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Pozitivna psihologija v mnoziénih medijih in oglasevanju: Primer na reviji
Zdravje

Preko mnozi¢nih medijev in oglasevanja se vsem obcinstvom posredujejo Stevilna
sporoCila, ideje, podobe in med drugim tudi ideologije. Ta sporo€ila so kreirana na
podlagi obstojeCe kulture, njenih specifik in z dolo€enim namenom posameznikov, Ki
sporoCilom dajejo vsebino. To so predvsem kulturni posredniki in t. i. iskalci trendov,
ki ljudem posredujejo novosti v ponotranjenje in potroSnjo. Tako kot se vseobsezno
komuniciranje in oglasevanje povecCujeta 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 Zelim izpostaviti, na kakSen nacin so se ideje s
podrocja pozitivne psihologije vkomponirale v konkretne primere medijskih tekstov in
oglasov. V diplomskem delu obravnavam teoretiCne podlage s podrocij kulture,
kulturnih posrednikov in iskalcev trendov, ki jih povezujem s pozitivno psihologijo,
mnozi¢nimi mediji in oglasevanjem. V analititnem delu med seboj primerjam vsebino
Clankov in oglasov iz izbrane revije za leto 2008 s ¢lanki in oglasi enake revije za leto
2011.

Kljuéne besede: iskalci trendov, pozitivha psihologija, mnozi¢ni mediji, oglaSevanje.

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 nas svet boljsi in lepSi. To zagovarjajo vsi tisti, ki javnosti preko
mnozi¢nih medijev in oglasevanja predstavljajo nove produkte, storitve, ideje, tudi
ideologije za doseg mnozi¢ne potrosnje. To, da inovacije dosezejo veliko Stevilo ljudi,
je primer velike ustvarjalnosti pri delu, zato je potrebno najti ne samo pravilno
oblikovano idejo, ki »vzge«, temvel tudi pravilen pristop, s katerim nagovorijo
obCinstvo in doseZejo, da se nove stvari integrirajo v obstojeCe ter postanejo
vseprisotne. V sodobnem ¢asu mnozi¢ne potrosSnje produktov, pomenov in znakov je
samoumevno, da se iztroSene ideje, ki ne pritegnejo ve€ zanimanja javnosti in

potrosSnikov, zamenjajo s svezimi.

Ideje pozitivne psihologije na podrocju psihologije predstavljajo eno izmed novejsih
smernic razvoja psihologije. Pozitivha psihologija se zanima za psihi¢no zdravje in
zadovoljstvo ljudi, za psiholoSke aspekte kakovosti Zivljenja, pozitivno emocionalnost
in dozivljanje (pozitivni afekt, subjektivni blagor, zadovoljstvo z Zivljenjem, dobro
pocutje, dobro Zivljenje, stanje preplavitve, sreCe ipd.) ter za temu ustrezajoCe
osebnostne dimenzije (sreCnost, preplavitev, optimizem, upanje, skromnost) (Musek
in Avsec 2002, 6).

Vedno bolj je prisotna in vidna problematika izrabljanja idej pozitivhe psihologije v
mnozi¢nih medijih in oglasevanju. Ustvarjalci medijskih produktov izkoriScCajo te ideje,
in na podlagi njih javnosti in potroSnikom sporocajo oziroma predpisujejo, da morajo
biti sre¢ni. Kot piSe Vesna V. Godina, prebivalci zahodnega dela sveta Zivijo v okolju
vladavine sreCe. Pa ne tiste, ki je povezana s sreCnim naklju¢jem ampak v vladavini
sree kot osebnostnega stanja. »Zivimo v &asu in v druzbah, kjer je sreca temeljni
eksistencialni cilj, smisel Zivljenja in bistvo eksistence /.../. Je pa srea v zahodnih
kulturah Se mnogo vec. 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 srecni,
optimisti¢ni in zadovoljni z zivljenjem, v kolikor pa to nismo, nam ponujajo resSitve,
nasvete, produkte in storitve, ki nas bodo do takSnega stanja pripeljali. S takSno

prakso tako preusmerjajo pozornost ¢lanov obcinstva »nazaj nase«, njihovemu
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subjektivnemu svetu pa sporoCajo, naj se ukvarjajo s pozitivnimi dejanji za doseg
pozitivnega stanja. Na tak nacin ustvarjalci teh idej zameglijo veliko pomembnost
obstoja negativnih sporocil v druzbi (na primer prisotnosti politi¢nih kriz, ekonomsko-

gospodarske stagnacije, socialnih stisk, sporov ipd.).

Prva teza, ki si jo v nalogi postavljam, je, da se je pojavnost idej pozitivhe psihologije
v medijskih tekstih in oglasih od leta 2008 do danes povecala. V kolikor se teza
potrdi, nakaze na uveljavitev idej pozitivne psihologije oziroma na uveljavitev tega

mikro trenda.

Druga teza predpostavlja, da sta predstavljena vsebina in oglasevan produkt v
Clankih prezentirana kot sredstvo za doseg sre€e (optimizma, dobrega pocutja itn.),
kar Zelijo izpostaviti ustvarjalci vsebin in oglaSevalci svojega produkta. Ob tem Zelim

prikazati, na kakSen nacin je ta »predpisanost« dosega sreCe skomunicirana.

Skozi teoretski okvir, v katerem po nacelu iz SirSega k ozjemu podroc¢ju obravnavam
kulturo, kulturne vzorce, subkulturo, nastanek trendov, pozitivho psihologijo ter
mnozicne medije in oglasevanje, bom prikazala podlago, ki vpliva na nastajanje

medijskih produktov za doseg dolo¢enih ucinkov v javnosti in pri potrosnikih.

V analiticnem delu naloge bom postavljeni tezi preverila s pomocjo uporabljene
metodologije analize vsebine. Kriteriji, po katerih bom analizirala ¢lanke in oglase iz
izbrane revije za leti 2008 in 2011, so sestavni pojmi pozitivne psihologije. To so
subjektivni blagor, pozitivni afekt, optimizem, sreCa, preplavitev, upanje in dobro
Zivljenje, ki so sestavna vodila najpogostejSih modelov pozitivhe psihologije (Musek
in Avsec 2002).

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

smernice raziskovanja postavljenega problema.



2 Pregled literature

V teoretskem okviru obravnavam podrocja kulture, kulturnih vzorcev in subkulture,
prikazujem, kako nastajajo trendi, vpeljujem teoretsko podrocje pozitivhe psihologije,
okvir pa sklenem s povezavo mnozicnih medijev in oglaSevanja s pozitivho

psihologijo.

2.1 Kultura, kulturni vzorci, subkultura

Inovacije spreminjajo nas svet, zato je za razumevanje njihovega izvora in nadalje
njihovega vpliva dobro poznati okolis€ine, v katerih nastanejo. Eden kljucnih
dejavnikov, ki daje podlago nastanku novitet, je kultura, v kateri zivimo in ustvarjamo.
Beseda »kultura« ima veC¢ pomenov. V tej nalogi predstavlja sinonim za nacin
Zivljenja ter skupne vrednote in pomene, znacilne za doloceno druzbeno skupino
(Bulc 2004). V ta pojem je vklju€en tudi tisti aspekt kulture, ki temelji na preuevaniju
jezika kot temeljnega proizvajalca pomenov, ki omogoc€a ljudem s skupnim jezikom
medsebojno komuniciranje. Jezik oziroma naSa sposobnost, da komuniciramo o
stvareh in dogodkih, pri ¢emer uporabljamo znake in simbole, kot so besede ali
podobe, je tisti, ki jim daje pomen. Klju€en ob tem je torej tudi proces simbolizacije, ki

nam omogoca ucinkovito komunikacijo (Bulc 2004).

Znotraj doloCene kulture lahko opredelimo tudi kulturne vzorce, ki nakazujejo nacin
Zivlienja, skupne vrednote in pomene doloCene skupine ljudi. »Kulturne vzorce je
potrebno razumeti kot mnozico moznih vedenj, ki jih kultura predpisuje posamezniku
znotraj neke druzbe. Ti vzorci predstavljajo omejen spekter vedenj, znotraj katerega
se navadno odvijajo reakcije ¢lanov druzbe« (Linton v Kovaci¢ 2002, 61). Tako je
ocCitno, da kulturni vzorci ne predstavljajo »enega konkretnega vedenja, pac pa serijo
vedenj, ki variirajo znotraj doloCenih meja« (Linton v Kovaci¢ 2002, 61). Poleg tega
poznamo Se en izpeljan pomen kulturnih vzorcev — »idealni kulturni vzorci, Ki
predstavljajo konsenz mnenj dela ¢lanov druzbe o tem, kako bi se naj ljudje v

doloCenih situacijah vedli« (Linton v Kovaci¢ 2002, 61). Kulturne vzorce je moc
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preslikati na Se en teoretski pogled, in sicer na Bourdieujev »kulturni kapital«, in
nadalje »habitus«. Bourdieu poimenuje vednost oziroma znanje o kulturi, ki jo ¢lovek
poseduje glede na lastno vzgojo, socializacijo in Solanje kot koli€¢ino kulturnega
kapitala, ki ga ima posameznik. »Na$ okus za potroSne dobrine je odvisen prav od
narave in KkoliCine kulturnega kapitala, ki ga premoremo: s pomocjo svojega
kulturnega kapitala nekatere dobrine razumemo kot tiste, ki ustrezajo nasemu
druzbenemu polozaju, druge pa ne« (Bourdieu v Bulc 2004, 75). Habitus torej niso le
posameznikove dispozicije, temveC se kaze predvsem skozi posameznikovo
Zivljenje, pojavlja pa se na ve€ nacinov:

a) posamezniku omogoc€a vzpostavitev temeljnih mehanizmov konstrukcije in razumevanja

vsakdanjega sveta, ki se realizirajo v vrednotah in verovanijih;

b) posameznika vodi pri izbiri vsakodnevnih praks — od nakupovanja do $portnih dejavnosti;

c) vpliva na oblikovanje avtomati¢nih vedenjskih vzorcev kot so geste, obrazna mimika, nacin

hoje, sedenja, prehranjevanja ali govorjenja. Za habitus lahko torej re€emo, da je vpisan v

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

Posebne kulturne vzorce oziroma raznolike habituse je moC najti v skupinah, v
katerih se povezujejo posamezniki z enakimi interesi, cilji, Zeljami. Ti posebni

segmenti kulture so subkulture.

Ko govorimo o subkulturi, lahko mislimo na navijasko, delavsko, pretepasko, dijasko,
intelektualno, emocionalno, mladinsko, kriminalno, gejevsko in lezbi¢no, punkersko,
hipijevsko, motoristiéno ali bajkersko itn. »Ze Siroka paleta uporabljenih pojmov, ki
pripadajo povsem razlicnim podroCjem, daje slutiti o nekompatibilnosti med
subkulturnimi priponami, ki pa jih zdruzuje ravno neka lastnost »subkulturnosti«
(Kovaci¢ 2002, 60). Kovaci¢ posku$a preko kategorij jezika in videza vendarle
kriti€no opozoriti na to, da subkultura kot svojevrsten simbolni sistem zgolj formalno
variira kulturne vzorce prevladujoCe kulture in ne predstavija »neke drugacCne
kulture« oziroma subkulture. Jezik subkulture se namre¢ formira znotraj okvirov
obi¢ajnega jezika, videz pa predstavlja zgolj druga¢no 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 drugacne
kulture«, pa€ pa zgolj oblikovno spremenjeno previadujo¢o kulturo« (Kovaci¢ 2002,
59).



Ni samoumevno, da doloCeno kulturo razumemo in zivimo. 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, vzdrzevanje
in reprodukcijo sodobnih druzb. Potter pravi, da sta dve klju¢ni ideji v kultivacijski
teoriji »poenotenje« (mainstreaming) — ideja, da se razlitna kulturna okolja in
vrednote postopoma konvergirajo kot rezultat posredovane mednarodne televizijske
kulture in njene vsebine ter »odziv« (resonance) — ideja, da mediji preprosto delujejo
na nacin, da okrepijo resni¢ne Zivljenjske izkusnje ljudi (Potter v Giles 2003, 22).
Giles (2003, 22) ob tem predvsem za koncept mainstreaminga oz. poenotenja trdi, da
deli ta doloCene podrobnosti s teorijami kulturnega oziroma medijskega imperializma,
ki pravijo, da zaradi velike izvozne moci ameriSke televizije, ameriSke kulturne
vrednote zajemajo in penetrirajo v cel svet. Sodobna kultura namre€ kultivira odnose
in vedenje, ki povecujejo nagnjenost ljudi k temu, da soglasajo z dolo€enim nacinom
misljenja in vedenja, kar vkljuCuje posameznike v poseben socialno-ekonomski

sistem (Durham in Kellner 2006).

Skozi oblike medijske kulture kot so televizija, filmi, popularna glasba, revije in
oglaSevanje posredujejo njihovi produkti torej modele oziroma modne namige,
Zivljenjske stile in osebnosti, ki nudijo ali bolje, narekujejo vzorce ustreznega in
primernega obnasanja, moralnih sporo€il in ideologij, zamaskirane druzbene in
politicne ideje, vse to prepleteno z zapeljivo obliko popularne zabave (Durham in
Kellner 2006). Kljuéno vpraSanje ob tem je, kdo skozi oblike medijske kulture kreira
vsebine in jih distribuira mnozicam. Bulc (2004) na podlagi Bourdieujevih teorij trdi,
da so to kulturni posredniki — posamezniki in posameznice, ki so zaposleni v

oglaSevalskih, oblikovalskih, marketinskih in sorodnih poklicih.

Prav ti kulturnoposredniski praktiki igrajo kljuéno vlogo v povezovanju proizvodnje in potrosnje,
saj poskusajo 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 Eemer se prilagajajo tako ekonomskim in stratedkim zahtevam proizvajalcev kot

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

Kulturnoposredniskih poklicev je veliko (televizijski in radijski producenti in voditelji,
novinariji, Kkritiki iz Casopisov in revij, pisatelji, oglasevalci, trzniki, piarovci itn.), osebje,
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ki v posameznem poklicu dela, pa doloa seveda tudi specificne vrednote,
prepriCanja 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 dolo¢ena sporoc€ila in vsebine,
kreirane na podlagi kulture in njenih specifik, v kateri sami Zivijo in delajo. Da
zagotovijo neustavljiv tok produkcije in potro$nje, je potrebno obcCinstva zmeraj znova

nagovarjati z ne€im 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 pokaze zanimanje za nove ideje in o njih i8€e dodatne
informacije;

3. ocena: individualna posameznikova mentalnost aplicira inovacijo v sedanjost in
pricakovano situacijo v prihodnosti, posameznik se nato odloci, ali bo to uporabil ali
ne;

4. poskus: posameznik v popolnosti uporabi inovacijo;

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

inovacije.

Kulturni posredniki so torej tudi posamezniki ali agencije, ki iS€ejo oziroma ustvarjajo
nove ideje z namenom, da jih ljudje sprejmejo tako kot nakazuje naveden 5. korak.
To so t. i. iskalci trendov, »coolhunters«, ki iS€ejo novitete, ki pritegnejo pozornost

ljudi in dolo€ajo tisto, kar ljudje ponotraniijo.

