenov. V tej nalogi predstavlja sinonim za način 

življenja ter skupne vrednote in pomene, značilne za določeno družbeno skupino 

(Bulc 2004). V ta pojem je vključen tudi tisti aspekt kulture, ki temelji na preučevanju 

jezika kot temeljnega proizvajalca pomenov, ki omogoča ljudem s skupnim jezikom 

medsebojno komuniciranje. Jezik oziroma naša sposobnost, da komuniciramo o 

stvareh in dogodkih, pri čemer uporabljamo znake in simbole, kot so besede ali 

podobe, je tisti, ki jim daje pomen. Ključen ob tem je torej tudi proces simbolizacije, ki 

nam omogoča učinkovito komunikacijo (Bulc 2004).  

Znotraj določene kulture lahko opredelimo tudi kulturne vzorce, ki nakazujejo način 

življenja, skupne vrednote in pomene določene skupine ljudi. »Kulturne vzorce je 

potrebno razumeti kot množico možnih vedenj, ki jih kultura predpisuje posamezniku 

znotraj neke družbe. Ti vzorci predstavljajo omejen spekter vedenj, znotraj katerega 

se navadno odvijajo reakcije članov družbe« (Linton v Kovačič 2002, 61). Tako je 

očitno, da kulturni vzorci ne predstavljajo »enega konkretnega vedenja, pač pa serijo 

vedenj, ki variirajo znotraj določenih meja« (Linton v Kovačič 2002, 61). Poleg tega 

poznamo še en izpeljan pomen kulturnih vzorcev – »idealni kulturni vzorci, ki  

predstavljajo konsenz mnenj dela članov družbe o tem, kako bi se naj ljudje v 

določenih situacijah vedli« (Linton v Kovačič 2002, 61). Kulturne vzorce je moč 
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preslikati na še en teoretski pogled, in sicer na Bourdieujev »kulturni kapital«, in 

nadalje »habitus«. Bourdieu poimenuje vednost oziroma znanje o kulturi, ki jo človek 

poseduje glede na lastno vzgojo, socializacijo in šolanje kot količino kulturnega 

kapitala, ki ga ima posameznik. »Naš okus za potrošne dobrine je odvisen prav od 

narave in količine kulturnega kapitala, ki ga premoremo: s pomočjo svojega 

kulturnega kapitala nekatere dobrine razumemo kot tiste, ki ustrezajo našemu 

družbenemu položaju, druge pa ne« (Bourdieu v Bulc 2004, 75). Habitus torej niso le 

posameznikove dispozicije, temveč se kaže predvsem skozi posameznikovo 

življenje, pojavlja pa se na več načinov:  

a) posamezniku omogoča vzpostavitev temeljnih mehanizmov konstrukcije in razumevanja 

vsakdanjega sveta, ki se realizirajo v vrednotah in verovanjih;  

b) posameznika vodi pri izbiri vsakodnevnih praks – od nakupovanja do športnih dejavnosti;  

c) vpliva na oblikovanje avtomatičnih vedenjskih vzorcev kot so geste, obrazna mimika, način 

hoje, sedenja, prehranjevanja ali govorjenja. Za habitus lahko torej rečemo, da je vpisan v 

telo, saj deluje izven nadzora zavesti (Bulc 2004, 78). 

Posebne kulturne vzorce oziroma raznolike habituse je moč najti v skupinah, v 

katerih se povezujejo posamezniki z enakimi interesi, cilji, željami. Ti posebni 

segmenti kulture so subkulture.  

Ko govorimo o subkulturi, lahko mislimo na navijaško, delavsko, pretepaško, dijaško, 

intelektualno, emocionalno, mladinsko, kriminalno, gejevsko in lezbično, punkersko, 

hipijevsko, motoristično ali bajkersko itn. »Že široka paleta uporabljenih pojmov, ki 

pripadajo povsem različnim področjem, daje slutiti o nekompatibilnosti med 

subkulturnimi priponami, ki pa jih združuje ravno neka lastnost »subkulturnosti« 

(Kovačič 2002, 60). Kovačič poskuša preko kategorij jezika in videza vendarle 

kritično opozoriti na to, da subkultura kot svojevrsten simbolni sistem zgolj formalno 

variira kulturne vzorce prevladujoče kulture in ne predstavlja »neke drugačne 

kulture« oziroma subkulture. Jezik subkulture se namreč formira znotraj okvirov 

običajnega jezika, videz pa predstavlja zgolj drugačno formo enakih kulturnih 

vzorcev, ki jih delita obe »vrsti« kulture. »Tako obe kategoriji variirata konfigurativno 

kulturno shemo in opozarjata na to, da subkultura ne predstavlja »neke drugačne 

kulture«, pač pa zgolj oblikovno spremenjeno prevladujočo kulturo« (Kovačič 2002, 

59). 
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Ni samoumevno, da določeno kulturo razumemo in živimo. Za to je potrebna 

kultivacija, skozi njo pa to nalogo opravljajo kulturni posredniki. Vse bolj evidentno je, 

da so mediji in njihovi produkti danes osrednjega pomena za kultivacijo, vzdrževanje 

in reprodukcijo sodobnih družb. Potter pravi, da sta dve ključni ideji v kultivacijski 

teoriji »poenotenje« (mainstreaming) – ideja, da se različna kulturna okolja in 

vrednote postopoma konvergirajo kot rezultat posredovane mednarodne televizijske 

kulture in njene vsebine  ter »odziv« (resonance) – ideja, da mediji preprosto delujejo 

na način, da okrepijo resnične življenjske izkušnje ljudi (Potter v Giles 2003, 22). 

Giles (2003, 22) ob tem predvsem za koncept mainstreaminga oz. poenotenja trdi, da 

deli ta določene podrobnosti s teorijami kulturnega oziroma medijskega imperializma, 

ki pravijo, da zaradi velike izvozne moči ameriške televizije, ameriške kulturne 

vrednote zajemajo in penetrirajo v cel svet. Sodobna kultura namreč kultivira odnose 

in vedenje, ki povečujejo nagnjenost ljudi k temu, da soglašajo z določenim načinom 

mišljenja in vedenja, kar vključuje posameznike v poseben socialno-ekonomski 

sistem (Durham in Kellner 2006).  

Skozi oblike medijske kulture kot so televizija, filmi, popularna glasba, revije in 

oglaševanje posredujejo njihovi produkti torej modele oziroma modne namige, 

življenjske stile in osebnosti, ki nudijo ali bolje, narekujejo vzorce ustreznega in 

primernega obnašanja, moralnih sporočil in ideologij, zamaskirane družbene in 

politične ideje, vse to prepleteno z zapeljivo obliko popularne zabave (Durham in 

Kellner 2006). Ključno vprašanje ob tem je, kdo skozi oblike medijske kulture kreira 

vsebine in jih distribuira množicam. Bulc (2004) na podlagi Bourdieujevih teorij trdi, 

da so to kulturni posredniki – posamezniki in posameznice, ki so zaposleni v 

oglaševalskih, oblikovalskih, marketinških in sorodnih poklicih.  

Prav ti kulturnoposredniški praktiki igrajo ključno vlogo v povezovanju proizvodnje in potrošnje, 

saj poskušajo ekonomske izdelke in storitve povezati s posebnimi kulturnimi pomeni ter jih tako 

vrednostno oplemenitene predstaviti potencialnim kupcem. Svojo ekspertizo o simbolni 

proizvodnji torej uporabljajo, da naredijo izdelke in storitve pomenljive ter vrednostno 

pristranske, pri čemer se prilagajajo tako ekonomskim in strateškim zahtevam proizvajalcev kot 

kognitivnim in kulturnim zemljevidom potrošnikov (Bulc 2004, 7).  

Kulturnoposredniških poklicev je veliko (televizijski in radijski producenti in voditelji, 

novinarji, kritiki iz časopisov in revij, pisatelji, oglaševalci, tržniki, piarovci itn.), osebje, 
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ki v posameznem poklicu dela, pa določa seveda tudi specifične vrednote, 

prepričanja in delovne prakse, torej posebna »proizvodna kultura« (Du Gay v Bulc 

2004).  