»Coolhunting« oziroma dejanje iskanja trendov je pritegnilo veliko pozornost
predvsem v oglasSevanju in trzenju (Southgate 2003, 4). Beseda »kul« je postala
pozitivna v angleSkem slengu po drugi svetovni vojni, popularizirana s strani jazz

glasbenikov in je pomenila predvsem »odli€no« ali »vrhunsko« (Gloor in Cooper
11



2007). Njena pojavnost je bila dovolj Siroka, 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 odlicno, temve€ nosi v sebi Se element »zabavnega«, nakazuje na
neko posebno drzo, 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 dolo¢en trend, ali povedano drugace, je
»kul«. Gre za majhno Stevilo »razsvetljenih« posameznikov v mnozi¢ni populaciji, Ki
so »kul« in vedo, kaj je »kul«. V sredini lestvice so lovci oziroma iskalci trendov, ki so
zaposleni v agencijah in trende iS€ejo v klubih, na cesti, v trgovinah itd. Iskanje
trendov tako vkljuCuje oblikovanje staliS¢ in napovedi, je nacin zajemanja razmisljanja
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 tolikSni meri, kaj je resniCen trend, ampak je usmerjeno

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

To torej pomeni, da na podlagi dolo¢enih pojavov oz. stilov, ki v kulturi Ze obstajajo,
iskalci trendov poiSCejo takSne, ki imajo potencial, da se razvijejo v mnoZzi¢no
zazeleno stvar, to transformirajo in jo bolj stilizirano podajo nazaj v kulturo oziroma
mnozicam v potroSnjo. Vsekakor mora biti ta stvar univerzalna, nagovarjati mora
skupne Zelje in cilje ljudi, da se lahko nanjo v €im vecji meri odzovejo. Sodobne
komunikacijske tehnologije ob tem zagotavljajo nekatera nova orodja, s katerimi ne
samo da iskalci trendov dosezejo ljudi, ki ustvarjajo oz. postavljajo trende, preko teh
orodij lahko tudi odkrijejo in spremljajo skupnosti, v katerih se ti ljudje nahajajo, kar
jim omogoca Se vedji 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 dolocen trend ne uveljavi tako kot je bil sprva nacrtovan. Problem, ki se lahko
pojavi v procesu uveljavitve trenda je, da ko prispe do Siroke mnozice ljudi, dejansko

ni ve€ trend temveC nekaj povsem vsakdanjega in obiCajnega. Gre torej za ¢asovno
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postavko. Trend se mora razviti hitro, da Se ohrani lastnosti novosti, ko doseze
mnozi¢no populacijo. Avtor (Southgate 2003) Se dodaja, da lahko problem v
uveljavitvi trenda predstavljajo tudi ljudje, ki obcutijo oz. vidijo, da nekaj, kar
predstavlja trend oziroma je »kul«, ni naravno dana stvar in tako podpirajo ocitke, da

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

Ob tem se je Se nujno potrebno vprasati, kdo in s kakSnim namenom te trende
proizvaja oziroma kaksne vrednote in prepri¢anja ga vodijo pri tem. Bulc (2004) pravi,
da nastanek pomenov razlicnih tekstov, med katere lahko uvrstimo tudi trend kot
prenasalec doloCenih sporoCil in pomenov, skuSata razloziti dva SirSa analitiCna
pogleda. Prvi, »tekstocentriCni«, govori o tem, da je Ze 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 Ze delno dotaknila, tekstocentriéni pristop pa je apliciran v analizi
Clankov in oglasov z namenom ugotoviti, kakdni pomeni so predstavljeni v teh

medijskih produktih, opirajo€ se na ideje izbrane perspektive iz podrocja psihologije.

Kot pravi Giles (2003, 74), tezijo medijski producenti pogosto k temu, da ustvarjajo
medijske materiale, ki imajo dolgoroCne pozitivne Kkoristi za potroSnike. Tovrstni
materiali so lahko ustvarjeni tudi na podlagi idej pozitivhe psihologije, ki zagovarja

pozitivnost, optimizem, zadovoljstvo z Zivljenjem in sreco.

2.3 V iskanju srece — pozitivha psihologija

Psihologija kot podroCje se v najvecji meri osredotoCa na mentalno zdravje, oziroma
posploSseno povedano, na duSevne bolezni. Upanje, modrost, kreativnost,
subjektivno zadovoljstvo, optimizem, obcutje sreCe itd. so primeri lastnosti, ki so bile
v psiholoskih raziskavah pogosto ignorirane ali pa celo pojmovane kot transformacije
negativnih znacilnosti. Med prvimi, ki so utemeljeno kritizirali to "negativno"
usmerjenost, so bili humanistiCni 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 najvecji uspehi pri prepreevanju
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duSevnih bolezni osredotoCajo na izboljSanje lastnosti Cloveka, ne pa na odpravljanje

njegovih pomanijkljivosti (Bull 2008, 34).

Pozitivha psihologija je ena od novejSih smernic razvoja psihologije, opredeljena je
bila Sele v poznih 90-ih letih oziroma na zacCetku drugega tisoCletja (Schmidt, Raque-
Bogdan in drugi 2011, 609). Predmet njenih raziskav so predvsem pozitivni vidiki
Clovekovega delovanja, torej dejavniki pozitivne psihi¢ne naravnanosti, psihicnega
zdravja in dobrega pocutja. Najpomembnejsi modeli, ki so se skozi dela avtorjev
izoblikovali, se tako nana$ajo na naslednje konstrukte pozitivne psihologije:
»subjektivni blagor, pozitivni afekt, optimizem, dobro Zivljenje, preplavitev, upanje in
sreCa« (Musek in Avsec 2002, 8).

Predvsem slednja dimenzija pozitivhe psihologije je tista, na kateri je v tem delu
najvecji poudarek. Pojem srecCe je vseprisoten Ze od nastanka Clovestva, velik pomen
so mu pripisovali ze v zgodnijih civilizacijah. Po Aristotelu obstajajo najmanj tri vrste
sreCe. Na dnu ravni imamo preproste ljudi, ki verjamejo, da sreco prinasa uzitek. Na
nekoliko visji ravni ljudje sre€o enacijo z delanjem dobrih stvari. Aristotelova tretja
raven sreCe pa je sreCa, ki se proizvaja s kontemplativnim nacdinom Zivljenja
(Eysenck 1990, 3). Ob tem izpostavlja Se, da je sreCa odvisna od nas samih,
podobna mnenja pa najdemo tudi pri drugih zahodnih in vzhodnih filozofih, ki govorijo

o dusSnem miru.

Znanstveno se pozitivna psihologija ukvarja z optimalnim ¢loveskim dozivljanjem, s
katerim je pogosto povezano tudi uspeSnejSe in ucinkovitejSe delovanje ter
obnasanje. Njen cilj je raziskovanje razseznosti pozitivhega doZzivljanja sveta, drugih
oseb in samega sebe, dejavnikov, ki vplivajo na te razseznosti in tudi spodbujanje
dejavnikov, ki ustvarjajo optimalno dozivljanje (Sheldon, Frederickson in drugi v
Musek in Avsec 2002, 7-8).

Kako prepoznati tipicno »sre¢no osebo«, je to Se pred razmahom pozitivhe
psihologije na podlagi obstoje€ih raziskovalnih podatkov opisal Wilson (1967). Po
Wilsonu je to »mlada, zdrava, dobro izobrazena, dobro placana, ekstravertna,
optimistiCna, brez skrbi, verna, poroena, ima visoko samospostovanje, delovno

moralo, zmerne aspiracije, ni pomembno, ali je moski ali Zenska, in je lahko zelo
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razlicne inteligentnosti«. PoznejSe raziskave pa so samo delno potrdile Wilsonove
zakljucke glede vpliva demografskih spremenljivk, kot so starost, spol, izobrazba,
verska pripadnost, prihodek in zakonski stan. Starost namre¢ ne vpliva veliko na
subjektivni blagor, nekaj podobnega pa lahko re€emo tudi za spol, izobrazbo, rasne
razlike, starSevstvo in telesno priviacnost (Myers 1992; Myers in Diener v Musek in
Avsec 2002, 20-21). Poleg fizicnega zdravja, ki je lahko vzroCna posledica
pozitivnega duSevnega zdravja, raziskave kazejo, da so srecni ljudje bolj druzabni,
velikodu$ni, ustvarjalni, strpni in altruisti¢ni (Bull 2008, 35). »Empiricne Studije so
pokazale tudi, da lahko ve¢ kot 80 % subjektivne blaginje posameznika pripiSemo
njegovemu prirojenemu temperamentu. Ravno na tej podlagi raziskovalci trdijo, da
imajo ljudje tako prirojene »doloCene toCke« za subjektivno blaginjo« (Bruni 2010,
387).

Po drugi strani Stevilni avtorji, kot sta Maslow in Veenhoven, v svojih delih
predpostavljajo, da je izvor sre€e v zadovoljevanju bazi¢nih potreb. Kot meni
Veenhoven (1991), ne moremo biti srecni, Ce te potrebe niso zadovoljene. V tem
primeru je zadovoljitev temeljnih potreb morda nujni, nikakor pa ne zadostni pogoj za
sreCo. Mnogi ljudje niso sre¢ni in zadovoljni z Zivljenjem, pa kljub temu uzivajo tako
materialno obilje kot ugled. Tudi Eysenck je podobnega mnenja, in pravi, da
kapitalistiCni ustroj Siritve proizvodnje z namenom, da bo populacija postala

bogatejSa, Se ni zares uspel spodbuditi sreCe (Musek in Avsec 2002).

Po Maslowu pa bi naj bil pogoj za sreCo dosezZena stopnja samoaktualizacije. Vendar
je Ze Frankl podvomil v zadostnost samoaktualiziranosti in opozoril, da je Se bolj
bistven pogoj za sre€o obcutje Zivljenjske smiselnosti. Ljudje so lahko kljub trpljenju
zadovoljni s svojim Zivljenjem, kar bi pravzaprav po zakonitostih Maslowove
hierarhije potreb ne bilo mogocCe (Musek in Avsec 2002, 27). In Ceprav se je, kot
kaZejo ekonomski kazalniki, realni prihodek v zadnijih tridesetih letih povecal, ostaja
stopnja sre€e na enaki ravni, oziroma se je celo znizala. Za to obstajajo razlicne
razlage. Nekateri poudarjajo, da so za to kljuéni psiholoski dejavniki, kot sta
zavedanje razlicnih prikrajSanosti in rastoCe finanéno nezadovoljstvo, medtem ko

drugi poudarjajo vedenje, povezano z visjimi dohodki, ki terjajo ve¢ delovnih ur in
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omogocajo manj ¢asa za sebe, za medosebne odnose in skrbi za zdravje (Schnittker
2008, 257).

Mihaly Csikszentmihalyi, ki je eden izmed uradnih zacCetnikov pozitivhe psihologije,
ima drugaCen pristop do sreCe. Trdi, da je sreCo lahko najbolje razumeti v smislu
optimalne izkuSnje, ki temelji na konceptu toka (flow) — stanja, v katerem so ljudje
tako mocno vklju€eni v neko dejavnost, da so ostale stvari, ki se dogajajo okoli njih,
nepomembne. Ta sama izku$nja je tako prijetna, da jo bodo ljudje Zeleli ponoviti ne
glede na stroSke, ki lahko ob tem nastanejo (Chicksentsmihaly v Pawelski in
Prilleltensky 2005). To staliS¢e tako predpostavlja, da je sre€a pogojena s stanjem
zavesti, ki prihaja iz u€enja, kako nadzirati takSne izku$nje. 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 sre€a kot druzbeno in kulturno

predpisano stanje ter kot kriterij normalnosti na Zahodu predvsem trZi.

»Celo veg, postala je eden najdonosnejsih trgov sedanjosti z vsemi posledicami, ki jih to dejstvo
prinasa. SreCa se reklamira. Sre€a se prodaja. Sre€a se uporablja kot eden najpomembnejsih
marketinskih prijemov. Sre€a je postala eden najpogostejSih dimenzij prodajanih predmetov in
storitev. In sreca je postala eden najbolj pogosto obljubljenih rezultatov, ki naj bi jih posameznik
dosegel z nakupom dologenega artikla. Ce pogledamo reklame, televizijo, &asopise in $e kaj,
postane povsem jasno, da se tako ali drugage v glavnem trzi in kupuje prav sreca. In dejstvo, da
je mogoc€e najbolj ucinkovito zagnati prodajo novega artikla prav z obljubljanjem srec€e, najbolj

evidentno dokazuje obseg in globino nesre¢e na Zahodu« (Godina 2009).

Ob tem je potrebno tudi opozoriti, da zahodne in ne-zahodne kulture kategorizirajo
pozitivna in negativha Custva zelo razlicno (Chambers in Hickinbottom 2008, 572).
Na to se nana$ajo tudi negativne kritike pozitivnhe psihologije, saj ta ne uposteva v
celoti kulturnega konteksta. Obravnava samo etiCne vrednote, ideale duSevnega
zdravja, ki reflektirajo enostranski individualizem ameriSke druzbe s poudarkom na
osebnostni samostojnosti in individualno dolo€enimi izpopolnitvami. »Preve¢ naglo in
nekoliko naivno poenoti lastne kulturne preference in ideale kot dobre oziroma
aplikativne za vse CloveSke skupnosti« (Chambers in drugi 2008, 557). Ravno zato,

ker se teorija in nacela pozitivhe psihologije osredoto€ajo v pretezni meri na zahodni
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svet, je za analizo Clankov in oglasov, ki so bili prav tako ustvarjeni na podlagi

podobne kulture, primerna.

2.4 Mnoziéni mediji in psihologija komuniciranja

Internet, televizija, radio, tisk in ostale oblike mnozi¢énih medijev nam posredujejo
informacije, mnogim ljudem predstavljajo njihovo delovno podrocje ali pa zgolj
sredstvo za zabavo in krajSanje ¢asa. Predvsem so mnozi¢ni mediji sredstvo, preko
katerega poteka mnozicha komunikacija. MnozZicno komuniciranje sestavljajo
sporoCila, ki so prek medijev poslana veliki razprSeni mnoZici bralcev, posluSalceyv,
gledalcev. »SporoCila so namenjena Siroki javnosti, in to brez kakrSnega kol
osebnega stika med posiljateljem in poslusalci. Zato so manj osebna, posredovana
so prek zainteresiranih organizacij, ki jih pogosto financirajo (politicne institucije,
mocna podjetja, banke, religiozne institucije, skupine in organizacije civilne druzbe«
(Ule 2005, 24).

Tako kot iskalci trendov, ki iSCejo posebne ideje in te predstavljajo javnosti, tudi na
podro€ju mnoZicnega komuniciranja obstajajo Stevilni komunikacijski »vratarji«
(uredniki, novinariji, sponzorji), ki odlo€ajo o tem, katera sporocila, kako in kdaj bodo
poslana. Mnozi¢ni mediji tako odloCilno oblikujejo javno mnenje in vse bolj tudi

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

Tudi Hardt (2004, 1) opredeli mnozi¢no komunikacijo kot tisto, ki definira demokracijo
in pomaga staliti druzbeni karakter sodobnega posameznika v pricakovanega in ne
aktivnega udelezenca v diskurzu Kkapitalisticne druzbe. Institucije mnozi¢ne
komunikacije vse od svoje inkarnacije v zahodni civilizaciji definirajo kanal kulturnih,

politiénih in ekonomskih diskurzov v druzbi.

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

povpraSevanje oziroma zahteve potroSnikov.

»Mediji nudijo zabavo mnozicam ali podajajo informacije tistim s komunikacijskimi
kompetencami. Prodajajo €as in prostor tistim, ki Zelijo biti sli8ani. Vse to ima malo opravka z

demokrati¢no razpravo in ve¢ z Zeljo po oglaSevanju izdelkov ali storitev. Zato je, z
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razpoznavanjem vzorcev potronje, participativni element mnozi¢nega komuniciranja zmanjsan
na to, kar ljudje Zelijo. Dejstvo je, da mnoZi€na komunikacija pomeni tudi enotnost med ljudmi,
in temelji na izravnavanju okusa kultur in odpravljanju ideoloSkih razlik. Njen cilj je zagotoviti
skladno auro, ki obljublja mir, medtem ko krepi previadujoci ideoloski red v druzbi« (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 sporoCevalca« (Ule 2005, 17).

Lahko pa je pozitivni organizacijski pristop oziroma vodenje s pomocjo lastnega
psiholoSkega stanja, ki vklju€uje pozitivni psiholo$ki kapital, alternativa prevladujoci
preokupaciji z negativno usmerjenimi pristopi in pomaga pri etichem delovanju in
izzivih danasnjih organizacijskih voditeljev (Youssef in Luthans 2005). V obdobju po
11. septembru 2001 in Se posebej v Iu€i politicnih, gospodarskih in finan¢nih
Skandalov strmijo ne le akademiki za pozitivnim, dobrim, vrednim, trajnostnim in
verodostojnim, temvec tudi kulturni posredniki oziroma iskalci trendov. Ta hrepenenja
za pozitivnostjo so razvidna iz produktov za dobro pocutje, priroCnikov za
samoizboljSanje podobe in drugih materialov, ki vefinoma nimajo teoretiCne
ozemljitve in podpore empiricnih 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 eticnega delovanja na

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

2.5 Oglasevanje in psihologija oglasevanja

Nacela oglasevanja v veliki meri temeljijo na kognitivni psihologiji in psiholoskih
procesih pozornosti, zaznavanja, povezovanja in spomina z namenom, da s tem
celostno vplivamo na potroSnika. Po Royjevi (2009) se vsak oglas najprej osredotocCi
na pozornost, ki jo je sposoben pridobiti s strani potroSnika. S tem namenom
uporabljajo ustvarjalci oglasov mocna sporocila, mo¢no vizualno podobo, Zive barve,
priviatne modele idr. Ko je pozornost z uporabo barv, zvoka ali besed pridobljena, se

fokus usmeri na pridobitev potroSnikovega zanimanja z uporabo povezovanja, kar
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pomeni, da se produkti povezujejo z doloCenim segmentom strank, relevantnostjo ali
kontekstom oglasa. Povezava med produktom in potroSnikom mora biti taka, da ne
sluzi le kratkotrajnemu razumevanju in dojemanju produkta potrosniku, ampak da se
ohrani v spominu za dolgo ¢asa. Tako je spomin oziroma zadrZanje podobe

pomemben aspekt psihologije oglasevanja.

Oglasevanje je pogosto obravnavano v okviru, ki oglaSevane ideje opredeljuje bodisi
kot racionalne ali emocionalne (Solomon v Page in Brewster 2007, 324). Racionalno
oglaSevanje izhaja iz tradicionalnih modelov procesiranja informacij, in poudarja, da
se potrosnik obnasSa po svoji logiki in sprejema racionalne odloCitve o nakupu
izdelkov, predvsem Ce 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 obcCutke, da bi ustvaril pozitivno Custveno

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

Tudi Radwayjeva (1991, 117) oznaci oglaSevanje, ki ga je dnevno mogoce spremljati
na televiziji, v ¢asopisih, revijah kot tistega, ki nudi sre€o, zadovoljstvo, prijateljstvo,
spostovanje in spolni uzitek z imetjem katerega od mnozi¢no proizvedenih in
oglasevanih produktov. Oglasi predstavljajo ameriSki populaciji mnozico srecnih
posameznikov, katerih izjemno veselje, navduSenje, zadovoljstvo, lepota in obcutek
moci so preprosto povezani z izdelkom, ki se prodaja. Vsakemu posamezniku,
nagovorjenemu z oglasom, je reCeno, da mu je Custveno stanje, predstavljeno na
oglasu, lahko omogocCeno avtomatsko samo z nakupom izdelka. Radwayjeva dodaja
Se misel, in sicer da srea ni Custveno stanje, ki si ga lahko nekdo ustvari skozi
doloCene aktivnosti; v oglasevaniju je sre€a nekaj, kar si lahko kupimo (Radway 1991,
117).

Hardt ima ob tem kritiCen pogled in pravi, da je oglaSevanje v dvajsetem stoletju t. i.
literatura mnozic in vir njihovega socialnega znanja. Mnozice se ga oklepajo z
nezaupanjem, a vseeno brez prave alternative, saj so jim oglasi dostopni, so kratki in
ponavljajocCi, proizvedeni v jeziku industrijske druzbe, v kateri resni¢ni ljudje v
resni¢nih situacijah pocnejo resni¢ne stvari. Oglasna sporoc€ila nagovarjajo ljudi, Ki
imajo radi zgodbe, hrepenijo po pozitivnem izidu oziroma sreCnem koncu, in zato Se

naprej sodelujejo v procesu mnozicnega komuniciranja, dokler jim ta zagotavlja
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dobre obcutke, zadovoljitev brez krivde ali pa samo misel na pripadnost. Ker
oglasevanje uporablja tudi znane zvokovne ali vizualne znake mnozi¢ne druzbe, se
to odrazi v nakupu lastne izkusnje posameznika in tako nevede prispeva k lastnemu
zapeljevanju (Hardt 2004, 23).

Ob tem se je potrebno vpra$ati, ali je samo oglasevanije tisto, ki vpliva na miselnost
mnozice oziroma potroSnikov, da izdelek dejansko kupijo. Royjeva pravi, da
oglaSevanje samo ni dovolj, potroSnik je v nakup vseeno usmerjen na podlagi
njegove potrebe ter kakovosti, lastnosti in cene proizvoda. Konéni cilj vseh
oglaSevalcev je zagotoviti, da se produkti in storitve prodajajo, hkrati pa pri

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

Tako je bila psihologija v srediS€u oglasevanja Ze od njegovih zagetkov, Ceprav sta
se na akademskem podrocju psihologija in oglaSevanje hitro razsla. Za oglasSevalce
je moznost, da lahko vplivajo na potroSnikove vtise in odlo¢anje o nakupu, klju¢ do
uspeha. Ce se izdelek prodaja po skrbno orkestrirani oglasevalski akciji, je
prepri€ljiva taktika oc€itno delovala, Ceprav je tezko to€no ugotoviti, kaj sta vzrok in
posledica (Giles 2003, 106).

Za uporabnike medijev ima oglasevanje nedvomno velik vpliv na njihovo zZivljenje.
Skrivnost uspeSnega oglasevanja pa je vedno bolj tudi v tem, v kolikSni meri lahko
oglasSevalec prikrije oglas ali vsaj elemente oglasa, da s tem doseZe namerne
psiholoske ucinke (Giles 2003).
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3 Analiza tekstov in oglasov

S kvalitativno analizo vsebine Zelim ugotoviti, ali ideje pozitivne psihologije

predstavljajo trend, ki se kaze v Clankih in oglasih, ter na kakSen nacin se te

odrazajo. Ta metodologija sodi med raziskovalne metode, in omogoCa zanesljive in

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

V izbranem vzorcu revij Zelim v c¢lankih in oglasih, ki jih ta vsebuje, izvesti

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

nastevata Musek in Avsecova (2002):

subjektivni blagor,
pozitivni afekt,
optimizem,

sreca,
preplavitev,
upanje in

dobro zivljenje.

Obravnavani pojmi predstavljajo naslednje pomene:

»Subjektivni blagor pomeni posameznikovo vrednotenje lastnega zivljenja,
oceno tega, kako pozitivno oziroma negativno dozivlja lastno zivljenje« (Diener
v Musek in Avsec 2002, 10). »Pomensko torej ustreza pojmu sreCe in nekateri
raziskovalci ga dejansko uporabljajo kot strokovni sinonim za bolj poljudni
izraz sreCa« (Musek in Avsec 2002, 10).

Pozitivni afekt predstavlja pozitivhe emocije in pozitivho razpolozZenje (veselje,
naklonjenost idr.) (Musek in Avsec 2002).

Optimizem je mnenje oziroma prepi¢anje, da v Zivljenju prevladuje dobro nad
slabim (Ule 2005).

SrecCa (glej subjektivni blagor).
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e Preplavitev je stanje, v katerem so ljudje tako zelo vklju€eni v neko aktivnost,
da ostale stvari zanje niso pomembne (Chicksentsmihaly v Pawelski in
Prilleltensky 2005, 196).

e Upanje je stanje, v katerem je vidna moZzZnost za reSitev (Beck in Beck-
Gernsheim 2006).

e Dobro zZivljenje Musek in Avsecova (2002) opredelita kot relativno pogostost
prijetnih Custvenih reakcij ter razpoloZenj, relativno redkost neprijetnih obcutij,
dobro Zivljenje pa se lahko nana$a tudi na pomembne dogodke in podrocja
nasega Zzivljenja, npr. na zadovoljstvo s partnerskim zivljenjem, druzino, delo,

poroko, napredovanje, ustvarjalne in druge uspehe.

Na podlagi opisanih kriterijev sem lo¢eno analizirala vsebino ¢lankov in oglasov na
izbranem vzorcu revije Zdravje. Po Nacionalni raziskavi branosti (2010) je omenjena
revija tretji najbolj bran slovenski mesecnik. Doseg enega izvoda revije Zdravje je v
zadnjih 12 mesecih od objave rezultatov, tj. v letu 2010, znasal 10,4 %, kar ga
uvrS€a na tretje mesto med vsemi mesecniki, ki izhajajo v slovenskem prostoru.
Stevilo bralcev, ki jih Zdravje dosega, je 177.000, pred njim sta na vrhu lestvice revija
Ognijisce (z 219.000 bralci) in Moto revija (z 199.000 bralci). Revijo bere 64 % Zensk
in 36 % moskih. Najvec, 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). Stevilo bralcev revije je eden kljuénih kriterijev, na podlagi
katerega sem se odloCila za ta izbor, saj ima z vecjim Stevilom bralcev revija vpliv na
veC ljudi. Bralci revije so ve€inoma ljudje s srednjeSolsko izobrazbo in z vi§jim
osebnim dohodkom (Zdravje 2011b).

Vsebinsko pokriva podro€ja zdravstva, zdrave prehrane, Sporta, lepote, vkljuuje
precej vsebin, ki se nanaajo na psihiéno stanje &loveka. Clanki nastajajo v
sodelovanju s strokovnjaki ter na osnovi izsledkov raziskav in preverjenih podatkov
(Zdravje 2011b).

Vzorec analize predstavlja osem izvodov revije Zdravje, pri ¢emer so Stirje izvodi iz

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

e letnik 30, Stevilka 338 (april 2008)
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e letnik 30, Stevilka 339 (maj 2008)
e letnik 30, Stevilka 340 (junij 2008)

e letnik 30, Stevilka 341 (julij 2008)

e letnik 33, Stevilka 374 (april 2011)
e letnik 33, Stevilka 375 (maj 2011)
e letnik 33, Stevilka 376 (junij 2011)

e letnik 33, Stevilka 377 (julij 2011)

Za analizo mesecnika sem se odloCila zato, ker ta v primerjavi z dnevniki in tedniki
predstavlja veCinoma vsebine, ki niso €asovno obcutljive, tj. ¢lanki ne vsebujejo
novic, ki bi bile vsebinsko minljive, temve€ vsebine, ki so trajne in aktualne tudi za
vnhaprej. Za analizo oglasov na podlagi enakega vzorca sem se odlocila zato, ker so
namerno pozicionirani v to revijo in v kontekst, ki nudi vecje prekrivanje z

obravnavano tematiko.

Slovenski medijski produkt sem izbrala na podlagi dveh dejavnikov. Prvi€, 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. Drugi€, primer domacih
produktov je dober pokazatelj, kateri uporabljeni kriteriji pozitivhe psihologije se

prelivajo v slovenski medijski prostor in k obcinstvu.

Izbrano analizirano obdobje je v razmiku treh let postavljeno na podlagi
predvidevanja, da so v treh letih ze lahko razvidne razlike in vsebinske smernice, na

katerih so postavljeni specifi¢ni 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 kolikSni meri se rezultati, dobljeni s strani
druge osebe, prekrivajo z mojimi. Ugotovila sem, da se dobljeno Stevilo ¢lankov in
oglasov, ki vsebujejo kriterije pozitivhe psihologije, za ve€ kot 71 % ujema s Stevilom,
ki sem ga dobila sama. Prav tako se za ve€ kot 71 % ujemajo reprezentativni ¢lanki
in oglasi, ki z uporabo specificnih besednih zvez, z vizualnimi sestavinami in ostalimi
elementi upodabljajo ideje oziroma produkte kot sredstvo za dosego pozitivhega

stanja, optimizma in srece.

3.1 Analiza ¢lankov v reviji Zdravje

V analiziranem vzorcu revij je bilo v Stirih izvodih iz leta 2008 275 novic in ¢lankov, v
Stirih izvodih iz leta 2011 pa 270 novic in ¢lankov. V izvodih iz leta 2008 je novic ali
Clankov, ki vsebujejo vsaj en izrazit kriterij pozitivne psihologije, devet, v izvodih iz

leta 2011 pa Sest.

PodrobnejSa analiza treh naklju¢no izbranih primerov Clankov, ki vsebujejo kriterije

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

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

vsaj enega od kriterijev, ki jih zdruZuje pozitivnha psihologija.

Revija Zdravje

April — julij 2008 April — julij 2011
Naslov, kratka vsebina ¢lanka, vsebujoci | Naslov, kratka vsebina ¢lanka, vsebujoci
kriteriji pozitivhe psihologije, ocena | kriteriji pozitivhe psihologije, ocena
primernosti, vir primernosti, vir
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Izbiramo  najsre¢nejSe:  medicinsko  sestro, | Biti zdravo sit in ostati fit
patronazno sestro in babico
Prispevek sugerira, da je konec slabih

V prispevku so predstavili akcijo, s katero | prehranjevalnih navad edina reSitev za kvalitetno
skuSajo  medicinskim  sestram,  tehnikom, | in zdravo Zivljenje.
patronaznim sestram in babicam pokazati _ _ _ _
priznanje  njihovemu poslanstvu in izraziti | | Kriteriji pozitivne psihologije:
hvaleznost za skrb, ki so jo ljudje od njih delezni Subektvri bi N o
ter pozivajo bralce, da predlagajo najsre¢nejSega ubjextivni blagor ¢ vsebuje
posameznika/posameznico, ki bo prejel to
priznanje. Pozitivni afekt Ne vsebuje

Kriteriji pozitivne psihologije: Optimizem Vsebuje

Subjektivni blagor Vsebuje Sreca Ne vsebuje

Pozitivni afekt Vsebuje Preplavitev Ne vsebuje

Optimizem Vsebuje Upanje Vsebuje

- v .

Sreca sebuje Dobro Zivijenje Vsebuje

Preplavitev Ne vsebuje

Upanje Vsebuje Z nasveti ¢lanek bralcu vliva optimizem in upanje,

da lahko spremeni Zivljenjski slog in ga naredi
Dobro Zivljenje Vsebuje boljSega, bolj zdravega.