 

2.2   V iskanju trendov 
 

Kulturni posredniki so torej tisti, ki ljudem podajajo določena sporočila in vsebine, 

kreirane na podlagi kulture in njenih specifik, v kateri sami živijo in delajo. Da 

zagotovijo neustavljiv tok produkcije in potrošnje, je potrebno občinstva zmeraj znova 

nagovarjati z nečim novim, jim posredovati nove ideje, nove identitete itn.  

Gloor in Cooper (2007, 15) povzemata po Everettu Rogersu, ki pravi, da se ideje 

uveljavijo na podlagi petih korakov:  

1. zavedanje: posameznik je izpostavljen inovaciji, ampak nima o njej popolnih 

informacij; 

2. interes: posameznik pokaže zanimanje za nove ideje in o njih išče dodatne 

informacije;  

3. ocena: individualna posameznikova mentalnost aplicira inovacijo v sedanjost in 

pričakovano situacijo v prihodnosti, posameznik se nato odloči, ali bo to uporabil ali 

ne; 

4. poskus: posameznik v popolnosti uporabi inovacijo; 

5. sprejetje: posameznik se odloči, da bo tudi v prihodnje v celoti izkoristil potencial 

inovacije.  

Kulturni posredniki so torej tudi posamezniki ali agencije, ki iščejo oziroma ustvarjajo 

nove ideje z namenom, da jih ljudje sprejmejo tako kot nakazuje naveden 5. korak. 

To so t. i. iskalci trendov, »coolhunters«, ki iščejo novitete, ki pritegnejo pozornost 

ljudi in določajo tisto, kar ljudje ponotranjijo.  

 »Coolhunting« oziroma dejanje iskanja trendov je pritegnilo veliko pozornost 

predvsem v oglaševanju in trženju (Southgate 2003, 4). Beseda »kul« je postala 

pozitivna v angleškem slengu po drugi svetovni vojni, popularizirana s strani jazz 

glasbenikov in je pomenila predvsem »odlično« ali »vrhunsko« (Gloor in Cooper 
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2007). Njena pojavnost je bila dovolj široka, da jo je Miles Davis leta 1957 umestil v 

naslov svojega albuma: The Birth of the Cool (Southgate 2003, 15). Danes ta beseda 

ne pomeni le odlično, temveč nosi v sebi še element »zabavnega«, nakazuje na 

neko posebno držo, tudi v primeru, ko jo uporabljamo za opis izdelkov. Kot primer, 

mnogi ljudje menijo, da je »kul« Applov Ipad ali Volkswagnov Beetle, deskanje na 

snegu ali podobne »kul« zadeve (Gloor in Cooper 2007, 7–8). 

Southgate (2003, 5) pravi, da iskanje trendov poteka na treh nivojih. Na dnu lestvice 

se nahaja posameznik, ki sam predstavlja določen trend, ali povedano drugače, je 

»kul«. Gre za majhno število »razsvetljenih« posameznikov v množični populaciji, ki 

so »kul« in vedo, kaj je »kul«. V sredini lestvice so lovci oziroma iskalci trendov, ki so 

zaposleni v agencijah in trende iščejo v klubih, na cesti, v trgovinah itd. Iskanje 

trendov tako vključuje oblikovanje stališč in napovedi, je način zajemanja razmišljanja 

kolektivnega uma in uporablja ujete stvari z namenom jih »trendizirati« in podati v 

prihodnjo uporabo (Gloor in Cooper 2007, 45). Na vrhu lestvice pa je vodstvo 

»coolhunting agencij«, ki na podlagi izsledkov iskalcev trendov te trende lansira na 

trg. Teh ne zanima v tolikšni meri, kaj je resničen trend, ampak je usmerjeno 

predvsem v dokumentiranje potrošništva »kul« in trendi stvari (Southgate 2003). 

To torej pomeni, da na podlagi določenih pojavov oz. stilov, ki v kulturi že obstajajo, 

iskalci trendov poiščejo takšne, ki imajo potencial, da se razvijejo v množično 

zaželeno stvar, to transformirajo in jo bolj stilizirano podajo nazaj v kulturo oziroma 

množicam v potrošnjo. Vsekakor mora biti ta stvar univerzalna, nagovarjati mora 

skupne želje in cilje ljudi, da se lahko nanjo v čim večji meri odzovejo. Sodobne 

komunikacijske tehnologije ob tem zagotavljajo nekatera nova orodja, s katerimi ne 

samo da iskalci trendov dosežejo ljudi, ki  ustvarjajo oz. postavljajo trende, preko teh 

orodij lahko tudi odkrijejo in spremljajo skupnosti, v katerih se ti ljudje nahajajo, kar 

jim omogoča še večji stik z dejanjem kreacije novih trendov (Gloor in Cooper 2007, 

17).  

Southgate (2003) ob tem opozarja na nekaj dejavnikov, ki lahko predstavljajo zavoro, 

da se določen trend ne uveljavi tako kot je bil sprva načrtovan. Problem, ki se lahko 

pojavi v procesu uveljavitve trenda je, da ko prispe do široke množice ljudi, dejansko 

ni več trend temveč nekaj povsem vsakdanjega in običajnega. Gre torej za časovno 
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postavko. Trend se mora razviti hitro, da še ohrani lastnosti novosti, ko doseže 

množično populacijo. Avtor (Southgate 2003) še dodaja, da lahko problem v 

uveljavitvi trenda predstavljajo tudi ljudje, ki občutijo oz. vidijo, da nekaj, kar 

predstavlja trend oziroma je »kul«, ni naravno dana stvar in tako podpirajo očitke, da 

je trend iznajden oziroma izdelan, da ni nastal v spontanem duhu.  

Ob tem se je še nujno potrebno vprašati, kdo in s kakšnim namenom te trende 

proizvaja oziroma kakšne vrednote in prepričanja ga vodijo pri tem. Bulc (2004) pravi, 

da nastanek pomenov različnih tekstov, med katere lahko uvrstimo tudi trend kot 

prenašalec določenih sporočil in pomenov, skušata razložiti dva širša analitična 

pogleda. Prvi, »tekstocentrični«, govori o tem, da je že analiza teksta dovolj, da 

odkrijemo njegov pomen, drugi pa, da je potrebno analizirati tudi procese 

proizvajanja tekstov (Bulc 2004, 97). Procesa proizvajanja tekstov sem se v 

diplomskem delu že delno dotaknila, tekstocentrični pristop pa je apliciran v analizi 

člankov in oglasov z namenom ugotoviti, kakšni pomeni so predstavljeni v teh 

medijskih produktih, opirajoč se na ideje izbrane perspektive iz področja psihologije. 

Kot pravi Giles (2003, 74), težijo medijski producenti pogosto k temu, da ustvarjajo 

medijske materiale, ki imajo dolgoročne pozitivne koristi za potrošnike. Tovrstni 

materiali so lahko ustvarjeni tudi na podlagi idej pozitivne psihologije, ki zagovarja 

pozitivnost, optimizem, zadovoljstvo z življenjem in srečo. 

 

2.3   V iskanju sreče – pozitivna psihologija  
 

Psihologija kot področje se v največji meri osredotoča na mentalno zdravje, oziroma 

posplošeno povedano, na duševne bolezni. Upanje, modrost, kreativnost, 

subjektivno zadovoljstvo, optimizem, občutje sreče itd. so primeri lastnosti, ki so bile 

v psiholoških raziskavah pogosto ignorirane ali pa celo pojmovane kot transformacije 

negativnih značilnosti. Med prvimi, ki so utemeljeno kritizirali to "negativno" 

usmerjenost, so bili humanistični in eksistencialni psihologi, kot so Maslow (1954), 

Rogers (1961) in Frankl (1962) (Musek in Avsec 2002, 5). Podobno menita tudi 

Seligman in Csikszentmihalyi, ki pravita, da se največji uspehi pri preprečevanju 
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duševnih bolezni osredotočajo na izboljšanje lastnosti človeka, ne pa na odpravljanje 

njegovih pomanjkljivosti  (Bull 2008, 34). 

Pozitivna psihologija je ena od novejših smernic razvoja psihologije, opredeljena je 

bila šele v poznih 90-ih letih oziroma na začetku drugega tisočletja (Schmidt, Raque-

Bogdan in drugi 2011, 609). Predmet njenih raziskav so predvsem pozitivni vidiki 

človekovega delovanja, torej dejavniki pozitivne psihične naravnanosti, psihičnega 

zdravja in dobrega počutja. Najpomembnejši modeli, ki so se skozi dela avtorjev 

izoblikovali, se tako nanašajo na naslednje konstrukte pozitivne psihologije: 

»subjektivni blagor, pozitivni afekt, optimizem, dobro življenje, preplavitev, upanje in 

sreča« (Musek in Avsec 2002, 8).  

Predvsem slednja dimenzija pozitivne psihologije je tista, na kateri je v tem delu 

največji poudarek. Pojem sreče je vseprisoten že od nastanka človeštva, velik pomen 

so mu pripisovali že v zgodnjih civilizacijah. Po Aristotelu obstajajo najmanj tri vrste 

sreče. Na dnu ravni imamo preproste ljudi, ki verjamejo, da srečo prinaša užitek. Na 

nekoliko višji ravni ljudje srečo enačijo z delanjem dobrih stvari. Aristotelova tretja 

raven sreče pa je sreča, ki se proizvaja s kontemplativnim načinom življenja 

(Eysenck 1990, 3). Ob tem izpostavlja še, da je sreča odvisna od nas samih, 

podobna mnenja pa najdemo tudi pri drugih zahodnih in vzhodnih filozofih, ki govorijo 

o dušnem miru.   

Znanstveno se pozitivna psihologija ukvarja z optimalnim človeškim doživljanjem, s 

katerim je pogosto povezano tudi uspešnejše in učinkovitejše delovanje ter 

obnašanje. Njen cilj je raziskovanje razsežnosti pozitivnega doživljanja sveta, drugih 

oseb in samega sebe, dejavnikov, ki vplivajo na te razsežnosti in tudi spodbujanje 

dejavnikov, ki ustvarjajo optimalno doživljanje (Sheldon, Frederickson in drugi v 

Musek in Avsec 2002, 7–8). 

Kako prepoznati tipično »srečno osebo«, je to še pred razmahom pozitivne 

psihologije na podlagi obstoječih raziskovalnih podatkov opisal Wilson (1967). Po 

Wilsonu je to »mlada, zdrava, dobro izobražena, dobro plačana, ekstravertna, 

optimistična, brez skrbi, verna, poročena, ima visoko samospoštovanje, delovno 

moralo, zmerne aspiracije, ni pomembno, ali je moški ali ženska, in je lahko zelo 
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različne inteligentnosti«. Poznejše raziskave pa so samo delno potrdile Wilsonove 

zaključke glede vpliva demografskih spremenljivk, kot so starost, spol, izobrazba, 

verska pripadnost, prihodek in zakonski stan. Starost namreč ne vpliva veliko na 

subjektivni blagor, nekaj podobnega pa lahko rečemo tudi za spol, izobrazbo, rasne 

razlike, starševstvo in telesno privlačnost (Myers 1992; Myers in Diener v Musek in 

Avsec 2002, 20–21). Poleg fizičnega zdravja, ki je lahko vzročna posledica 

pozitivnega duševnega zdravja, raziskave kažejo, da so srečni ljudje bolj družabni, 

velikodušni, ustvarjalni, strpni in altruistični (Bull 2008, 35). »Empirične študije so 

pokazale tudi, da lahko več kot 80 % subjektivne blaginje posameznika pripišemo 

njegovemu prirojenemu temperamentu. Ravno na tej podlagi raziskovalci trdijo, da 

imajo ljudje tako prirojene »določene točke« za subjektivno blaginjo« (Bruni 2010, 

387).  

Po drugi strani številni avtorji, kot sta Maslow in Veenhoven, v svojih delih 

predpostavljajo, da je izvor sreče v zadovoljevanju bazičnih potreb. Kot meni 

Veenhoven (1991), ne moremo biti srečni, če te potrebe niso zadovoljene. V tem 

primeru je zadovoljitev temeljnih potreb morda nujni, nikakor pa ne zadostni pogoj za 

srečo. Mnogi ljudje niso srečni in zadovoljni z življenjem, pa kljub temu uživajo tako 

materialno obilje kot ugled. Tudi Eysenck je podobnega mnenja, in pravi, da 

kapitalistični ustroj širitve proizvodnje z namenom, da bo populacija postala 

bogatejša, še ni zares uspel spodbuditi sreče (Musek in Avsec 2002). 

Po Maslowu pa bi naj bil pogoj za srečo dosežena stopnja samoaktualizacije. Vendar 

je že Frankl podvomil v zadostnost samoaktualiziranosti in opozoril, da je še bolj 

bistven pogoj za srečo občutje življenjske smiselnosti. Ljudje so lahko kljub trpljenju 

zadovoljni s svojim življenjem, kar bi pravzaprav po zakonitostih Maslowove 

hierarhije potreb ne bilo mogoče (Musek in Avsec 2002, 27). In čeprav se je, kot 

kažejo ekonomski kazalniki, realni prihodek v zadnjih tridesetih letih povečal, ostaja 

stopnja sreče na enaki ravni, oziroma se je celo znižala. Za to obstajajo različne 

razlage. Nekateri poudarjajo, da so za to ključni psihološki dejavniki, kot sta 

zavedanje različnih prikrajšanosti in rastoče finančno nezadovoljstvo, medtem ko 

drugi poudarjajo vedenje, povezano z višjimi dohodki, ki terjajo več delovnih ur in 
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omogočajo manj časa za sebe, za medosebne odnose in skrbi za zdravje (Schnittker 

2008, 257). 

Mihaly Csikszentmihalyi, ki je eden izmed uradnih začetnikov pozitivne psihologije, 

ima drugačen pristop do sreče. Trdi, da je srečo lahko najbolje razumeti v smislu 

optimalne izkušnje, ki temelji na konceptu toka (flow) – stanja, v katerem so ljudje 

tako močno vključeni v neko dejavnost, da so ostale stvari, ki se dogajajo okoli njih, 

nepomembne. Ta sama izkušnja je tako prijetna, da jo bodo ljudje želeli ponoviti ne 

glede na stroške, ki lahko ob tem nastanejo (Chicksentsmihaly v Pawelski in 

Prilleltensky 2005). To stališče tako predpostavlja, da je sreča pogojena s stanjem 

zavesti, ki prihaja iz učenja, kako nadzirati takšne izkušnje. To stanje zavesti tako ne 

more biti prijetno zmeraj, ko se pojavi (Pawelski in Prilleltensky 2005, 196).  

Kot ugotavlja Vesna V. Godina (2009) se danes sreča kot družbeno in kulturno 

predpisano stanje ter kot kriterij normalnosti na Zahodu predvsem trži.  

 

»Celo več, postala je eden najdonosnejših trgov sedanjosti z vsemi posledicami, ki jih to dejstvo 

prinaša. Sreča se reklamira. Sreča se prodaja. Sreča se uporablja kot eden najpomembnejših 

marketinških prijemov. Sreča je postala eden najpogostejših dimenzij prodajanih predmetov in 

storitev. In sreča je postala eden najbolj pogosto obljubljenih rezultatov, ki naj bi jih posameznik 

dosegel z nakupom določenega artikla. Če pogledamo reklame, televizijo, časopise in še kaj, 

postane povsem jasno, da se tako ali drugače v glavnem trži in kupuje prav sreča. In dejstvo, da 

je mogoče najbolj učinkovito zagnati prodajo novega artikla prav z obljubljanjem sreče, najbolj 

evidentno dokazuje obseg in globino nesreče na Zahodu« (Godina 2009). 

 

Ob tem je potrebno tudi opozoriti, da zahodne in ne-zahodne kulture kategorizirajo 

pozitivna in negativna čustva zelo različno (Chambers in Hickinbottom 2008, 572). 