Clanek ?e s samim naslovom neposredno
izpostavlja sre€¢nost in pozitivnost, kar nas lahko
takoj navdahne z optimiznom. Prav tako nam
lahko Se dodatno da upanje, da nase dobro delo
tudi drugi opazijo in cenijo.

Glej Priloga A.

Glej Priloga C.
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Prava mera vsega v vsem

Clanek govori o tem, da je dobro, e &lovek
vzpostavlja svoje notranje ravnoteZje, skrbi za

svoje telo, dudevnost in odnose.

Kriteriji pozitivne psihologije:

Subjektivni blagor Ne vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje
Optimizem Vsebuje
SreCa Ne vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Vsebuje
Dobro zivljenje Vsebuje

Clanek z nasveti vliva upanje na dobro Zivljenje in

daje optimizem.

Glej Priloga B.

Odpornost odvisna tudi od zadovoljstva

Clanek posredno govori o $kodljivem stresnem
stanju, ki ga je treba ustrezno zmanj3ati.

Kriteriji pozitivne psihologije:
Subjektivni blagor Ne vsebuje
Pozitivni afekt Ne vsbuje
Optimizem Ne vsebuje
SreCa Ne vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Vsebuje
Dobro zivljenje Vsebuje

Clanek bralcu nakaze, da lahko z ustrezno
spremembo spremeni zivljenje, kar mu vliva
upanje na boljse Zivljenje.

Glej Priloga D.
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8 minut veselih misli na dan

Clanek govori o tem, da nekaj minut pozitivni misli
na dan spodbudi dobro pocutje.

Kriteriji pozitivne psihologije:
Subjektivni blagor Vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje
Optimizem Vsebuje
SreCa Vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Vsebuje
Dobro zivljenje Vsebuje

S pozitivnim afektom, ki ga izzareva ze naslov, v
bralcu vzbudi dobro podutje, optimizem, nakaze,
da Ze samo s smehom naredimo nekaj dobrega
za svoje Zivljenje.

Glej Priloga C.

Za dezjem vedno posije sonce

Clanek govori o tem, da poleg telesne aktivnosti
in uravnoteZene prehrane velja nekaj pozornosti
nameniti tudi pozitivnemu razmisljanju.

Kriteriji pozitivne psihologije:
Subjektivni blagor Vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje
Optimizem Vsebuje
SreCa Vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Vsebuje
Dobro zivljenje Vsebuje

Clanek Ze z naslovom daje optimizem in nam
vliva upanje. Ob branju ¢lanka spoznamo mozne
resSitve, ki nam lahko omogo¢€ijo dobro Zivljenje,
pozitiven pogled na svet in dobro pocutje.

Glej Priloga E.

3.1.1 Predstavitev rezultatov analize ¢lankov v reviji Zdravje

Na podlagi analize &lankov lahko razberemo, da je bilo v letu 2008 za 33 % vec€

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

analiziranem vzorcu za leto 2008 prav tako prevladuje Stevilo kriterijev pozitivhe

psihologije, ki jih vsebujejo €lanki in novice. Vsi analizirani ¢lanki se posredno v

najvecji meri povezujejo s postavkami zdravega Zivljenja, neposredno se na kriterije

pozitivne psihologije ne nanasa noben Clanek.

Vsi izpisani Clanki v svoji koncni

instanci zgolj posredno nakazujejo, da z

izpolnjevanjem dologenih praks &lovek doseze sreéno in zadovoljno Zivljenje. Se




najbolj neposredno govorita o tem €lanka, ki v naslovih z uporabo primernih besednih
zvez uporabita izraze, ki delno opisujejo ideje, ki jih zagovarja pozitivha psihologija.
Ta naslova sta »Odpornost odvisna tudi od zadovoljstva« in »Za dezjem vedno
posije sonce«, ki z uporabo specificnih besednih zvez nakazujeta na optimisti¢nost,
upanje in zadovoljstvo. V €lankih prevladujejo predvsem nasveti, kaj morajo bralci
narediti, da bodo zadovoljni in srecni, kako naj pomagajo sami sebi doseci dobro in

zdravo Zivljenje ter druge ideje, ki so predmet obravnave pozitivhe psihologije.

Vecina ostalih, neanaliziranih ¢lankov, je obarvanih z nevtralnim tonom komunikacije,
ki bralce revije opozarja in hkrati osveS¢a o moznih zdravstvenih tezavah z vidika

poljudnoznanstvene zdravstvene tematike.

Revija je zelo specificna in ni tipicno komercialno usmerjena. Na prvi pogled zato ni
oCitno, da je primarni cilj revije prodaja oziroma zasluzek. Bralcu revija ponuja v prvi
vrsti izkuSnjo, ki temelji na osveSCanju in izobrazevanju. Slednje je Se dodatno
podprto z veliko strokovnimi Clanki, komentarji in izjavami strokovnjakov s
posameznega podrocja zdravstva. V njej zato ni zaznati tolikSnega neposrednega
vpliva prisotnosti idej pozitivhe psihologije, opisanih v teoretskem okviru. Izrazi, ki
posredno nakazujejo na te ideje, so sicer uporabljeni, vendar z gotovostjo ne morem
trditi, da se v kon¢éni instanci nanasajo ravno na pozitivho psihologijo kot tako. S tem
da v Zdravju neposredno ne piSejo o sreci, optimizmu, Zivljenjskem zadovoljstvu in
upanju kot takem, Zelijo ustvarjalci revije najverjetneje ohraniti strokovnost in vecjo

kakovost vsebin.

Razlog za to, da je vec idej pozitivhe psihologije v letu 2008 kot 2011, gre lahko iskati
v razli¢nih socialno-ekonomskih razmerah glede na analizirani leti. Leta 2008 smo se
v Sloveniji Se nahajali v obdobju konjunkture, torej ugodnega gospodarskega stanja,
v katerem so v medijih prevladovala druga¢na sporocila kot danes. Trenutno se,
gospodarsko gledano, Se zmeraj nahajamo v obdobju krize, zato so se sporocila
spremenila, in ljudem posredno predvsem govorijo, da bodo sre€o nasli v materialnih
dobrinah.
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3.2 Analiza oglasov v reviji Zdravje

V analiziranem vzorcu revij je bilo v §tirih izvodih iz leta 2008 116 oglasov, v Stirih
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, vec€ kot 70 %.

PodrobnejSa analiza treh naklju¢no izbranih oglasov, ki vsebujejo kriterije pozitivhe

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 zdruZuje pozitivna psihologija.

Revija Zdravje

April — julij 2008 April — julij 2011

Opis oglasa, vsebujo€i kriteriji pozitivhe | Opis oglasa, vsebujoCi kriteriji pozitivhe
psihologije, opis primernosti, vir psihologije, opis primernosti, vir

Naro¢nik oglasa je Bayer HealthCare, implicitno pa | Naro¢nik oglasa je Nivea, oglasuje pa otrosko
predstavlja oglas za tablete za povecanje erekcije. | kremo za soncenje. Na fotografiji, ki je del
Izstopajo€ vizualni element oglasa je fotografija | oglasa, sta mama in otrok, vesela in nasmejana.
moskega in Zenske, ki se gledata v ocli in se | IzstopajoCe besedilo je »Zagotavlja maksimalno
smehljata. Besedilo oglasa je: Bayer vam svetuje, | za&€ito in zmanjSa tveganje za nastanek kozZnih
da se o hitri reSitvi vasih teZzav z erekcijo pogovorite | alergij«.

s svojim osebnim zdravnikom.

Kriteriji pozitivne psihologije:
Kriteriji pozitivne psihologije:

Subjektivni blagor Vsebuje
Subjektivni blagor Vsebuje

Pozitivni afekt Vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje

Optimizem Vsebuje
Optimizem Vsebuje

SreCa Vsebuje
SreCa Vsebuje

Preplavitev Ne vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje

Upanje Vsebuje
Upanje Vsebuje

Dobro Zivljenje Vsebuje
Dobro Zivljenje Vsebuje

Oglas predvsem z vizualnim elementom
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Oglas s svojo sporo€ilnostjo daje upanje in
optimizem za reSitev tezav, odprava tezav pa bo
omogocila pozitivnost, sre€o in dobro Zivljenje, kar
nakazuje tudi nasmeh oseb na fotografiji.

Glej Priloga F.

nakazuje  pozitivnhost,  druZinsko  sreco,
zadovoljstvo. Uporaba kreme je tako implicitno
prikazana kot sredstvo za doseg zadovoljstva in
veselja.

Glej Priloga |.

Naro¢nik oglasa je Lek, d. d., predstavlja pa oglas
za tablete proti stresu. Na njem je podoba 3katlice
teh tablet, besedilo pa predstavi prednosti jemanja
tablet, med drugim pravi, da zdravilo ohranja
zbranost in sposobnost za delo, ne povzro€a
odvisnosti in tolerance, ter da 59 % posameznikov
z njim vsakodnevno obvladuje stres.

Kriteriji pozitivne psihologije:
Subjektivni blagor Ne vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje
Optimizem Vsebuje
SreCa Ne vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Vsebuje
Dobro Zivljenje Vsebuje

Oglas daje upanje in optimizem na reSitev tezav s
stresom, kar implicitho nakazuje, da z uporabo
tablete Zivljenje postane boljSe.

Glej Priloga G.

Naro¢nik oglasa je Sanofarm, predstavija pa
oglas za tablete za za&¢ito jeter. Na oglasu je
podoba 3Skatlice teh tablet, prevladujeta pa
tekstovna elementa »Bi radi Ziveli dlje?
Razstrupite se« in »Zaénite danes in $e dolgo

Zivite brez skrbi«.

Kriteriji pozitivne psihologije:

Subjektivni blagor Vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje
Optimizem Vsebuje
Sreca Ne vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Vsebuje
Dobro zivljenje Vsebuje

Oglas daje upanje

in optimizem, da bo

posameznik z uporabo te tablete dosegel daljSe

brezskrbno Zivljenje.

Glej Priloga J.
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Naro¢nik oglasa so Ljubljanske mlekarne, v njem je
oglasevan izdelek probioti¢ni jogurt. Na njem je ta
jogurt upodobljen, zanimivi tekstovni elementi pa so
»Ne se zapirat vasel« in »Lahek. Probiotic¢en.
Zdrav. Poskrbi zase.«

Kriteriji pozitivne psihologije:
Subjektivni blagor Vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje
Optimizem Vsebuje
SreCa Ne vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Vsebuje
Dobro Zivljenje Vsebuje

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

Glej Priloga H.

Naroc¢nik oglasa je Delo Revije, oglasuje pa
revijo Jana. Na oglasu je fotografija nasmejane
zenske, zleknjene v fotelj z revijo. Dodane so
tudi tri pomanjSane naslovnice revije Jana.
Iztopa tekstovni element oglasa »Jana
predstavlja zanimive ljudi, pomembne dogodke
in velika odkritia, pomaga reSevati teZzave in
vedno prisko€i na pomoc€. Vsak torek ze 39 let
ostaja vasa najbolj3a prijateljica«.

Kriteriji pozitivne psihologije:
Subjektivni blagor Vsebuje
Pozitivni afekt Vsebuje
Optimizem Vsebuje
SreCa Vsebuje
Preplavitev Ne vsebuje
Upanje Ne vsebuje
Dobro zZivljenje Vsebuje

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

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 priblizno enako Stevilo oglasov, ki vsebujejo vsaj en izrazit kriterij

pozitivne psihologije. Primerjava po kriterijih med oglasi za obe leti pokaze priblizno

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

upodabljajo te ideje skozi vsa leta izhajanja revije nacrtno izbrani in pozicionirani v
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kontekst tovrstne vsebine, ki v sploSnem obravnava takSno tematiko. Tovrstni oglasi

tako Se bolj podkrepijo vsebino v Clankih te revije.

Vsi analizirani oglasi z uporabljenimi vizualnimi in tekstovnimi elementi predvsem
posredno povezujejo ideje pozitivne psihologije z oglasevanim produktom. Implicirajo
namre¢ na to, da ¢e bomo kupili doloCen produkt (farmacevtske izdelke, zdrave
prehrambene produkte itd.), bomo bolj zadovoljni, optimisti¢ni, dobre volje in
nenazadnje sre¢ni. Vsi nam dajejo upanje, da je navedena pozitivnha stanja mozno

dosedi.

Analiziran vzorec pa nam pokaze tudi, da se je oglaSevanje v reviji Zdravje skozi
obdobje med leti 2008 in 2011 zmanjSalo za okoli 40 %. Razlog za to velja prav tako
iskati v takrat bolj ugodnih gospodarskih razmerah. Danes ogladevalci na podlagi
zmanjSanega kapitala, namenjenega oglasevanju, Se temeljiteje nacrtujejo

pozicioniranje svojih oglasov za dosego maksimalnega ucinka.

3.3 Primerjava rezultatov analize vsebin €lankov in oglasov

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

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

Tabela 3.3.1: Pregled kriterijev pozitivne psihologije analiziranih ¢lankov in oglasov
za leti 2008 in 2011.

2008 2011
Stevilo kriterijev  pozitivne
psihologije v analiziranih 16 11
€lankih
Stevilo kriterijev pozitivne
psihologije v analiziranih 15 16
oglasih
Skupaj 31 27
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Pregled v tabeli prikaze, da v skupnem Stevilu veC kriterijev pozitivhe psihologije
prevladuje v letu 2008, kar ne potrjuje postavljene prve teze, ki pravi da se je
pojavnost idej pozitivhe psihologije od leta 2008 do danes povecala. Pokazalo se je
ravno obratno, vec 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 zmanjSanje pojavnosti idej
pozitivne psihologije v letu 2011 svetovna gospodarska kriza. Tako so se zmanj3ala
sredstava za oglaSevanje, v €lankih kot v oglasih so v ospredje postavljena druga

sporocila (velik pomen imetja materialnih dobrin).

Na podlagi analize vsebine tekstov in oglasov pa lahko potrdim drugo tezo, ki trdi, da
sta predstavljena vsebina v Clankih ter oglasevan produkt prezentirana kot sredstvo
za dosego sreCe (optimizma, dobrega pocutja itn.), kar Zelijo izpostaviti ustvarjalci
vsebin in oglasevalci svojega produkta. Tovrstna sporocila in upodobitve produktov
na podlagi skrbno izbrane uporabe besednih zvez, simbolov, izborov vizualnih
komponent ter drugih elementov oglasov odsevajo ideje pozitivhe psihologije, so

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

Kljub nacelni zavrnitvi prve in potrditvi druge teze pa z gotovostjo ne morem skleniti,
da navedeno drzi, saj je bil analiziran vzorec reprezentativnih ¢lankov in oglasov
premajhen, da bi na podlagi tega lahko sklepali na celotno medijsko produkcijo
Clankov in oglasov z vkomponiranimi idejami pozitivne psihologije. Zato, da bi
ugotovili, ali je mikro trend pozitivne psihologije skozi leta naras€al, in na kakSen
nacin odseval te ideje, bi bila potrebna podrobnejSa in obseznejSa raziskava vecih
medijskih produktov, med seboj pa bi bilo potrebno primerjati ¢asovna obdobja z

vecjim razmikom.
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4 Sklep

V diplomskem delu sem poskuSala raziskati, ali pozitivha psihologija v ustvarjenih
medijskih produktih — ¢lankih in oglasih predstavija trend. Ob tem sem Zelela orisati,

na kak$en nacin so ideje v konkretnih primerih ¢lankov in oglasov predstavljene.

Kulturni posredniki oziroma iskalci trendov, kar uredniki, pisci ¢lankov in ustvarjalci
oglasov so, v svojih medijskih produktih res uporabljajo ideje pozitivne psihologije,
vendar zgolj na posreden nacin. Uporabljajo predvsem takSen diskurz, ki predstavlja
doloCeno aktivnost ali produkt kot sredstvo, preko in z uporabo katerega Elovek

doseze stanje zadovoljstva in srece.

Zavedam se metodoloskih 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 zaCetku naloge
prisoten in resniCen. Opravljena analiza nudi tudi premajhen vzorec, da bi na podlagi
tega lahko sklepali na celotno medijsko produkcijo, in ugotovili, e preko nje res

dobivamo ukaze, da se naj trudimo na kakrdne koli nacine biti srecni.

Zahodna druzba je materialistiCha in to postaja ¢edalje bolj. Prav preko materialnih
dobrin se tako vedno bolj pogojujeta nasSe zadovoljstvo in sreCa. Smisel in
potrievanje samih sebe najde vedno veC posameznikov prav preko KkoliCine
materialnih dobrin, ki jo poseduje. Slednje ravno izkoris€ajo razlicni oblikovalci
javnega mnenja, ki preko najrazlicnejSih kanalov bombandirajo potroSnike z
informacijami, kot na primer kaj je za njih nujno in najpomembnejSe, da posedujejo.
Na tej tocCki ti ustvarjalci mnenj uspesno izkoriS¢ajo ideje pozitivne psihologije, saj je
posameznike najlazje nagovoriti ravno s produkti, ki jim »lajSajo« Zivijenje. Kot Ze
izpostavljeno, je preko pozitivnih idej prodajalcem idej in produktov zagotovljen
najvecji uspeh. Na podlagi tega pa menim, da so ideje pozitivne psiologije v

zahodnem svetu izkrivljene in izrabljene.

Problematika lezi v nas samih, v obstojeci materialni druzbi, v kateri smo se prepustili

toku kapitala. Ideje pozitivne psihologije bi imele vsekakor vecji u€inek, ¢e bi jih

izkoristili in uporabili z vidika »nematerialnega sveta«. Slednji je vsekakor tezje
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dosegljiv in oprijemljiv, ima pa pozitivhejSe u€inke, ki so vidni tudi na daljsi rok. S tem
je miSliena predvsem duhovnost, obenem pa tudi vse druge vrednote, ki niso

pogojene z materialnostjo.

Da bi implementacijo mikro trenda pozitivnhe psihologije v mnozi¢nih medijih in
oglasevanju dokazali z gotovostjo, bi bilo potrebno opraviti vecjo in temeljitejSo
empiriCno raziskavo, kjer bi podatke tudi statisticno preverili. Zanimivo bi bilo
pregledati in medsebojno primerjati ve€ razlicnih medijskih produktov, ustvarjenih v
razlicnih ¢asovnih obdobjih. Dodano vrednost raziskavi bi dodala Se primerjava z
vzhodnim svetom ali drzavami v razvoju, kjer bi se verjetno pokazale razlike v nacinih
izkoris€anja idej pozitivne prihologije. Predvidevamo lahko, da bi bil v teh sporocilih v
vzhodnem svetu manjSi poudarek na materialnih dobrinah ter vecji poudarek na

duhovnosti.

Prav tako bi veljalo znanstveno in empiri€no preveriti, ali so medijski produkti, ki z
nacinom oglasevanja odrazajo ideje pozitivne psihologije, dejansko bolje prodajani
od ostalih izdelkov in storitev, ki niso upodobljeni na tak§en nacin. Lahko da ravno
produkti, podkrepljeni s takSnim nacinom prezentacije, sprozajo neustavljiv krog
nakupovanja materialnih stvari, ki obljubljajo zadovoljstvo in sreCo, €esar pa na dolgi

rok ne morejo zagotoviti.
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Priloge

Priloga A: Clanek z naslovom Izbiramo najsreénejSe: medicinsko

patronazno sestro in babico

IZbiramo najsrcnejse: ™
medicinsko sestro,
patronazno sestro

in babico

Ne prezvite! Se je Cas, da
Jrediapaie seofo Bandidaleo
ali andidaia za najsrdnejso
medicinsko sestro alt iehnila,
prifronazno sesiro ali babico,

ehiuarski Stevilki Zolrivia smo predsevill
novo akiehe, s ktero Bomo skesali me-
clicimskinm sestrmmiehnikom, |J\.I|II‘II1:I.-"IIIIII

semtram in bahicim pokaeati nafe pricnangs nj
hewem peshanstsu in lzmein hvaleines =0 nji
hones vsakodkneyno ety ol Jelo m o skrb
BT |||| el niity deleznl, ko iil. |u|||’|,-||IIN.-I|| i, Kol
smo majhalp ranljivi = v lsolexng, saecsts, nemoci,
i i an ol srednih dogodkih, ko se porag nova
v ljenge

Prejaali smin, daso peatisnjene aly siran in se -
njer nilde; reen njilveeega sinclikata in samovskib
dlrabiey, e ey renn kg dosgi

sklenili sme, da bomo o odpos .-‘|1|1-.'||1|'|1il-' Ly
= radirng brlei, potodh dmmimi, skogali vaake let
|w1i=—'k.1|i mechicinsko sestrodelmika, hico in -
rronaEn; s, ki i?hl<l|!l.||l.l i streskawnosi, pr-
jEnoe in medajaniu e droge. Ehimli bemo ng
holiae med mjimi oeirome opedneiie e jun dali
vaaf mieralnoe priznange, bkt pa b njpdhovim
soadebiveem v tem poklicin. Medicinske sestie in
tehiki v bolniEnicab opavijo kar 70 cdsiotkaoy
vARh el Daeliager v el pemenaly, tudi odi maeche-
I in praznikily, ¥ ednstvenib domovil soonam
i visdjie 1||.-|||:-|||.:|| in e ek, tuchi als s0baatal
v v \'u'n"|i|| mesih, ParmomaEne sestre skrhdjo s
svaije bolnike tudi v naglaly ccdaljenib knsjih; eno-
ke ki bahiee wa mibade mamice in novomgencke
Vedina njih na svoge poslanstvo nikoll ne poeabl,
ma pomod nam priskodijo v vsakem wenutku, fe
I = el

Figorova seje be vaakchs madel v palokaju, ko
syaje hvalefnoss 2 nunlenco pwr, ki e hil
delezen od i, ni megel ali eoal i

Vir: Zdravje (2008, 9).

B -r-ml‘!
- i | \;‘:‘

)
%

In-eela e pradodnoar, da jimeiekakere hvalcknos
Predimgajie jili

N;l_pdﬁp: TEEm _pr\cd."nﬂ, ki ||zl;l rad.'rlﬂl‘:l

* fe in priimeik osche, ki jo prediagaice

= anen o karent dels

= Tijtan oy (08 g inmale)

= vage ime in nasiov

» kratko obraglodiey, zakal o prediagae.

Predioge bome dhivall do 20, aprila lews,
Majbolite izhrane pa bomo raeglasili na dan
medicinskih sester, 12, maja 20404,

In takao vsako beto odslej

Liparrn, da beano & teme prigamessls, o bomeo v
prihdnest G Lol Cunile dig 2 deigion s da T
veeire sdrvatvene nege deleZng vede maalne
pordpore in przEnamjd.

Predloge  podljiite ne nad naslov Revij
Zdravie, DunajEka 5, 1500 Dabijam & pripis
som fxbivamo waibolfie medicinsbe sestre,
alf i e-naslor sdraviesdelo-revije.si *

Firavie 9
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Priloga B: Clanek z naslovom Prava mera vsega v vsem

|
URAYMOTEZIMD Zivijenje!

Prava mera

vsega v vsem

Pige

Barbara Cradem Grm,
un, dipl, psihologinja

Vse, kar je v naravi Zivega, tefi k rarmovesiu oziroma nafbolj ugodnemii stanju
za organizem, Tudi Clovek naf bi Zivel tako, da nenebno in kar nafbolje vzpostavija
svofe rarnotedfe, skrbi za svofe telo, dusevnost in odnose. Vendar se ravnovesja majgefo,
Bar je zajelo ne le sveiorne ekoloske pogofe, pad pa tudi doveka in njegov nacin Zivijenja.
Zator se moramo movda Se skrbueje kot pref posvetiti vprasanju, kako ucinkotto imamo

wrarnolefene razlicne silnice v svofeni Zivlfernyu.

juelie nenebue urynavame dve ololjs,
L.'\-‘.'l':-iu nedGLje i AU, MatranjeE

sestavlpo hioloske pomebe (po kisi-
ku, hrani, vodi in dragem) in psihologke
potredie D wbircsts, lubezni, weleds in
sprdcaanju ), Do sdovaljicve vedine potret
prilmja & adnosih 2 diugimi ledmi, zato e
vimne, da e posameznikovo potmanje in e
nange okalje, ki ga predsiavijajo soljudje in
dirdi Bivalni prosoon, nenehng prepletet.

Prednostni seznam

Lo v mckalikery drugade: dam za
tnem nas Saka -:tll_ﬂ_ SEAIETE 'l.:-|:l|u.'.-'i|: (ElEs
shrheti mornme, o s s, g Emuigemo
dovli telkodine, da zadovedjimo potrebo po
giwenju, spaonjuin poditku, da poresimo od-
resne plrehe, oo, da Cutima sprejetost,
raanw naklonjencs, smo doveetni oz
o bise porrehe in potrebe drugih o
diy o vsem em smo vpet wdi v sver dela
delodajalesy, sluFhenih zabuey, problemoy
B ndnceoy.

Checing poglove prilagajanja v sivije-
Aju se fmenufe dooFing Tedi e smo rueges
ned Sevilne silmice. Vet siomonumna Gas,
(HEY cdnaging spvari kit majalies beejo, -
trehe sviiih oorolk, = [1:|r|:r|-:":i.-| in |:r.1|1.|'|n_'|'.il-.1
Slnos, 2 svoje stk in -:||1.|;..|,-.-: drvdinske
dane | sklepeme lahka, da je clovebovo

o

2
H
=

il

K ek ravaeiedin pomeaadn peispeva prost des Da s ga ne marenve privedcin, fe bodis

iz gerver alf postedica stelbege Gazoviega sadniovenia,
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vtk onbrasel Elovek veame s o saemislek
o masdecdngih vpraganjihe e bi s moml v
Fivlienju osmedotodit ke meno podode, ki
feowame pajpomembneie, ke podndie
Fivljenja je 10? G bi temn pododiu lahbo
dexlal de enegy, bi o predscivizko Kaj Ce
i dhoclal B tretje, Serra in peto podnck,
lsatera podrodia bi b bila

P 2 radin = azdelama seenwm petib maativa-
cijskiby podeodly, katerim Dok zavesing -
menjli ved pozornosti in neda kot cetalim.

2. Pustite sluZbo za sluibenimi
vrati

Danadnja miselnest in wedi reviicss wehnolo:
g cnvogodan, da smo doseglivvd prakiifoo
kierkoli in kadarkoli, s Cines sc pri marsi-
kom prstnpoma brifejo meje med delamin
in droFnskin prostomm. Patrebna je
vestnn pdlodiney za st lodovange e
sluFhening in msehnim Cisom,  Zadiane
mefe in bsma pravila bodo zmangiala pri-
tisle i mapetast, kar hi sicer datili @ cheh
strani, Pogosto jo delo idi beg, Vo em pri-
mery se e vprdat, pred cimin sk
beime, ter se s temi vselbinami soodii

3. Naértujte £as za zabavo

in sprostitey

Prijsno prefivet as in sprostitey s@ ks
egn pomens 2 dodivijange in ohranjanje =-
dewvaligiv v Fivljenp, Drukenje s prigwdji in
ukvaranje s prostodasnimi degpenosimi scedit
meel majhedize ukrepe proli vsakodncovnemu
stresy, ki gros A nas .t.]_1r.n.'i. i cavnobeEi
Cas g vexIne nagde 2 tisio, 2 kar hodemi,
da se najde: lxgovarey o] i

4. Nauéite se zavrniti nalogo
ali uslugo

Obdutek mvaatedjs se velikokran nangsi
ker ljudie me znamo gevoriti besede 'ne!
[zoygibarne se e, kot bi bily 2elo teZka ali
groka, [ je enceiavno b= heseda, ki sporo-
Fa, b pedesa ne znama, ne zmoremo ali
e ntegnemo storitl, Rade in hiro se zpodi,
da se pjpnsemo v oviine: adovoljevaniy po-
treb lrugrily, 2 svoke Instne psenam nanjka
Fasa in volje. Masvet se oo glask: “Uravne
fedite rioe, ki jo potrehujere sase, s tistes, ki
i Bahko 'poaresate! in jo namenjane drogim,
i Etejema eraka, Todi smi senavdie =

Vir: Zdravje (2008, 49).

prosit z padporo in peane?, kadar jupao.
trebjete,

5. Komunicirajte éim bolj jasno

Yetiko drageeens Zvljenpke energije odie
e v prepirite. 1 Bi prepredls nepotrebne
pespoazme, e izogibajie dvoumncsn
v pegovon i dalo poslafje. Modoseh.
nil ocdnosi se poleg zdravie i zadovodjibe
asnovnih, biolekih potrels, najpomemb-
niejEl vidik ceebncga blagostinga. Dalj casy
motent ali ogrodent odnosi mocno nainein
CUSTVEND MY NEesjE pRJF:I1I:Il'J5'-11i-"53- EHACER 1]
je mode prepredevatl,

6. Skrbite za svoje telo

Ena od wijih mzskay e wpotoviky, daonag
b Bl fhovek cdnevioo izpostavljen najosn
1500 razlidnim celizaim sporodilom. el
Karerimi Stevilrie ne doscieje praga mvest
4 se kljuh temu shianlp v nezavedni del
pathe. Stevilne reklanee se velejn m g
melesa bn mamiguje)o, kakiEni nag bi bili, ge
bi uparchlili doloten projzvorl. Ber nas &
vaeh aglasnih pancgey ghedag’ Bemnc vit-
ki modeli, lahlis zaradi wéinka - pomyljang
pristanemo v prepiidanju, lako seusienen
e mad vider 5 rakinim saliSfem je dabio
cim pre| opravii! Clovel mor svoje welo
spodtovati in sprejermatt, Ceje elesno -
motedle zomajinc, e, & imame preved ali
premialo kilogrameoy, e sevedi s nekaj
v tef smen ukrendt, vendar s sofulni, (jor-
pelipdm odnosim do elesa. Tre Gy nanje
s melesom poverodi vt boledih siutkoy,
i privedejo de oizkega splosaegz sdmo-
apadtovani, lahkeo pa tdi bedezenskih stng
(na primer amoreksije in bulimije, oo,
kampulzivnegs prenapedani),

7. Skrbite za svojo duSevnost
in duhovnost

Fa ohranjng oeelnegn ravn ek e maj-
poenembnefie pomavinie samega sele, s
v svigih asehnostnih lastriost, wadilne-
ani fustvorvamia, miskienja in vedenja. Da s
nekateri odie in dogodiki ne bi mogli ke
ko ma hiteo speavitl s nim, monug g
i Usfrerno samosposiovane (ne vel- o
nsnfvrednost), siprizadevati = L;qﬂimis[lf'_
Ao naravnanast ber se tditi-karseda sproti
ieradati svoga fustva, da nas kopoencje e
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-Pn_-pluviil:" £ branjem, razmislianjem, s po-
goveort in podohnim je dobra negavat svojo
dubicvne razsefnost. Tudi f sowstvars rav-
e,

B. Zastavljajte si nove cilje

Zradilnost ovekove mativaciie je, s
se, ko je cllj doseden, pojavi tefnja pooza-
dovodjtel nekega novega ciljp, To je s,
kar nas Fene naprej. Slovenski psiholog in
recilog, prof. dr Anton Trstenjak, je v svo-
jil Fpevilnih delin poudagal, da morame
editi kb razgibanemu ravootediu delovamnis
in hivanji. To pa je zahtevona naloga, je
bl preprican akademik, saj jo majiegie bit
peay v vnotediu — nikoll me ames prene-
hati, vedno na: novo se morad postavigat na
noge, “Clovek v ravnoteiju mora vaak dan
na nowvo Eaden,” je mmplsal dr Trstenjak v
eni svogib knjle.