Na to se nanašajo tudi negativne kritike pozitivne psihologije, saj ta ne upošteva v 

celoti kulturnega konteksta. Obravnava samo etične vrednote, ideale duševnega 

zdravja, ki reflektirajo enostranski individualizem ameriške družbe s poudarkom na 

osebnostni samostojnosti in individualno določenimi izpopolnitvami. »Preveč naglo in 

nekoliko naivno poenoti lastne kulturne preference in ideale kot dobre oziroma 

aplikativne za vse človeške skupnosti« (Chambers in drugi 2008, 557). Ravno zato, 

ker se teorija in načela pozitivne psihologije osredotočajo v pretežni meri na zahodni 
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svet, je za analizo člankov in oglasov, ki so bili prav tako ustvarjeni na podlagi 

podobne kulture, primerna. 

 

2.4   Množični mediji in psihologija komuniciranja 

 

Internet, televizija, radio, tisk in ostale oblike množičnih medijev nam posredujejo 

informacije, mnogim ljudem predstavljajo njihovo delovno področje ali pa zgolj 

sredstvo za zabavo in krajšanje časa. Predvsem so množični mediji sredstvo, preko 

katerega poteka množična komunikacija. Množično komuniciranje sestavljajo 

sporočila, ki so prek medijev poslana veliki razpršeni množici bralcev, poslušalcev, 

gledalcev. »Sporočila so namenjena široki javnosti, in to brez kakršnega koli 

osebnega stika med pošiljateljem in poslušalci. Zato so manj osebna, posredovana 

so prek zainteresiranih organizacij, ki jih pogosto financirajo (politične institucije, 

močna podjetja, banke, religiozne institucije, skupine in organizacije civilne družbe« 

(Ule 2005, 24).   

Tako kot iskalci trendov, ki iščejo posebne ideje in te predstavljajo javnosti, tudi na 

področju množičnega komuniciranja obstajajo številni komunikacijski »vratarji« 

(uredniki, novinarji, sponzorji), ki odločajo o tem, katera sporočila, kako in kdaj bodo 

poslana. Množični mediji tako odločilno oblikujejo javno mnenje in vse bolj tudi 

zasebne svetove posameznikov (Ule 2005, 24–25).    

Tudi Hardt (2004, 1) opredeli množično komunikacijo kot tisto, ki definira demokracijo 

in pomaga staliti družbeni karakter sodobnega posameznika v pričakovanega in ne 

aktivnega udeleženca v diskurzu kapitalistične družbe. Institucije množične 

komunikacije vse od svoje inkarnacije v zahodni civilizaciji definirajo kanal kulturnih, 

političnih in ekonomskih diskurzov v družbi.  

Hardt (2004, 1) trdi, da je množična komunikacija urban fenomen, ki se odziva na 

povpraševanje oziroma zahteve potrošnikov.  

»Mediji nudijo zabavo množicam ali podajajo informacije tistim s komunikacijskimi 

kompetencami. Prodajajo čas in prostor tistim, ki želijo biti slišani. Vse to ima malo opravka z 

demokratično razpravo in več z željo po oglaševanju izdelkov ali storitev. Zato je, z 
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razpoznavanjem vzorcev potrošnje, participativni element množičnega komuniciranja zmanjšan 

na to, kar ljudje želijo. Dejstvo je, da množična komunikacija pomeni tudi enotnost med ljudmi, 

in temelji na izravnavanju okusa kultur in odpravljanju ideoloških razlik. Njen cilj je zagotoviti 

skladno auro, ki obljublja mir, medtem ko krepi prevladujoči ideološki red v družbi« (Hardt 2004, 

80). 

Vsako komuniciranje tako »spremeni vedenje ljudi, zlasti s tem, ker spreminja 

informacijo pri prejemniku. Ni pa nujno, da sprememba vedenja pri prejemniku vidno 

spremeni vedenje sporočevalca« (Ule 2005, 17). 

Lahko pa je pozitivni organizacijski pristop oziroma vodenje s pomočjo lastnega 

psihološkega stanja, ki vključuje pozitivni psihološki kapital, alternativa prevladujoči 

preokupaciji z negativno usmerjenimi pristopi in pomaga pri etičnem delovanju in 

izzivih današnjih organizacijskih voditeljev (Youssef in Luthans 2005). V obdobju po 

11. septembru 2001 in še posebej v luči političnih, gospodarskih in finančnih 

škandalov strmijo ne le akademiki za pozitivnim, dobrim, vrednim, trajnostnim in 

verodostojnim, temveč tudi kulturni posredniki oziroma iskalci trendov. Ta hrepenenja 

za pozitivnostjo so razvidna iz produktov za dobro počutje, priročnikov za 

samoizboljšanje podobe in drugih materialov, ki večinoma nimajo teoretične 

ozemljitve in podpore empiričnih raziskav. Tudi organizacije in njihove uprave ter 

druge interesne skupine, oblikovalci javne politike, so nenehno na lovu za pozitivnimi, 

inovativnimi in moralnimi pristopi, sploh glede upravljanja etičnega delovanja na 

individualni in organizacijski ravni (Youssef in Luthans 2005, 1–2). 

 

2.5   Oglaševanje in psihologija oglaševanja 

 

Načela oglaševanja v veliki meri temeljijo na kognitivni psihologiji in psiholoških 

procesih pozornosti, zaznavanja, povezovanja in spomina z namenom, da s tem 

celostno vplivamo na potrošnika. Po Royjevi (2009) se vsak oglas najprej osredotoči 

na pozornost, ki jo je sposoben pridobiti s strani potrošnika. S tem namenom 

uporabljajo ustvarjalci oglasov močna sporočila, močno vizualno podobo, žive barve, 

privlačne modele idr. Ko je pozornost z uporabo barv, zvoka ali besed pridobljena, se 

fokus usmeri na pridobitev potrošnikovega zanimanja z uporabo povezovanja, kar 
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pomeni, da se produkti povezujejo z določenim segmentom strank, relevantnostjo ali 

kontekstom oglasa. Povezava med produktom in potrošnikom mora biti taka, da ne 

služi le kratkotrajnemu razumevanju in dojemanju produkta potrošniku, ampak da se 

ohrani v spominu za dolgo časa. Tako je spomin oziroma zadržanje podobe 

pomemben aspekt psihologije oglaševanja.  

Oglaševanje je pogosto obravnavano v okviru, ki oglaševane ideje opredeljuje bodisi 

kot racionalne ali emocionalne (Solomon v Page in Brewster 2007, 324). Racionalno 

oglaševanje izhaja iz tradicionalnih modelov procesiranja informacij, in poudarja, da 

se potrošnik obnaša po svoji logiki in sprejema racionalne odločitve o nakupu 

izdelkov, predvsem če ta izkazuje kakovost, vrednost in zmogljivost (Albers-Miller in 

Stafford v Page in Brewster 2007, 324). Po drugi strani pa je emocionalni apel tisti, ki 

generira bodisi pozitivne bodisi negativne občutke, da bi ustvaril pozitivno čustveno 

povezavo s proizvodom (Albers-Miller in Stafford v Page in Brewster 2007, 324).  

Tudi Radwayjeva (1991, 117) označi oglaševanje, ki ga je dnevno mogoče spremljati 

na televiziji, v časopisih, revijah kot tistega, ki nudi srečo, zadovoljstvo, prijateljstvo, 

spoštovanje in spolni užitek z imetjem katerega od množično proizvedenih in 

oglaševanih produktov. Oglasi predstavljajo ameriški populaciji množico srečnih 

posameznikov, katerih izjemno veselje, navdušenje, zadovoljstvo, lepota in občutek 

moči so preprosto povezani z izdelkom, ki se prodaja. Vsakemu posamezniku, 

nagovorjenemu z oglasom, je rečeno, da mu je čustveno stanje, predstavljeno na 

oglasu, lahko omogočeno avtomatsko samo z nakupom  izdelka. Radwayjeva dodaja 

še misel, in sicer da sreča ni čustveno stanje, ki si ga lahko nekdo ustvari skozi 

določene aktivnosti; v oglaševanju je sreča nekaj, kar si lahko kupimo (Radway 1991, 

117). 