9. Majdite pravo mero

Majti pravo mero pomend velko 2ivlenjsko
mokrosn, v kar 2o verjell de starogriki misle-
ciin fikomofi. Gre za pravilo, ki ga lahko pre-
verlemea ni peaknidno vaa podroda dovelo-
vepa delovanis. Prava merd 2l smernost e
naspealie pretimvaniu na primes v hrand,
gilamju, delu, fustvovaniu) in Ropitenju (o
l:n'i:lru.-er rraterzingh doben). Mekaoen se ma-
radi dododenih emperamentnih posebnostl
ali nadting vegode nadeln prave mere all zlate
sredline tekie dedipo. Res je noadi, da nekatere
fivljenjske siwacie zahrevajo vedjo dmpul-
zivncar in kdaj oudi posegange po skrajno-
sif M aplodsn pa vendar defi, da je prava
mei pevezama @ obhiutkom vedpega ravio-
tedfa in vedje harmanidnaosd v EBvljenjo.

10. Odlotite se za svojo pot

Ljudje intuitivoe vemo, kaj je @ nas do-
biro dn katera Zivljenjska usmeriiey nam jo
majboli pisina na kofo. Kb emo se v
Bevilnil siiciianh odlecamo diugade; ko
mam Sepet' nad nodrang uemergevalnlk. Da
i mzvili poloo By ljensko cveoveske, sc oo
Meramea maucili prepoEnai in Wposieyat.
Blopati po svaji pofi poment inet stalisda in
viednote, za katerimi trdnoe stojima, ali koo
5 je zeazil dr Trstengal, imeti srediSte in
bedidde, ix kateregn nas ne bo spravila ved
nohien il [



Priloga C: Clanek z naslovom 8 minut veselih misli na dan

Amerisha pribologinga
dr. Sonfa Lyubominsky fe
npoiovila, da Ze osem minui
ret clan razmisifani o
veselih stvareb v Zivljerfu.
dopodiil in pridakoveaniih
pomembno spodbudi dobro
pocutfe. To séasoma dobro
viliva na odnose = dirgin,
et zedvavie. na delo in
Lesti iru_'l.".-.';fu sl

eaelpe. eno ol osmoamih dovekovih
Cushev, pe notmangi olsfutek lagos-
it Rurlogen, ki ga vebchijo, je ve

lika; najpopesteje dofivlipne veselip pove
zupemio z [jubeznijo. # dosepanjem delenegm
cilfi, & mvedanjem. da nam e lepo, da v ne-
Cemt wdivamo in da sl od medesa lahke od-
dahineme. Veselie ko kot ostaln osnovna
Sustva Cermdilng za vse lpodil — strah, Zalost,
feen inogous — derada Clowvekow vrednostnd
odlnos do sunanjega svets oxiroma doosa-

megi sehe,

Tudi nasmeh se razvija

Veselje jo fustvie, kateregas zametki se oo
avips e v ohdobju od tretjepa do Sestegn
tecln dojendliove suamosti. Tedoj ook syaije
T pokade s mko imemovianim sockal-
mismeskom, ki vella za predhodnilka
. Masmedek vebudi vee deaio, kar e

. noj e Irl|:-|l:- el olas
ali smejod se abez '::‘.EIII.-]I.'F.I
0 prvem veselju kot Sustva labko go-

vorime el Sestemn do psmiegn meseca -

rosti dalie, ko je veselie odeiv no pozitiveie £ nadenm vedenju iz g obrazo.

Pife Barbara Orakem Grm

=
2V veselif tremuiki se podisimo tafikone,
sprodifene, brepskrbne, kar se odraio o
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ZANESELJE se moramo potruditi

fzhuwfnje — prihod znane oscebe, jgrange ali
Frm e o

7oodlradfangem se vie veselia spreimingago,
Womlaglostni dolyd so ._f|_1r¢}.'i|-:'i veselih al-
Cutkew situadije, ki vebajajo sadovalpive s
sabo, To je tkrat, ko se mladosinik v svie
jen akolju dobno pedutl, ke se mu uspe pri-
Lagroclin in dodwo vilopdd van), ko Sl da e
cenjen i ko sproaca encegdje v obliki wele-
sne chefremsi, ||l.|.|1:-c|rj.;| in '|||.:-c||:h|'|l.:l.

Weselie jo o rurii'_ﬂrx_l ke slamije,
ki gu poverodi nekaj ugodnesa in Zelenege.
kar vibufa vesele, krepl pozitiven odnos,
1oy g o asnova 24 vsto degavnost, ki se jih
leteviarne, na promes konjicke, ubvajane =
Spartoan uli clriFenge 5 |'n'ii:|:r1.-'|ii. vasel na-
|'.vc:|||'|i nasce nodrsnjost 5 '|1riit:||1|:- ¥ e-
nosto ali s pozitivoim stresom, ki ugodne
vpliva na celoten arganizem. WV veselih tre-
nutkih se potutimo lahkome, sproféene in
lwezskrbng, kar se odraZa v nadine vedeng
in zlastiomp noSem chraenem iz, ki sho-
raj vexlne vklin@uje nosmeeh, Nasoseh je o
tatipiden ixraz pogitivoegs Gusha

Lucka za alarm

Sexledien nadin Fviieng ms hote al
nihote ysmera v nenehsg esevne
problemay, uskkjevanje in resen pri-
stop do Sevilnlh podrodi) delovanja,
Fa pes, ea brez tegs ne gre, s S
apazimey, il posta@mo preved s
nodni; saskilsliend ali celo Zagrenjeni,
it s prigeeio ludke s alum, S ano
v nevamasti, da smo ob nujna polre
ben Evlienjski nabaj — ab svope vese-
lie. Treba se g ustavid, razmislidl, kaj
ams veseli, ob kom se dobeo podutlmo
an keeko ali leay pridars na nasa fiea Siok
mazneh, Sem se splid viezin veliko
veding nadil natrmnjib 'delnic.

MNasprotje strahu

Muspratje vesella je falosy dalos pomeni
fustvena boledino zardi utrpele psilsoloilke
pedkndbe. Ta se rgodi, ko se dutimo asch-
no napalens, ke imgulhinn nekaj Cnebogal
dragoeenesy, ko delime fustee zilcan = ne-
kom, ki se mu je zpocliln pesredu, ali Ko ose
nim ne dzpodnijo pomembna pridakovinja,

Vesclie e neadniglive wdl s strabom,
Resnicne veselie pomend odsonast strahu.
Fiveni bres stmhu, ke pedariaio nekatern

42 Fdravje

duhovni mdslect, pomenlt Evenl brez nave-
wknost e svoge pretivane notranje elje, do-
stikral 2e wmbieve alede peihodnostl. Zani-
di =rahn |'m;'q| e, il 1 Se rom |‘!-LL':|:| e
uresnicilo ali cedo, i b se stvari advijale o
svaje, seéustvene tehtnice pogosto mgilsjo
v fhodo weselja.

"Kracdljived' veselja so wdi maviss, primerja-
nje & drugimni, needewa ekmovalnost noz-
g|'r,:|1|'e-mml, LY H|ch|:‘.1'|.'l11iL‘.I'l'|, il v dL'l‘l;l.ri;l. e
pormni ved veselia, prav aka odi ne daljte
poditnice in vedi aviamebil, tem kradljiy-
com Epreme vrata, Kaob paotriujeie psibie
ke studije, o wvesele ljudi znadilno,
da wisoko veednotije medselajne odnoss
i edrvie. Sivig bolp wstalieno i micne)be
Fivljenje, kar p-curu-_'ni. gl e dxls'rﬂipc.l. i hi
veakcanji Gogodli moacne doladali ali -
vall na mjihove rmzpolofengs

Weselie o v esal povezavi 2 optimizmam
Ko vidi kazerec ma pol poln in ne prazen,

Masmeh je lahko grenak

Ceprov masmeh majeechel spremlj
pray veselgs, pa e pomeni vedno,
da = Sovek, ki se nasmiba ali sme-
i, bikor tucki v opesnicl podutl, Rozelicne
razidhave 0 nameed pokazale, da je
nasmeh deatikean dieiben ez, e
pamenjen droging, 2 msmehom ne
rafamo vedna prisinih Gestey, Ki jil
tecldj aldutima, Yéasih sta smeh in na-
sinlluinje paskus ublaiive negativnih
Custey zantdi nekega modnega social-
nespe pritiska Dostikoar se za nasmeh
tucdi- skrijeme, = njim prkejems ez,
st ali Falos)
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Frmethi veseq,
vijiv ¥ obdobjy
der Sestega fedng
chove siarosn, Ly
sviafe ugindfe pokalp
PRI TR
nasnretkow, ki ogo vehy
faplo svenedt play olf s,
Jod s obrar pdrasiega, 0
DERvem veselie pa g
g od festega der oximega
2 Wrexecd slorozil f!ﬂi’.l'e'. o
2 e otrak rozverell prifuda
é zrene osebe, Sgrenpn ol
i zpanjanjis Rovd

are manj stresno, Bolp vesels i zdovolog
skozi Fvljenie, Raiskave kfejo, da opging-
stiéno miravmsni Jode Evijo dlje in so odi
telesia holf adnvi — imajo modnejEs imunski
sistemn in celo nalezlive boleznd naj b se
jilt manj poijele. Mavkliub vsem proedoostim
optimizm e velika ljudi podleie bolp pe-
stmistenemn |1-c||q|-:'|:5||. mekako s hodeno
pripraviti za primer, feoseovse ne oovip
najbolje, Witasih je faka abramba na meesiu,
venckr pa nb dobro, kadar postane nak zna-
cilni adnes de Zivijenjs na splogoo,

Poleg optimizm: so caziskovalel 2 ves
prazitivie puilndoggie (novepa simer v peiho-
logijio pri vesedily ludely nasli visoke iemie-
nost radovednost, hvaleEnossi in pripravlje-
nost z2a dobre medsebajne cdnose (Eusha
ljnleznd k. Martin Seligman. vodia centrn za
pasitivia paibologio wniverze v Peansylva-
niji, svetuge, daose oz dvig eadovaljsova in
wiselin o f.i'\.'lin:nial Flevwek smgnZis g e
naine:

s 5 flamsmvom v prostovoliski orpaniadii,
kjer spoana noy ko ljudi, ki jih povezsje
deaber eilj:

# pompizowanjen reh dobeih sivact vsakega
e im

' o5 pr|:|1-c|;r|1i|1.-'.;|nk'|l| ler -:||.|.|||'J.'.'|i:1||;-:::|n ne-
gativnih wveorcey migljenje (na primer pre-
pricanii: “Evlenje ni pravieno?, ' Nikomur
ne e nupatil, Nikedi ne bom srefen!'. )

Miselni sprehod skozi dobro

Vieseljie e oddvisno el [ HETCH ] .-'-'|||-:|:'1||t:g:|.
fustvenega (hlagostang. Voasih se ga mo
ramer pronovno madit, Moudit se veseljo
pEoimen: raEvitl sposobaost, da Enamo vese-
lpe zagnati, prepozmaii in obSucid.



Foto PhatoAlta

smeh je znadilni prikaz pozitivnega custva, kot je veselje.

Vir: Zdravje (2008, 41).

ZAVESELJE se moramo potruditi

Dr, Sonja Lyubomirsky, profesorica na
univerzi v Kaliforniji, se ze dvajset let ukvar-
ja z znanstvenim preucevanjem veselja in
srede pri ljudeh. Znanstvenica meni, da se je
za dobre obcutke treba tudi potruditi. “Naj-
vedja ovira za sreco je adaptacija ali prilago-
ditev nanjo,” pravi dr. Lyubomirsky. “Ljudje
se privadimo na vesel dogodek, naj bo to
selitev na holjge, rojstvo orroka, nova sluz-
ba. Séasoma izgublja svojo moc¢. Kadar se
nam pripeti nekaj slabega, uéinek traja ve-
liko dlje. Ce si Zelimo v svoje Zivljenje vne-
sti ved pozitivnega, ved veselega, moramo
del¢ek dneva nameniti razmisljanju o dobrih
stvareh v zivljenju.”

Dr. Sonja Lyubomirsky je v Stevilnih ra-
ziskavah ugotovila, da naj bi Ze osem minut
dnevnega popotovanja po veselih dogodkih
zivljenja — bodisi po preteklih bodisi pa pri-
hodnjih veselih pricakovanjih — dvignilo in
okrepilo nase dobro pocutje. Psihologinja je
prepric¢ana, da se ljudije, ki se trudijo v svoje
zivljenje vnesti vec veselja, ¢ez ¢as ne samo
wdi pocutijo bolj vesele, pac pa obenem iz-
bolj%ajo Stevilna podrodja svojega Zivljenja:
partnerske in prijateliske odnose, zdravie,
delo in ustvarjalnost. ]

Priloga C: Clanek z naslovom Biti zdravo sit in ostati fit

Biti zdravo sit in ostati fit

Vir: Zdravje (2011a, 6).

44

Urtvnatedena in pravilno pripaavije- njevalnil savad, kar je dolgarotno eding relicey za kalitemnc
ma b e eden med ghvnib devei- inoedrave #ivijenje, Vonesnici ni ke tekho, kot jo videti ma prvi
kov, ki vplivajo na made sdrvie, pocutje  poghed. Pexezbili morate na pezdrave hitre diete in lzkoristit
in kvaliteto Fvlienjn. Damndanes, v &5 Brerpladnon swetovinje s prakiénimi napotki in keatkim zobn-
hitrega #ivljenjskega emps inosiresa ter Femalnim predavanjem ter meritviio relesne sesave, T o lahko
oh pormanikanju somodiscipline pajeto poskrbi Saja Defelal, osebna sverovalka zu prehrano in aktiven
@ marsikoga prevelik izziv, Samodis- sadin Fivljena, ki jo najdete na telefonski frevilki 041 269 404
ciplina je kljud dis konca slabih prehs- ali po elektronski post sasa. desefoEpamel oo,

peeckmvaven ifannacii



Priloga D: Clanek z naslovom Odpornost odvisna tudi od zadovoljstva

IMTERVIL prof. dr. Alsjz Than, dr. med.

Kalino sporoéilo nam prinaga
pojav enterohemoragiéne
balctarije E.coli?

Mubeni nesseds sanm po
sl ni pogitivio iskutng, ven-
dar njeno hite szmvange in
razsiatevanie daje dobra ocenn
cvropske admvsiense oogdnizi-
rineen Me redem, da je vee jde-
alno, ampak izredni adrvstveni
¢ ookl oo norih keay talje so
izoahlikovali eveopski nadis adzi-
v, ki v eclod gledano ni slah,

20 Zd’]'.lrujr
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JnaBagel]
Bakterija Escherichia coli (E.coli) je ob boney
deignila na noge Evropejce in pridelovalce briane,
seif je zablevala tudi cloveska Flfena. L e
dokandnega i ustreznesa pojasnila nemikib
mikrobiologor Se nismo dobili, pa Fe zeltif feibdao
receno, da je pojas balierije E.coli pokazal veliko
hudnost in obutlfivost evrapshena zefrarsivenega
ststema in strokovnjakor v priversh bufith obuib
in epicensiy, kakisne je bila hudi majsba olnshe =
bekterijo E.coli v Nemciji, - pojasnfuje prof. dr. Alojz
Mhan, dv. med., W vodi oddelet 2 imtnologiio na
Institty za mikrobivlogijo tn inmunologio Medicinshe
falailtete Univerze v Ljuhljani. Mealo je Lodrodii sveta,
kjer bi pojay nekaf deset broavih drisk s smrinim
izidom povzrocil teleo biiro zaznavo, da Bre Zit oy
bolezen, in tako ucinkovito akcijo za exddrivamje in
ramefevane voraka, Marsilie bi lo ninilo, ne da bi
to ko opazil in se iz fepa baf naucil, pa Cepray bi bl
Proja desetlerat alf stolrat hugi.

e AT

dasti Ce se sprejmenio ki, kot
s Ce toeej vemo, da je nate
smavange adnnstvenih nevar
ot padpovpredno  abdutliiva
i goste zdravstvene mrede,
ki je tesno in -online: povezim
2 difivaimi in (n3ticiiiml B, «
akadenske stero in nuli 2 zav-
rovalnicani, Po diugi simni zam-
<li hoj ovedlijew za e noslov-
mice Fe mnjhen izredni dogodek
porverodl medipki viharn Zaio
sy Evropeici ob sdrsvsenih



’/ﬂﬂanmﬁtiha nekabiag kmlu-&n:l
iz gerahin, Kiovsako el
koj (predobfudiive zaduti in
jir MALO histeritmo arglas cele-
mu svein. Ampak o je vsekakor
hodje, kot ba bali brezdutni zaradi
|-||_4:||'F=s|'|'1.rfr:||1|.!3:| sefravsrva all
prdpismenih bnekrtoy ali dikia-
rorskile refHmev, kKl pm je zdravie
Tjudi wunzj mteresa. Splah pa o
velg pri danainjem migrcijskem
mesanju in widi prometn 2 Evili,
ko tehnodogi e doseganga
dim nidjih cen v eni sami paftet
skamhinign heaniva s petih ce-
{im in micarja likrati Prav 11rw--:"rj|-1-
m fe, da ob vsem em eksple-
divnemn medanpe in prevainu
hrane jema veliko bolj sl
ko kadarkoli v zgodowving, poda-
thi o zholevanju 1o potrjujejo.

Kako ste kot strokownjak
spremijali pojay
enterohemoragicne bakteripe
E.coli?

Elinitma zienava nenavidne-
@z pojava jo bila hira, prav tako
dingnesticng in razishovalnl del,
ki jer definizl oo visto povan-
Cielja epicdemije, Detekineski del
it excdkrivaniu viea okudbe ool
vesfunje jpvnasti je hilo nekalike
memotova in Evina, Verjetno o
s il v dgrl tudi zelo hude hipo-
e, fucli hiclerarzens, ¥ smio
poslusali nekatere penavadne jz-
gve o odleitih virdh ckodbe, ki
i niseo & sl potens; ket da
e bl Bl bolje podakat 5 nekaj
wr i clokondne dexlane analiz
in el pusdem g\clwniﬁ ali [xt mel-
cart, Ce se ne b nd pokazalo,

Seveda pa te) zgodhi 2o oman-
ko dokonéne pajasnila, cd kod
se e nova Ecoli veela — je res sma-
alakas zdaj v Nemdij ali pe pridla iz
kaldnegs dela sveta, kier okl
Z njo niti ne opazjo kot kakega
specilicneg pojava,

Ali je po vafem mnenju

rekitey za zmanjEanje

verjemostl nowih okuib z

nowimi bakterjami lokalna

preskrba s hrana?

Refitve morajo vaebovar re-
alne predpestavke, kar lokalng
preskifa s hrang zapotovo ni
Globalnost je nastala, ker potros-
niki Felima dolsiti velike w2 Gim
manj denarg in e tefngi se svet
e b adpovedal. Po diugi steand
i sprejetie teze, da je lakalno
wviommidno foovarno, vodlilo v
[t o i I,I.‘-F’:I.il".".tl'll:l‘ﬂ - '\.d| KTk
imeli #e lokalni klormfenikal v
mleku, lokalnd dicksin, lokalni
svimee voremlji, lokalni azhest,
waka] bi bila Iokafna svinjarija
Faaliger kot global: zato je treba
enaleo skrboo nudsaevan vse,
ker je lokalna nemamast enako
nevimg kot glabalm.

Lakaj zdravijenje z antibiotiki

ni bila moknol

Pri balsteriji Edli nastine 1o
Fava, ker ob varopu v organizem
pervEnofi premodng vnets Hak-
terija ima melekule, ki se vezejo
W ledvicah na Zile, te pa poveredi-
ji ;|k|'iu31|_'i'p,; VTN sisperma, ki
sedmenuje sistem komplementa
Tor poverod] v obelesu strevanje
kv, preddusem v ledvieah, kar jo
lahke widi unidi, ker jim zaomadi
krviwe fle. Ancbicek pospesi az-
grajevanie bakierje in s wm ok
vedje prodirunje npenih stpoy v
cogandzemn. Redley  predstavljago
wclrvila, ki iRk vietje, Ce b
se epilemija nadaljevala, bi upo-
rahili nova mdravila, klozavigo
sistem komplementa, Ker pa je
cpidemija poniknila, novite zdra-
il miso uporabill,

Zakaj je bilo odkrivanje vira

okufbe dolgotrajnol?

Ot ol k|ir4|1'|ju wirn okuzs
bz detcktivskepa stalif€a ni
hiler encstavna. Y mikrobeologi-
ji smvar preneha bili enostivn,

fuose okufla aziin ko, da
postimein aboleli e posmic
oo win ckufbe Takmit wse
pati me vadijo ved v en izvos,
ampak je teh naenbrat velike in
tudi- derektivika delo primerno
perie, Priomncokicn alwlevnosi
je treba skt vor bolezni v ce-
lomi prehranskd verigd, Okllorit
je treba, katers Evilo s zaozi-
i gholeli ludje. P danafngem
mefgmnju jedi iz vseh deloy Ev-
rope in svets pa o sgolovo ni
enostaven postapek,

¥ zimshem &asu je via shib
ludi usrmerjena ¥ gripo in
cepljenje. Kam naj bl bika
po priporatilih imunologoy
pozornost [judi usmerjena v
poletnem in poditnidken Casu?
Vopoletnem fusu s prisobni
Eevilnd ripi virusov, kl poveroda-
jor zlasti abalengn prebavil. Hea-
na pe helj pokvarliiva, ljudije pa
wesd o maravi inoseveda bolj e
postavljeni klopom, ugsizom, pi-
ko Co pa potujema v codalie-
ne knje, je mm mogode poboan
njihere lokalne alkuweibe, st ce
pierne lokalne vedo. Bakierije v
voli, ki oz lokalno prehivalsmvo
ne predstavljoge iy, soos
nste lahko vir okufbe, zato je
pitie usteklenidens vode edin
ufinkoviti ukrep, Driske ne co
by zazadl tega, ker so bakie-
rijec voveli Tk zela Skodljive,
ampitk zato, leer prod njim nine
s ahesmbe v tekesn,

Kako dopust ali telesna
dejavnost vplivata na stres in
krepitey imunshega sistemal
Stres jo med najmodneEEmi -
virpled imunskega sistema, zlasti
kromicni stres delwje na imunos
poxlolng aviralne in Gkodljve
kit kromidos vnets. A modem,
ke e chbwlcknang  Komicnih
vietnih balesni razme roma ey
iy, ez ohviadovanie stresnega
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stang na valjo veliko nacinowy, ki
jil wsak posameznik lhko udin-
kowita uporhlzy med reme e
Zlami ufinkowvit primerna fizicrs
depivneal. Sresno stnge o -
mred Ehonlliiva, ker encsaransko
abeement delovanje simpatiénesa
Fivoevin in s em okvan nocmal-
e procese vegetativie akiivieciie
Crimpatibotonue] ino regene i
IIpu.|'.|._-"i|1'.|1:|lik-:|l-:|r|l.|.‘-] Vo Qi
mu. Telesni nupor pa sam po
aitld vaelage obrazec telesne ak-
tivacips in mymnercie — faio ae
primerns odimerien elesni rapor
prikliudi s val stresie akivacip
organizn, ki g v sklslo s svojim
Tziolodkin obrsoem Gee S tudi
alirres adplakne”) v feo mepe-
meTIcie l!rus||u_~;i|11|1-;,;|li|l:|:{|x|.u.-f.|f' i
sprodtenosl Seveda pa imamo
el E:u'i {515} |'|:I'i|.|ﬁ'.i|'|kl::-1.'|.1n_'|k.‘ﬂ1
antistresrem metknizmg svege
meje, ki fh doloda nain mmogdji-
vied, katere meje se le posopo-
ma lahke pomila navegarn, Upo-
talx telesnega mipora preko mej
Fmaglivosi [ samesio Spros-
nja prinese ke dodaten sires, ki
izctrpuge e ko cmejene ohram-
bne paloge crpmingenm. Seveda
lhka sprodcenost dosegama fudi
e cluge, holj lerobae nadine
Cmesditacijn, museia
pri velikih stresnib obremenitvah
mmjbaly zalede evolucliske majsia-
==
tivacie in sprodfanjn - primerma
telesm dejrvnost, ¥V ovaakem pri-
mers pa e kliudno, d svsenu
telesu cmogodimo dovolj spro-
Adenasti in enceebe. G slabo ske-
bhimer za svoge fizidno in pabicno
o, vons rastejs nopeost
in tesnohe, kar nam enosransko
abremenjuje Zivend in hermonski
szpern. Imenskl siaem, ki g tesno
povEnin 2 Fivfeviem in hcarman-
skim sEstemam, n 1 madin mlne
delovan slabée. Zato e odpormast
.-:|,'||:- e 5 Temn, Rako #ic
Clonvel poskrbeti @ svojo spe

Fdravie 21

L1 vendar

n majmecnefi chmmee ak-



Sfenost i
madovalisten. Ce
Elowvek wm upravljat s svijo
welesnn deprnnsto, zoglivesio
in kondicije, G owma v Edjenfe
poiskati sehi uslrezen ritem. £o
seEm mesd mevidez neskondnimi
siviiengkimi - cpipuni osredoio-
citi na tiste, ki oo prnadago do-
b obdéutek, fe tomj Sloveke v
Fivljenju uspe najti sehe in swoe
adowodove, s bo bl delova-
e negoveg munskegn sigtens
pribslizzlo optimalnemo,

Medéloveikl odnosi so v £asu

gospodarske in finandne

lerize pogosto na prefzkuinii.

Kakn in zaka| vplivajo dobri

in slabi odnosi na £lovekave

odpornost in zdravjel

Ljudje s ne zavedao, da so
dobi odnosi v velikd merd po-
shedica wpalnegn ekonomskesa
sEng, Lo se ekormmsko stange
proslahia, zadkripuie cdrwasi med
i zaradi tega, ker ludje do-
Fivipo stiske, ki jih misee hili va-
jemi. Bokler gre podjetpe ik,
nimime olitka, di so mpmshe-
ni vwed sebo) spri, Boose poji-
vijre lERIVE, (¥ 58 REAm maenkrl
puridli, b a0 oodnosi med njmi
slahic Shalbi odical so velikokat
same posledi izgube varnesti
in stisk, ki izhajapo iz tega, Ko je
Clovek agnvwn, s¢ pad prereha
wkvarjati = malenkestimd, ki se-
stavljain vsakdange osvelevang:
prifaznih mecddoveskih odnosov,
To e rearmmainee, wo e napadine
usmeranje  prevelike  pozomo.
s v odnese, pamesto Voreievi-
nje stisk ludi, ¥ Gese obdlia je
namret velika dobrih odnosoy
kuplienih = muterizlnin dols=i-
narmi. Vaak el feovess, de lahko
povabi svioge sodelivee na et
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it lahles pokile sval ut s
lickarmst, pea jind zplaca Sooeno
plado. Kacar gre podjetiu slaba,
s posbeditno pojavi grodnja, da
bodo zaposkeni zgulal shuEha,
fanje je o ovelik stres; Ki se po-
javi zaradi izgube sluZbe, in ne
waradi slahih codnosoy, Poaeba
pr ekisistendi in vamesti S viso-
Jerr 1 Lestvicl potreh, odanosi
ne. Pretrest zaradi stisk v feless
aktivirgo hormone nadbesiviine
Eleze, 1 miodna in dolgandng
welo Seodlipvo spremenijo welesnn
presmeea s vedije v boelezni

Wat dragocen napotek
fjudem je, da naj od Eivljenja
zajemajo po svoji merl,
preostalo pa brez skabe vesti
izpu3Eajo, in de, da je najbolj
univerzaine zdravilo protl
stresy zavest, da ima Slovel
Las. Lakaj jo obfutek, da
nlsmo ujetniki £asa, dragocen?
Ce ima Slovek obfuek, da
mirm e volbi dovelj G, @ oo
velik fukor opodenosti, Clovek,
ki panicne: hin, nima fasa za maee
midljanie in predelovanje e,
kar =2 e vaakodnevnoe dogag,
i i me sestavlja primernib
siralegii @ renuimne dogodie, ki
Jih gloiEivljn. Namesto ega se v
paniki vracs v precklos po e
wrlelane recepe, kiopao mjved-
bizat s ustreao renueni sgodhi
Take lahko panicnega cloveka be
maniEs ovirg ali neogodge zavi
v oAITIneC neustreznib receploy in
resiey 12 davne pretekbost, vwa-
sl celos davnih ctrogkil in otrod-
jih eamer in bojev za nekakine
nexlorecene  ljubezni. Tako se
enajlems v obmodu, v kalerem
ne Fvimeo sedanjega trenotka,
amptke Fivime v zgocihalh svojest
rerndlv, ki so Custveno baolj obne-
menjujede in zaradl g spro-
Faje stresme hormsone. N Ealost
Frwimee ki v potroinizki dooEhbi,
ki floveku ne dovaljuge, da bio

Vir: Zdravje (2011a, 20).

avareh  premiEijeval, Hilenge o
nomm. Ce 2 dalipogledom opa-
zujete #vall na fasi, boste videl,
da peskondno poasi oprvipio
posnmernd oprivik,  Vesmejo
T H] '|1|'i:|'|'|E| I ure fasa = e
hranjevanje, saj se med abrokam
ulg@eien, SPET VAT, O
ololicn, Pofasnost je nujna pri-
lofnost 2 meamisdek i lofevanje
med Fivljeniko pomembnimi n
i pomembnimi svanl,

Kaldna jo vaia oasbna

lzkutnja v telmi 3 Easom?