Hardt ima ob tem kritičen pogled in pravi, da je oglaševanje v dvajsetem stoletju t. i. 

literatura množic in vir njihovega socialnega znanja. Množice se ga oklepajo z 

nezaupanjem, a vseeno brez prave alternative, saj so jim oglasi dostopni, so kratki in 

ponavljajoči, proizvedeni v jeziku industrijske družbe, v kateri resnični ljudje v 

resničnih situacijah počnejo resnične stvari. Oglasna sporočila nagovarjajo ljudi, ki 

imajo radi zgodbe, hrepenijo po pozitivnem izidu oziroma srečnem koncu, in zato še 

naprej sodelujejo v procesu množičnega komuniciranja, dokler jim ta zagotavlja 
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dobre občutke, zadovoljitev brez krivde ali pa samo misel na pripadnost. Ker 

oglaševanje uporablja tudi znane zvokovne ali vizualne znake množične družbe, se 

to odrazi v nakupu lastne izkušnje posameznika in tako nevede prispeva k lastnemu 

zapeljevanju (Hardt 2004, 23).  

Ob tem se je potrebno vprašati, ali je samo oglaševanje tisto, ki vpliva na miselnost 

množice oziroma potrošnikov, da izdelek dejansko kupijo. Royjeva pravi, da 

oglaševanje samo ni dovolj, potrošnik je v nakup vseeno usmerjen na podlagi 

njegove potrebe ter kakovosti, lastnosti in cene proizvoda. Končni cilj vseh 

oglaševalcev je zagotoviti, da se produkti in storitve prodajajo, hkrati pa pri 

potencialnih potrošnikih vzbuditi interes in radovednost za njih (Roy 2009).  

Tako je bila psihologija v središču oglaševanja že od njegovih začetkov, čeprav sta 

se na akademskem področju psihologija in oglaševanje hitro razšla. Za oglaševalce 

je možnost, da lahko vplivajo na potrošnikove vtise in odločanje o nakupu, ključ do 

uspeha. Če se izdelek prodaja po skrbno orkestrirani oglaševalski akciji, je 

prepričljiva taktika očitno delovala, čeprav je težko točno ugotoviti, kaj sta vzrok in 

posledica (Giles 2003, 106).  

Za uporabnike medijev ima oglaševanje nedvomno velik vpliv na njihovo življenje. 

Skrivnost uspešnega oglaševanja pa je vedno bolj tudi v tem, v kolikšni meri lahko 

oglaševalec prikrije oglas ali vsaj elemente oglasa, da s tem doseže namerne 

psihološke učinke (Giles 2003).  
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3   Analiza tekstov in oglasov  
 

S kvalitativno analizo vsebine želim ugotoviti, ali ideje pozitivne psihologije 

predstavljajo trend, ki se kaže v člankih in oglasih, ter na kakšen način se te 

odražajo. Ta metodologija sodi med raziskovalne metode, in omogoča zanesljive in 

veljavne sklepe iz besedila v kontekstu njihove uporabe (Splichal 1990).  

 

V izbranem vzorcu revij želim v člankih in oglasih, ki jih ta vsebuje, izvesti 

vrednotenje na način popisa pojmov, ki konstruirajo pozitivno psihologijo, kot jih 

naštevata Musek in Avsecova (2002):  

• subjektivni blagor,  

• pozitivni afekt,  

• optimizem,  

• sreča, 

• preplavitev, 

• upanje in 

• dobro življenje. 

 

Obravnavani pojmi predstavljajo naslednje pomene: 

• »Subjektivni blagor pomeni posameznikovo vrednotenje lastnega življenja, 

oceno tega, kako pozitivno oziroma negativno doživlja lastno življenje« (Diener 

v Musek in Avsec 2002, 10). »Pomensko torej ustreza pojmu sreče in nekateri 

raziskovalci ga dejansko uporabljajo kot strokovni sinonim za bolj poljudni 

izraz sreča« (Musek in Avsec 2002, 10). 

• Pozitivni afekt predstavlja pozitivne emocije in pozitivno razpoloženje (veselje, 

naklonjenost idr.) (Musek in Avsec 2002).  

• Optimizem je mnenje oziroma prepičanje, da v življenju prevladuje dobro nad 

slabim (Ule 2005). 

• Sreča (glej subjektivni blagor). 
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• Preplavitev je stanje, v katerem so ljudje tako zelo vključeni v neko aktivnost, 

da ostale stvari zanje niso pomembne (Chicksentsmihaly v Pawelski in 

Prilleltensky 2005, 196). 

• Upanje je stanje, v katerem je vidna možnost za rešitev (Beck in Beck-

Gernsheim 2006). 

• Dobro življenje Musek in Avsecova (2002) opredelita kot relativno pogostost 

prijetnih čustvenih reakcij ter razpoloženj, relativno redkost neprijetnih občutij, 

dobro življenje pa se lahko nanaša tudi na pomembne dogodke in področja 

našega življenja, npr. na zadovoljstvo s partnerskim življenjem, družino, delo, 

poroko, napredovanje, ustvarjalne in druge uspehe. 

 

Na podlagi opisanih kriterijev sem ločeno analizirala vsebino člankov in oglasov na 

izbranem vzorcu revije Zdravje. Po Nacionalni raziskavi branosti (2010) je omenjena 

revija tretji najbolj bran slovenski mesečnik. Doseg enega izvoda revije Zdravje je v 

zadnjih 12 mesecih od objave rezultatov, tj. v letu 2010, znašal 10,4 %, kar ga  

uvršča na tretje mesto med vsemi mesečniki, ki izhajajo v slovenskem prostoru. 

Število bralcev, ki jih Zdravje dosega, je 177.000, pred njim sta na vrhu lestvice revija 

Ognjišče (z 219.000 bralci) in Moto revija (z 199.000 bralci). Revijo bere 64 % žensk 

in 36 % moških. Največ, 69 % bralcev, predstavlja skupina bralcev od 35–55 let, 18 

% bralcev je v starostni skupini 25–35 let, 13 % bralcev pa predstavljajo ljudje, stari 

nad 55 let (Zdravje 2011b). Število bralcev revije je eden ključnih kriterijev, na podlagi 

katerega sem se odločila za ta izbor, saj ima z večjim številom bralcev revija vpliv na 

več ljudi. Bralci revije so večinoma ljudje s srednješolsko izobrazbo in z višjim 

osebnim dohodkom (Zdravje 2011b). 

Vsebinsko pokriva področja zdravstva, zdrave prehrane, športa, lepote, vključuje 

precej vsebin, ki se nanašajo na psihično stanje človeka. Članki nastajajo v 

sodelovanju s strokovnjaki ter na osnovi izsledkov raziskav in preverjenih podatkov 

(Zdravje 2011b). 

Vzorec analize predstavlja osem izvodov revije Zdravje, pri čemer so štirje izvodi iz 

leta 2008, štirje pa iz leta 2011. Vzorec obsega naslednje izvode revije: 

• letnik 30, številka 338 (april 2008) 
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• letnik 30, številka 339 (maj 2008) 

• letnik 30, številka 340 (junij 2008) 

• letnik 30, številka 341 (julij 2008) 

in 

• letnik 33, številka 374 (april 2011) 

• letnik 33, številka 375 (maj 2011) 

• letnik 33, številka 376 (junij 2011) 

• letnik 33, številka 377 (julij 2011) 

 

Za analizo mesečnika sem se odločila zato, ker ta v primerjavi z dnevniki in tedniki 

predstavlja večinoma vsebine, ki niso časovno občutljive, tj. članki ne vsebujejo 

novic, ki bi bile vsebinsko minljive, temveč vsebine, ki so trajne in aktualne tudi za 

vnaprej. Za analizo oglasov na podlagi enakega vzorca sem se odločila zato, ker so 

namerno pozicionirani v to revijo in v kontekst, ki nudi večje prekrivanje z 

obravnavano tematiko.   

 

Slovenski medijski produkt sem izbrala na podlagi dveh dejavnikov. Prvič, slovenski 

medijski produkti so izid ustvarjalcev, ki delujejo v slovenskem prostoru, na podlagi 

slovenske kulture, in jo zato tudi odsevajo. Poleg tega, da neobhodno vsebujejo tudi 

vpliv zahodne kulture, v svojih delih reflektirajo te ideje. Drugič, primer domačih 

produktov je dober pokazatelj, kateri uporabljeni kriteriji pozitivne psihologije se 

prelivajo v slovenski medijski prostor in k občinstvu. 