4 letd s mom Elovek sprigae-
niti 2 degpvom, da e delovane
njegoviega telesn osnovi e By
lienje in dabio podute, Cloveko-
vor wmdlovelisvo mamred izhaj ix
Funkccioninitg stroja, ki g ime-
nuiemn telo, Ce sem preprican,
da o Ledo potieluge tek ikt
na bechen, je e 10 ko pomeb-
iy kot prehmnevane ingotova
bolj kot prestizng vededa ali kul-
wirni dogecek, Kl peinu, da so
mekatere stvari v Zivljenju lihko
roavideeno pomenibnepe, Do 50,
leta stiarosti narava daje Sloveku
presedel in remenen S e ya-
nje, ker oot let, v katerih nas
je narava dolofila = meanode
vanje. Poeh leth pa nam nanvi
neha cajt preseiek inopo el
fetiby i Clovels o tadi upod-
tevati. Ko je Slovek star 40 ali 50
fet, pa chrudia od njega zahleva,
da = obnada, kat da je stac 30
let, ket pac diudbena produkci@
nastajy mavnn iE s preseika
spalne: eneriiie, kioje dana 20-in
A0-letnilson, Kadar se Slovek sle-
o dn beez posvelavania s svojim
relesom mvna po veoecih, ki so
#a o idealni, pride do nega-
tiviee bilance, Seedo imago ludge.
ki fil telo EZadne cpoeskiali mo,
da pretisavajo, Ertve pa so i, ki
v mbadoer niso razvili al}dueng:
sejegs mrdoveljsva v lastnem
felesn, napamer s Spodom, in
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ar breg lastnega tezidi in
pustijc: mandi fega festrelig v g
bt pravid, ki velijo 22 doakhen;
uspeh 3-letnikow. Posledica je
nenchnl ohéutek panike o pri-
mangkljafy, pa Fivlenje s premalo
energlic, 2 negativie bikico in
chsturkorn nezadovaljsva v Lasi-
nem telesy, To g bl prablem
canainge drufhe, wdi shvenske.

Poleg znanstvenega in
razishovalnega dela was
ljudje peznajo tud po
litararnem delu, saj piSete
pesmi, rarmane In esefe. Ee jo
dalo na medicinsld fakulteti
wa¥ pokdic, predvidevam,
da je litorame ustvarjanje
predvsem na dufioe, za
srefo, za odpornost. DrEil
Pisarge e 2ol sdoveljsoda
dejavncst zame, Tako kot petje 21
tigtega, ki kepo poje, Clovele lab-
ko a1 nadin abduteme svojem
zivljenia oblikuje v neka aprjen-
Jjiver in realno podoba, Ta ludje
fueki iEFeme v dugih umeniskil
delihe Urnernik je spasoben obdi
kavati abjek, ki ne vsebuje samao
rocionalnegn  opsa dogajanga,
ampak f 1o pormangana oblika
cairmoma model Zivlienga v wseh
dimenzijah, ixli furni in Sustveni.
Tisth, ki mosi v sehi spretnost ohli-
owvanja tikih kempenil in kom-
plekanih Elowveskil arefakiow.,
se koavoli umetnesti menehno
wrndin, Ker et pad osnetujoe
Porermbng je, di je sune o pi-
jetnn podetje. Se veilno mislio,
aha e najlazie tstim, ki lepe po-
jeqi Tede je st ki pifemes ali
slibaumics, ker am o veme veliko
fast i trugla 2a s udinek, Petge
ji magnlove najved Sudez, kar se
tice be wmetnithostl, ker etk
na valie in ker omogoda Sovelu
produlcijn e udinkoviteg
anetakts, podole svojeg bivanj
takio za sebe kot widi za dome,
]



Priloga E: Clanek z naslovom Za dezjem vedno posije sonce

NARAVNO nad dapresiio

Za dezjem vedn
posije sonce

NS TR Pizte Teja Fidlor Myl

Zivimo v svetu, ki
sili, da ne Zivimg
sl z nargvn)

samo. Precef ol
s katerinti se prej @

Ziplfenja, razime
kot samoiineiiie)
kot nekay, ker na

Pa to seveda ni tak
Mnoge razishace §
bokazele, da naj
lfucie Fivelf tudi d
110 let, vemo pa,
toliko sveck docalky
malokdo na .Zem!fg
Tueli prepricanje, 4
telo zacie pesaii 1
tridesetem, je pred
zmotio, saj nef b
to zacelo dogajats it
okali 86, leta sta

3 Ldravie

48



i piastaimo rodkeab bl
Pki. matjpre] nupaclegn nade
ficr belin, oy stinl, in

s orafe leatime ene izl tistih
ki vse pomceleje napach nasa
prihon Med duzeynimi mctojs
ju mmjpogestefin ko imenov-
na depresivia maotnja ali po da-
el clepresij, o podakih
Indtituts &1 varcvinge dneg
w1 depresivno matnjie v en-
krar v #Hvljenju zheali vaaj Sestl-
ri prebivaloey, @ tenaek
i alepresiven v sale cheajseti med
i, Kie se o] skrivajpo vaim-
iz taka pefErenoat depresije

viomt kemibe moFgamney, Vel
izmed njfih poveds Sevile do-
Ieferems Fivinega  prenasalon
v cdolofenem delu |'l'n'lf’.5.'.;l.|‘|l:!"t'.
Far Lahibi nekater) anticde presi-
vi prt nekaterib ucheh sprodijo
Felene meakcije, pri diagih pa
e, [ u e zmeda e VeoE, S0
raishave o udinkovicet antide
prosivoy ] prkasile, da se je
simpramoy popolroms znehilo
minj kot petdeser celselioy -
seily, ki so se odloil 2 tovmsing
ziliavljenje, Se preden se o
strnjute s priporodili omod v e
leimy, renudslig, k;1| lihka sami

Poleg telesne alkfivnosti in urarnoieZene
prebrane pa velja nekaf pozornosti namenili
tuedl pozitivnemu raznislianiu.

in kaker mopel spoeat, i svin
le i e Srm, kot se oy rdi,
jr by slouali ugotoviti vor-
stecdnjih vesicah
I'Jq;-ru'uxi'rn:l RTCRTE T 1] :J'.j.z(:llt
1oy, ol kelag pa ko) ne vidive i
hicka 2 veakodnevnegn sinesa,
s = nemeden Labiker grociuin
vaakido demied s oin & emoni
popelncana. il parobe, O de
presgii govarimo tkral, ko se 1
dduthl nemod,  beeavaljooe,
‘1|1po,:|n|:mi in cearmljenosti e
Felijon posdovitl in sz dnesa
v oban drgijo v svogem abijen.
Foakl depeesivoe woiope Zipe-
majn Fdoat, izgubo zanlmang
waostvii, Ki S0 nas shoer vese
lile, spremembo telesne (efe,
pomuanjlanje enengie,  espec-
noat sili preticinn SEpancst n
obaxp. Po siatistkl =ocks! je e
presiga bolj pognsta pri Zeekah,
nafposasioje o se il med
1%, in 30 letnn starcstl. Medi-
cinu sagonans, da jo depresips
posledicn kemignega nervon-
vEsg v mindnily, ki i e ol
odpraviti & jemanjern zdravil,
antickepresivoy, Chetajn kar ne-
kaj razlienih v amilepresivoy,
ki wvaak meskoliko drogade vpli-

stanite, ¢a boste pregnati Sroe
misli in svoje telo alwarwvali
pred neporebno kemgo, ki lab-
ko s sehing |'H'i|1l.‘bl.' tuch frevilne

www.presen.si

MNARAYMNO nad depresijo

Depresivma motnja wi zgolf [o,
elet kday pa kdaj ne vidile izboda
iz psakodneynega stresd, saf se nemoden
labko poduti salkdo tzmed nas in s fem
ni popolromea nid narobe.

presivne motnfe, Regolt e
Islepve 5o Bl ohjavijeni v reyvii
Payehosomute Medicine, Lide-
ledence v meiskavi 50 rmcdeli-
Ii v &tir skupine, od kaerib je
e rechne emila antidepresive,
drugga e ikt oo geden vadi-
ki ped strokevnin vodsboom,
et e vidila doma, Settn
e bila kentrolna skopin, ki je
wermali placeho. Po 16 tednih =0
rewulnn '|'||,|k:|.acu|i. thi sedemin-
Girileset  odstotkoy  posomes:
rilkes fe pive, petindindese i
divige In Stirideset i et sku-
pene ne Epolnjuje ved Pogajey
#a dliagnoen deprestvine modnje.
Spevilke se sloer med sehoj res

Vam je devedj slabega poduim, nemepodolen @ Eagrenjencs-
st Pri s dobdie pomed v obliki mravne, presne hane Se
vailjujemo sio-ndsioimen pressega prehmmjevania, sij mahena
sherajnost ni wdnva, 2elimo pa vam pokazii, kiko encetivno
ez *Fvo” hno vplivan na svoje sdrie o razpolodene.
Powskusite, saj razen Kilogramsy in shibega podnja ne morete

irguibt nitesar

mepripeine strnske ufinke, ko
sin shibost, pemin ceiaicinst,
potenje, driska in ghivebale,

V boj — z vadbo

Y baoju ¢ depresijo boste naj-
e emagali 2 redno welesno
wadlbso, zu katem fe veding ve,
i v orelesy spresca enderline,
balj splidines enane kot hormo-
net Ssrede”, il s je kot -
sovalban iekazala i v Buddiji,
keperi =0 primerjali njene ulanke
5 pistimi, ki dil imago .-m:idu:pl'u:-
sivi, i ljudeh 2 dingnozo de-

Vir: Zdravje (2011a, 58).

nckoliko wazliksjeg, vendar ne
devoldi, da hi bilo oo satkeridne
gledary pomembineg,  Rezultati
torej fsno povedo, i nage elo
ne potreboje zodavil, a I3i se
spavila v e,

Uravnotefena
prehrana

Poleg gilvanfs jo pei peeprede-
vanju depresije pomembni adi
pravilng, umvnodeiena preho,
Precivsem odmmn hitt pozornl
i umy i ange v slacdkorn v
kv, =i fi= 1o ollesfil mesgat prowne-
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ma pri olwanjinp smofneat s
nega mihenjs, Pretiano nthanje
sladlgosia v kevi labko povems
razlraljivos, Zmedennst. agre-
sifo, nihunje mEpeloEeni, uin-
penest, poleg b pe i peiviab-
ljn frme misdic To ne pomeni, da
fe priposcdliive zgolj izopibang:
sladicam n podolmim “preghe-
ham’, ampak mosatd predvsen
e o ledicing zauiie hrane,
saj s kakeSeakoll zugit anljilec-
bl v telesy spremeni v oeoo-
st slidkorje, ki seveda vpli-
vilje na rven shdkore v krei
Y osvejo prebano vljodite i
chowaalj sadia, ki dokagine deloje
ko aineldepresiv, s vselsuge ami-
rakisling Tryplophan, ki moeg-
ro ponmgst pri produkciii ses
tearirn, Katerega nizka mven ji,
por besedah zdmvoikay, Krivee
il mastanek depaesije,

Poley welesne aktivoosti in
ursvnntelene prehrane o velja
neck) pozormosti ooumendt i
r\n?iqwmmll razmitljnju e
res, ok je pai depresivmi matnji
g ko, da Slovek pe vidi kaj
dosth svethepa,  posiliviega in
kprj_p. n venclir se i rreha wi-
vestng patruditi in v vsakeina
iskati fepe wenutke, Vereino Lo
ol wich meh namavnil mdnoy
|'_I|'l_'|1',l_'|i‘ll:l|.'ill'|ill depresie t naj-
e, ealo sioga jo monda dolm
prilienitt za Konec omirom:d
nbdabje, v lmenem Ixee 2 oed-
o telesno aktiviosjo i zdravao
prehma 2o proed stoili # e
hexel i rastabe siacije

Ce s vis borej loteva depre-
slg, poskufajle najpde) ponovno
najti slik & smdim sehe, prislab-
mile sVojemu ks in o pon-
dire thstny, kar zanes potrebuje. @

Zdravje 59



Priloga F: Oglas za Bayer HealthCare

Bayer vam svetuje, da se o
hitri reSitvi vagih teZav z erekeijo
pogovorite s svojim osebnim zdravnikom.

Fdravje 35

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

Ce imate obdutek, da ste ves
cas pod pritiskom ter da niste
ved kos obveznostim, je fo
lahko znak delovne izgorelosti
zaradi stresa, ki jo pogosto
spremija vzkipljivosi in niftanje
razpolofenja.

Fakaj je PERSEN® ob stresu pri
aktivni populaciji boljga izbira
kot pomirjevala na recept?

za dein.

Bl Me povzroda odvisnasti in
taleranca.

Bl Mefeleni uginki sa redke in blag.

! Kaj povedo uporabniki

« o zdravilu PERSEN®?

< » 07 % pporabnikew ne jamijo
: drusgin pamineval

- & 59 U gporabnikoy 2 njim

. vyaakodnevno obndaduje sires,
+ = 38 % uperabiikoy 2 ajim odpradja

. narvoznost n napstost.

+

= i, Firiskar o Lo bl ey poered

: s A 2005 radaba CATId a o

+ 5
. %
. p
L *
3 p
. Miren. Zbran, Aktiven. .

PERSEN"

WWW.persen.si

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

&

L]UﬂlJﬁNSJ!-F MLEKARME

Lahek. Probioti¢en. Zdrav.
Poskrbi zase.

Lahki predictséni jopurti Epo
s ckusen in sirav obsok

Vir: Zdravje (2008, 27).
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Priloga I: Oglas za Niveo

SCITO IN.
NIH ALE

A L‘H:II wil in

.
Kids
son
KidS {eusss

CELIN 1T IO

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

Bi radi ziveli dlje?
Razstrupite se.

S LIVERIN'FORTE celostno $¢iti vasa jetra, saj jih razstruplja,
._ regenerira in jim zagotavlja vsakodnewno zasiito.
Je pepolnoma naravng in varna prehransko dopolnils,

ki ga zaradi uéinkovitosti uporabljajo tudi pri

Live I.in jetrnih abolenjib in poikodbah,

FORTE

S

kotena E fad f vhoe b E,'
wiaming E barpliia in wiamis £
b table

ZACHITE DAMES 1N 5E DOLGO
ZIVITE BREZ SKREI,

Pharmalife ng!; W lekarmah in specializiranih trgavinah.
B 08012 77 | woeer liverin.si

WA A REfarTeal

Zidravie 23

Vir: Zdravje (2011a, 23).

54



Priloga K: Oglas za Jano

A [ e ol | _,.,li
-lunu . pregasiay |J.:'__| ZaArrminge ||-.J|_ I,
i - e | . ——
nomembna . .f-g W :ll i “j|,zn mvelika oc .]|/\:F|| =
nomaaga reseval tezave ..

L i I .l.'-.-'f.l.

N vaano LI’I KO0l NAa [ TIOG

f/...-*:" /_.-"' 3 -’f::’l ),r‘/ -/ "/ f’) !
PR fﬁﬁﬁ 39. & ... oclajg va5q, wqibolisy a‘:'rwfff-'f'ﬁf'f.«-*f’&f-'
i :? £ / fé’? ﬁ/J ”uar”f ]ff '

ey

"I'JA EL;E

: INHUJSAﬂ cf:gﬂf#}éﬁf

=
-n._...‘_ Bl

P

g~
B

Vir: Zdravje (2011a, 75).
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