Izbrano analizirano obdobje je v razmiku treh let postavljeno na podlagi 

predvidevanja, da so v treh letih že lahko razvidne razlike in vsebinske smernice, na 

katerih so postavljeni specifični poudarki.   

Zanesljivost izbrane metode analize vsebine sem preverila na podlagi sekundarne 

raziskave, ki jo je opravila druga oseba. Ta je z uporabo enake metode na podlagi 
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enakih kriterijev pozitivne psihologije analizirala izbran vzorec revij. Zatem sem 

naredila  kontrolni seznam in preverila, v kolikšni meri se rezultati, dobljeni s strani 

druge osebe, prekrivajo z mojimi. Ugotovila sem, da se dobljeno število člankov in 

oglasov, ki vsebujejo kriterije pozitivne psihologije, za več kot 71 % ujema s številom, 

ki sem ga dobila sama. Prav tako se za več kot 71 % ujemajo reprezentativni članki 

in oglasi, ki z uporabo specifičnih besednih zvez, z vizualnimi sestavinami in ostalimi 

elementi upodabljajo ideje oziroma produkte kot sredstvo za dosego pozitivnega 

stanja, optimizma in sreče.  

 

3.1   Analiza člankov v reviji Zdravje 

 

V analiziranem vzorcu revij je bilo v štirih izvodih iz leta 2008 275 novic in člankov, v 

štirih izvodih iz leta 2011 pa 270 novic in člankov. V izvodih iz leta 2008 je novic ali 

člankov, ki vsebujejo vsaj en izrazit kriterij pozitivne psihologije, devet, v izvodih iz 

leta 2011 pa šest. 

Podrobnejša analiza treh naključno izbranih primerov člankov, ki vsebujejo kriterije 

pozitivne psihologije za posamezno leto, je v spodnji tabeli (Tabela 3.1). 

Tabela 3.1: Analiza vsebine člankov v reviji Zdravje v letih 2008 in 2011, ki vsebujejo 

vsaj enega od kriterijev, ki jih združuje pozitivna psihologija. 

Revija Zdravje 

April – julij 2008 April – julij 2011 

Naslov, kratka vsebina članka, vsebujoči 
kriteriji pozitivne psihologije, ocena 
primernosti, vir 

Naslov, kratka vsebina članka, vsebujoči 
kriteriji pozitivne psihologije, ocena 
primernosti, vir 
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Izbiramo najsrečnejše: medicinsko sestro, 
patronažno sestro in babico 

V prispevku so predstavili akcijo, s katero  
skušajo medicinskim sestram, tehnikom, 
patronažnim sestram in babicam pokazati 
priznanje njihovemu poslanstvu in izraziti 
hvaležnost za skrb, ki so jo ljudje od njih deležni 
ter pozivajo bralce, da predlagajo najsrečnejšega 
posameznika/posameznico, ki bo prejel to 
priznanje. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Članek že s samim naslovom neposredno 
izpostavlja srečnost in pozitivnost, kar nas lahko 
takoj navdahne z optimiznom. Prav tako nam 
lahko še dodatno da upanje, da naše dobro delo 
tudi drugi opazijo in cenijo.  

Glej Priloga A. 

Biti zdravo sit in ostati fit 

Prispevek sugerira, da je konec slabih 
prehranjevalnih navad edina rešitev za kvalitetno 
in zdravo življenje. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Ne vsebuje 

Pozitivni afekt  Ne vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Ne vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Z nasveti članek bralcu vliva optimizem in upanje, 
da lahko spremeni življenjski slog in ga naredi 
boljšega, bolj zdravega. 

Glej Priloga Č. 
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Prava mera vsega v vsem 

Članek govori o tem, da je dobro, če človek 
vzpostavlja svoje notranje ravnotežje, skrbi za 
svoje telo, duševnost in odnose. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Ne vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Ne vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Članek z nasveti vliva upanje na dobro življenje in 
daje optimizem. 

Glej Priloga B. 

Odpornost odvisna tudi od zadovoljstva 

Članek posredno govori o škodljivem stresnem 
stanju, ki ga je treba ustrezno zmanjšati. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Ne vsebuje 

Pozitivni afekt  Ne vsbuje 

Optimizem Ne vsebuje 

Sreča Ne vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Članek bralcu nakaže, da lahko z ustrezno 
spremembo spremeni življenje, kar mu vliva 
upanje na boljše življenje. 

Glej Priloga D. 
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8 minut veselih misli na dan 

Članek govori o tem, da nekaj minut pozitivni misli 
na dan spodbudi dobro počutje. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

S pozitivnim afektom, ki ga izžareva že naslov, v 
bralcu vzbudi dobro počutje, optimizem, nakaže, 
da že samo s smehom naredimo nekaj dobrega 
za svoje življenje. 

Glej Priloga C. 

Za dežjem vedno posije sonce 

Članek govori o tem, da poleg telesne aktivnosti 
in uravnotežene prehrane velja nekaj pozornosti 
nameniti tudi pozitivnemu razmišljanju. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Članek že z naslovom daje optimizem in nam 
vliva upanje. Ob branju članka spoznamo možne 
rešitve, ki nam lahko omogočijo dobro življenje, 
pozitiven pogled na svet in dobro počutje. 

Glej Priloga E. 

 

3.1.1   Predstavitev rezultatov analize člankov v reviji Zdravje 

 

Na podlagi analize člankov lahko razberemo, da je bilo v letu 2008 za 33 % več 

člankov in novic, ki so vsebovale vsaj en izrazit kriterij pozitivne psihologije. V 

analiziranem vzorcu za leto 2008 prav tako prevladuje število kriterijev pozitivne 

psihologije, ki jih vsebujejo članki in novice. Vsi analizirani članki se posredno v 

največji meri povezujejo s postavkami zdravega življenja, neposredno se na kriterije 

pozitivne psihologije ne nanaša noben članek. 

Vsi izpisani članki v svoji končni instanci zgolj posredno nakazujejo, da z 

izpolnjevanjem določenih praks človek doseže srečno in zadovoljno življenje. Še 
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najbolj neposredno govorita o tem članka, ki v naslovih z uporabo primernih besednih 

zvez uporabita izraze, ki delno opisujejo ideje, ki jih zagovarja pozitivna psihologija. 

Ta naslova sta »Odpornost odvisna tudi od zadovoljstva« in »Za dežjem vedno 

posije sonce«, ki z uporabo specifičnih besednih zvez nakazujeta na optimističnost, 

upanje in zadovoljstvo. V člankih prevladujejo predvsem nasveti, kaj morajo bralci 

narediti, da bodo zadovoljni in srečni, kako naj pomagajo sami sebi doseči dobro in 

zdravo življenje ter druge ideje, ki so predmet  obravnave pozitivne psihologije.  

Večina ostalih, neanaliziranih člankov, je obarvanih z nevtralnim tonom komunikacije, 

ki bralce revije opozarja in hkrati osvešča o možnih zdravstvenih težavah z vidika 

poljudnoznanstvene zdravstvene tematike. 

Revija je zelo specifična in ni tipično komercialno usmerjena. Na prvi pogled zato ni 

očitno, da je primarni cilj revije prodaja oziroma zaslužek. Bralcu revija ponuja v prvi 

vrsti izkušnjo, ki temelji na osveščanju in izobraževanju. Slednje je še dodatno 

podprto z veliko strokovnimi članki, komentarji in izjavami strokovnjakov s 

posameznega področja zdravstva. V njej zato ni zaznati tolikšnega neposrednega 

vpliva prisotnosti idej pozitivne psihologije, opisanih v teoretskem okviru. Izrazi, ki 

posredno nakazujejo na te ideje, so sicer uporabljeni, vendar z gotovostjo ne morem 

trditi, da se v končni instanci nanašajo ravno na pozitivno psihologijo kot tako. S tem 

da v Zdravju neposredno ne pišejo o sreči, optimizmu, življenjskem zadovoljstvu in 

upanju kot takem, želijo ustvarjalci revije najverjetneje ohraniti strokovnost in večjo 

kakovost vsebin.  

Razlog za to, da je več idej pozitivne psihologije v letu 2008 kot 2011, gre lahko iskati 

v različnih socialno-ekonomskih razmerah glede na analizirani leti. Leta 2008 smo se 

v Sloveniji še nahajali v obdobju konjunkture, torej ugodnega gospodarskega stanja, 

v katerem so v medijih prevladovala drugačna sporočila kot danes. Trenutno se, 

gospodarsko gledano, še zmeraj nahajamo v obdobju krize, zato so se sporočila 

spremenila, in ljudem posredno predvsem govorijo, da bodo srečo našli v materialnih 

dobrinah.  

 

 



  

 

29 

 

3.2   Analiza oglasov v reviji Zdravje 

 

V analiziranem vzorcu revij je bilo v štirih izvodih iz leta 2008 116 oglasov, v štirih 

izvodih iz leta 2011 pa 71 oglasov. V izvodih iz obeh let je izmed vseh oglasov tistih, 

ki vsebujejo vsaj enega od kriterijev pozitivne psihologije, več kot 70 %. 

Podrobnejša analiza treh naključno izbranih oglasov, ki vsebujejo kriterije pozitivne 

psihologije za posamezno leto, je v spodnji tabeli (glej Tabelo 3.2). 

Tabela 3.2: Analiza oglasov v reviji Zdravje v letih 2008 in 2011, ki vsebujejo vsaj 

enega od kriterijev, ki jih združuje pozitivna psihologija. 

Revija Zdravje 

April – julij 2008 April – julij 2011 

Opis oglasa, vsebujoči kriteriji pozitivne 
psihologije, opis primernosti, vir 

Opis oglasa, vsebujoči kriteriji pozitivne 
psihologije, opis primernosti, vir 

Naročnik oglasa je Bayer HealthCare, implicitno pa 
predstavlja oglas za tablete za povečanje erekcije. 
Izstopajoč vizualni element oglasa je fotografija 
moškega in ženske, ki se gledata v oči in se 
smehljata. Besedilo oglasa je: Bayer vam svetuje, 
da se o hitri rešitvi vaših težav z erekcijo pogovorite 
s svojim osebnim zdravnikom.  

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Naročnik oglasa je Nivea, oglašuje pa otroško 
kremo za sončenje. Na fotografiji, ki je del 
oglasa, sta mama in otrok, vesela in nasmejana. 
Izstopajoče besedilo je »Zagotavlja maksimalno 
zaščito in zmanjša tveganje za nastanek kožnih 
alergij«. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Oglas predvsem z vizualnim elementom 
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Oglas s svojo sporočilnostjo daje upanje in 
optimizem za rešitev težav, odprava težav pa bo 
omogočila pozitivnost, srečo in dobro življenje, kar  
nakazuje tudi nasmeh oseb na fotografiji.  

Glej Priloga F. 

nakazuje pozitivnost, družinsko srečo, 
zadovoljstvo. Uporaba kreme je tako implicitno 
prikazana kot sredstvo za doseg zadovoljstva in 
veselja.  

Glej Priloga I. 

Naročnik oglasa je Lek, d. d., predstavlja pa oglas 
za tablete proti stresu. Na njem je podoba škatlice 
teh tablet, besedilo pa predstavi prednosti jemanja 
tablet, med drugim pravi, da zdravilo ohranja 
zbranost in sposobnost za delo, ne povzroča 
odvisnosti in tolerance, ter da 59 % posameznikov 
z njim vsakodnevno obvladuje stres.  

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Ne vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Ne vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Oglas daje upanje in optimizem na rešitev težav s 
stresom, kar implicitno nakazuje, da z uporabo 
tablete življenje postane boljše. 

Glej Priloga G. 

Naročnik oglasa je Sanofarm, predstavlja pa 
oglas za tablete za zaščito jeter. Na oglasu je 
podoba škatlice teh tablet, prevladujeta pa 
tekstovna elementa »Bi radi živeli dlje? 
Razstrupite se« in »Začnite danes in še dolgo 
živite brez skrbi«. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Ne vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Oglas daje upanje in optimizem, da bo 
posameznik z uporabo te tablete dosegel daljše 
brezskrbno življenje. 

Glej Priloga J. 
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Naročnik oglasa so Ljubljanske mlekarne, v njem je 
oglaševan izdelek probiotični jogurt. Na njem je ta 
jogurt upodobljen, zanimivi tekstovni elementi pa so 
»Ne se zapirat vase!« in »Lahek. Probiotičen. 
Zdrav. Poskrbi zase.«  

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Ne vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

Predvsem s sloganom »Poskrbi zase« oglas 
eksplicitno nakaže, da je za dosego zdravega 
delovanja telesa potreben lasten trud. Oglas daje 
upanje in optimizem, da z nakupom in uporabo 
jogurta to dosežemo. 

Glej Priloga H. 

Naročnik oglasa je Delo Revije, oglašuje pa 
revijo Jana. Na oglasu je fotografija nasmejane 
ženske, zleknjene v fotelj z revijo. Dodane so 
tudi tri pomanjšane naslovnice revije Jana. 
Iztopa tekstovni element oglasa »Jana 
predstavlja zanimive ljudi, pomembne dogodke 
in velika odkritja, pomaga reševati težave in 
vedno priskoči na pomoč. Vsak torek že 39 let 
ostaja vaša najboljša prijateljica«. 

Kriteriji pozitivne psihologije: 

Subjektivni blagor  Vsebuje 

Pozitivni afekt  Vsebuje 

Optimizem Vsebuje 

Sreča Vsebuje 

Preplavitev Ne vsebuje 

Upanje Ne vsebuje 

Dobro življenje Vsebuje 

 

S celotnim spektrom elementov oglasa je revija 
predstavljena kot sredstvo, ki bralcu pomaga, 
mu stoji ob strani in s tem omogoča pomiritev, 
zadovoljstvo, optimizem in dobro življenje. 

Glej Priloga K. 

 

3.2.1   Predstavitev rezultatov analize oglasov 

 

Na podlagi analize oglasov iz izbranega vzorca lahko razberemo, da je bilo tako v 

letu 2008 kot 2011 približno enako število oglasov, ki vsebujejo vsaj en izrazit kriterij 

pozitivne psihologije. Primerjava po kriterijih med oglasi za obe leti pokaže približno 

enakomerno razporeditev. Razlog lahko leži v tem, da so tovrstni oglasi, ki 

upodabljajo te ideje skozi vsa leta izhajanja revije načrtno izbrani in pozicionirani v 
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kontekst tovrstne vsebine, ki v splošnem obravnava takšno tematiko. Tovrstni oglasi 

tako še bolj podkrepijo vsebino v člankih te revije. 

Vsi analizirani oglasi z uporabljenimi vizualnimi in tekstovnimi elementi predvsem  

posredno povezujejo ideje pozitivne psihologije z oglaševanim produktom. Implicirajo 

namreč na to, da če bomo kupili določen produkt (farmacevtske izdelke, zdrave 

prehrambene produkte itd.), bomo bolj zadovoljni, optimistični, dobre volje in 

nenazadnje srečni. Vsi nam dajejo upanje, da je navedena pozitivna stanja možno 

doseči. 

Analiziran vzorec pa nam pokaže tudi, da se je oglaševanje v reviji Zdravje skozi 

obdobje med leti 2008 in 2011 zmanjšalo za okoli 40 %. Razlog za to velja prav tako 

iskati v takrat bolj ugodnih gospodarskih razmerah. Danes oglaševalci na podlagi 

zmanjšanega kapitala, namenjenega oglaševanju, še temeljiteje načrtujejo 

pozicioniranje svojih oglasov za dosego maksimalnega učinka.  

 

3.3   Primerjava rezultatov analize vsebin člankov in oglasov 
 

Glede na kriterije pozitivne psihologije, ki sem jih popisala v analiziranem vzorcu 

člankov in oglasov, v tabeli po letih podajam primerjavo med njimi. 

Tabela 3.3.1: Pregled kriterijev pozitivne psihologije analiziranih člankov in oglasov 

za leti 2008 in 2011. 

 2008 2011 

Število kriterijev pozitivne 

psihologije v analiziranih 

člankih  

16 11 

Število kriterijev pozitivne 

psihologije v analiziranih 

oglasih 

15 16 

Skupaj 31 27 
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Pregled v tabeli prikaže, da v skupnem številu več kriterijev pozitivne psihologije 

prevladuje v letu 2008, kar ne potrjuje postavljene prve teze, ki pravi da se je 

pojavnost idej pozitivne psihologije od leta 2008 do danes povečala. Pokazalo se je 

ravno obratno, več idej pozitivne psihologije je bilo reprezentiranih v letu 2008. Na 

podlagi predstavljenih teoretskih okvirov in opravljene analize lahko z dokaj veliko 

verjetnostjo sklepam, da je eden izmed razlogov za zmanjšanje pojavnosti idej 

pozitivne psihologije v letu 2011 svetovna gospodarska kriza. Tako so se zmanjšala 

sredstava za oglaševanje, v člankih kot v oglasih so v ospredje postavljena druga 

sporočila (velik pomen imetja materialnih dobrin). 

Na podlagi analize vsebine tekstov in oglasov pa lahko potrdim drugo tezo, ki trdi, da 

sta predstavljena vsebina v člankih ter oglaševan produkt prezentirana kot sredstvo 

za dosego sreče (optimizma, dobrega počutja itn.), kar želijo izpostaviti ustvarjalci 

vsebin in oglaševalci svojega produkta. Tovrstna sporočila in upodobitve produktov 

na podlagi skrbno izbrane uporabe besednih zvez, simbolov, izborov vizualnih 

komponent ter drugih elementov oglasov odsevajo ideje pozitivne psihologije, so 

vidni v obeh analiziranih obdobjih, najbolj pa v primeru analiziranih oglasov.  

Kljub načelni zavrnitvi prve in potrditvi druge teze pa z gotovostjo ne morem skleniti, 

da navedeno drži, saj je bil analiziran vzorec reprezentativnih člankov in oglasov 

premajhen, da bi na podlagi tega lahko sklepali na celotno medijsko produkcijo 

člankov in oglasov z vkomponiranimi idejami pozitivne psihologije. Zato, da bi 

ugotovili, ali je mikro trend pozitivne psihologije skozi leta naraščal, in na kakšen 

način odseval te ideje, bi bila potrebna podrobnejša in obsežnejša raziskava večih 

medijskih produktov, med seboj pa bi bilo potrebno primerjati časovna obdobja z 

večjim razmikom.  
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4   Sklep 
 

V diplomskem delu sem poskušala raziskati, ali pozitivna psihologija v ustvarjenih 

medijskih produktih – člankih in oglasih predstavlja trend. Ob tem sem želela orisati, 

na kakšen način so ideje v konkretnih primerih člankov in oglasov predstavljene.  

Kulturni posredniki oziroma iskalci trendov, kar uredniki, pisci člankov in ustvarjalci 

oglasov so, v svojih medijskih produktih res uporabljajo ideje pozitivne psihologije, 

vendar zgolj na posreden način. Uporabljajo predvsem takšen diskurz, ki predstavlja 

določeno aktivnost ali produkt kot sredstvo, preko in z uporabo katerega človek 

doseže stanje zadovoljstva in sreče. 

Zavedam se metodoloških omejitev, ki so nastali ob analizi izbranega vzorca, ki je 

usmerjen na samo na en vir, torej zdravstveno revijo. Na podlagi narejene analize 

lahko tako zgolj sklepam, da je zastavljen problem, opredeljen v začetku naloge 

prisoten in resničen. Opravljena analiza nudi tudi premajhen vzorec, da bi na podlagi 

tega lahko sklepali na celotno medijsko produkcijo, in ugotovili, če preko nje res 

dobivamo ukaze, da se naj trudimo na kakršne koli načine biti srečni.  

Zahodna družba je materialistična in to postaja čedalje bolj. Prav preko materialnih 

dobrin se tako vedno bolj pogojujeta naše zadovoljstvo in sreča. Smisel in 

potrjevanje samih sebe najde vedno več posameznikov prav preko količine 

materialnih dobrin, ki jo poseduje. Slednje ravno izkoriščajo različni oblikovalci 

javnega mnenja, ki preko najrazličnejših kanalov bombandirajo potrošnike z 

informacijami, kot na primer kaj je za njih nujno in najpomembnejše, da posedujejo. 

Na tej točki ti ustvarjalci mnenj uspešno izkoriščajo ideje pozitivne psihologije, saj je 

posameznike najlažje nagovoriti ravno s produkti, ki jim »lajšajo« življenje. Kot že 

izpostavljeno, je preko pozitivnih idej prodajalcem idej in produktov zagotovljen 

največji uspeh. Na podlagi tega pa menim, da so ideje pozitivne psiologije v 

zahodnem svetu izkrivljene in izrabljene.  

Problematika leži v nas samih, v obstoječi materialni družbi, v kateri smo se prepustili 

toku kapitala. Ideje pozitivne psihologije bi imele vsekakor večji učinek, če bi jih 

izkoristili in uporabili z vidika »nematerialnega sveta«. Slednji je vsekakor težje 
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dosegljiv in oprijemljiv, ima pa pozitivnejše učinke, ki so vidni tudi na daljši rok. S tem 

je mišljena predvsem duhovnost, obenem pa tudi vse druge vrednote, ki niso 

pogojene z materialnostjo.  

Da bi implementacijo mikro trenda pozitivne psihologije v množičnih medijih in 

oglaševanju dokazali z gotovostjo, bi bilo potrebno opraviti večjo in temeljitejšo 

empirično raziskavo, kjer bi podatke tudi statistično preverili. Zanimivo bi bilo 

pregledati in medsebojno primerjati več različnih medijskih produktov, ustvarjenih v 

različnih časovnih obdobjih. Dodano vrednost raziskavi bi dodala še primerjava z 

vzhodnim svetom ali državami v razvoju, kjer bi se verjetno pokazale razlike v načinih 

izkoriščanja idej pozitivne prihologije. Predvidevamo lahko, da bi bil v teh sporočilih v 

vzhodnem svetu manjši poudarek na materialnih dobrinah ter večji poudarek na 

duhovnosti. 

Prav tako bi veljalo znanstveno in empirično preveriti, ali so medijski produkti, ki z 

načinom oglaševanja odražajo ideje pozitivne psihologije, dejansko bolje prodajani 

od ostalih izdelkov in storitev, ki niso upodobljeni na takšen način. Lahko da ravno 

produkti, podkrepljeni s takšnim načinom prezentacije, sprožajo neustavljiv krog 

nakupovanja materialnih stvari, ki obljubljajo zadovoljstvo in srečo, česar pa na dolgi 

rok ne morejo zagotoviti.  
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Priloge 

Priloga A: Članek z naslovom Izbiramo najsrečnejše: medicinsko sestro, 
patronažno sestro in babico 

 

 

Vir: Zdravje (2008, 9). 
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Priloga B: Članek z naslovom Prava mera vsega v vsem 
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Vir: Zdravje (2008, 49). 
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Priloga C: Članek z naslovom 8 minut veselih misli na dan 
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Vir: Zdravje (2008, 41). 

 

Priloga Č: Članek z naslovom Biti zdravo sit in ostati fit 

 

Vir: Zdravje (2011a, 6). 
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Priloga D: Članek z naslovom Odpornost odvisna tudi od zadovoljstva  
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Vir: Zdravje (2011a, 20). 
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Priloga E: Članek z naslovom Za dežjem vedno posije sonce  
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Vir: Zdravje (2011a, 58). 
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Priloga F: Oglas za Bayer HealthCare 

 

Vir: Zdravje (2008, 35). 
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Priloga G: Oglas za Persen 

 

Vir: Zdravje (2008, 13). 
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Priloga H: Oglas za Ego 

 

Vir: Zdravje (2008, 27). 

 

 



  

 

53 

 

Priloga I: Oglas za Niveo 

 

Vir: Zdravje (2011a, 11). 
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Priloga J: Oglas za Liverin Forte 

 

Vir: Zdravje (2011a, 23). 
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Priloga K: Oglas za Jano 

 

Vir: Zdravje (2011a, 75). 

 


