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1 POVZETEK 
 
Naj vas naslovnica naloge ne zavede. Paparaco, ki se navidezno skriva nekje v grmu 
in na skrivaj fotografira Mišo Molk sem v tem primeru kar avtor sam. Razkrivam in 
razgaljam, tisto, kar je že razgaljeno, pa ne vidimo dlje od površja. Rumeni tisk, 
tabloidi, tra�arstvo .. so samo osnova za nastanek raziskovalne naloge, ki se vrti 
zgolj okoli ene osebe: Miše Molk in mita, ki ga je postavila v slovenskem javnem 
življenju. Kaj pa si o njej mislijo dijaki in zaposleni treh slovenskih podjetij? Se 
mnenje o osebnosti Miše Molk spreminja, �e se pogovarjamo s petnajst, petindvajset 
ali petinštiridesetletnikom? Vse to, hkrati z njihovim poznavanjem Mišinega dela, 
bralnimi navadami rumenih tabloidov in predsodki, ki so jih ti postavili o njej, vse to, 
najdete v nalogi »Kdo se boji Miše Molk«? Se je bojijo rumeni mediji, moški ali 
ženske? Dlje kot boste brali nalogo, njeno hedonisti�no teoretsko osnovo in bogat 
arhiv objavljenih rumenih �lankov, bolj boste ugotavljali, da bi se je lahko bali s 
strahospoštovanjem prav vsi. Ker je ikona, ki preraš�a v simbol rumenega tiska na 
Slovenskem. Dame in gospodje, Miša Molk! 
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2 UVOD 
 
Najbolj obrekovana in rumena oseba pod slovenskim soncem, Miša Molk, preraš�a v 
simbol vsega, kar diši po škandalu. Si ne pusti ukazovati, se ne uklanja pod pritiskom 
tabloidnih »bestsellerjev« in nikoli ne govori o tistem, kar bi lahko vdrlo v njen 
zasebni svet. Pa ga, zanimivo, vsi še predobro poznamo. Zakaj �utimo potrebo, da bi 
vedeli, kaj in s kom to po�ne, kadar ni na televiziji? Ko je v pisarni ali potuje v 
Bruselj? Od kod izvira �lovekova potreba po vdoru v zasebni svet medijske osebnosti 
je prvotno vprašanje, ki mi omogo�a razvoj raziskovalne naloge. V njej bom ob 
pomo�i odgovorov dijakov in hkrati že zaposlenih ljudi treh slovenskih podjetij 
ugotavljal, kakšen je njihov pogled na to damo, ki vse prej kot Mol�i. Glede na 
starost, stopnjo izobrazbe in spol pa bom lahko zaklju�il veliko ve� kot le to. Odkril 
bom dejansko stanje slovenskih rumenih �asopisov, �e so brani in kakšen je njihov 
sociološki vpliv na življenje posameznika. Kdo je že rekel, da je Miša Molk samo 
»televizijska pojava«? Je ve� kot le to, je osnova raziskovanja tabloidnega tra�arstva 
v Sloveniji. 

2.1 CILJI NALOGE 
 
S svojo raziskovalno nalogo sem želel ugotoviti: 

a) kdo so tipi�ni bralci tabloidnega tiska v Sloveniji; 
b) kako pogosto dijaki in zaposleni prebirajo rumeni tisk; 
c) ali bralci verjamejo napisanemu v tabloidih; 
d) ali v njem prebirajo �lanke o Miši Molk; 
e) kakšno je njihovo poznavanje te medijske osebnosti in njenega dela; 
f) ali je mnenje o Miši Molk odvisno od spola, starosti in izobrazbe vprašanih; 
g) ali je po mnenju bralcev pozitivna osebnost; 
h) kakšen je vpliv rumenega tiska na splošno mnenje o neki osebi v Sloveniji; 
i) kako Miša Molk sprejema ali zavra�a o�itke, ki so sproženi v tabloidnem tisku. 

2.2 HIPOTEZE RAZISKOVALNE NALOGE 
 
Menim, da bom z raziskovalno nalogo ugotovil naslednje: 

- da so tipi�ni bralci tabloidnega tiska v Sloveniji predvsem ženske; 
- da dijaki in zaposleni pogosto prebirajo tabloidni tisk; 
- da bralci ve�inoma verjamejo napisanemu v tabloidih; 
- da v njih, �e že prebirajo tabloide, redno berejo tudi �lanke o Miši Molk; 
- da televizijsko delo Miše Molk poznajo slabo, dobro pa poznajo njeno zasebno 

življenje in ti. škandale; 
- da je mnenje o Miši Molk pri moških bolje kot pri ženskah; 
- da je bolj priljubljena pri nižje izobraženem sloju; 
- da dijaki zaznavajo Mišo Molk ve�inoma zgolj s perspektive tabloidov in imajo 

o njej negativno mnenje, medtem ko jo zaposleni poznajo še po njenih 
odmevnih oddajah iz preteklosti; 

- da je vpliv tabloidov v Sloveniji na družbo velik in nezanemarljiv ter da vedno 
bolj vpliva na splošno mnenje ter je v porastu naklade in prodaje. 
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2.3 METODE DELA 
 
1. Pri izvedbi raziskovalne naloge sem uporabil metodo ankete: 
 
ANKETNI VPRAŠALNIK št. 1: ta vprašalnik je bil namenjen dijakom tretjega in 
�etrtega letnika I. gimnazije v Celju (Priložen je anketni vprašalnik št. 1).  
Anketiral sem 284 dijakov omenjene gimnazije. 
 
ANKETNI VPRAŠALNIK št. 2:  ta vprašalnik je bil namenjen zaposlenim v podjetjih 
Mekom, Gorenje in Kovintrade, pri �emer je bil vzorec namenjen ženskam in moškim 
razli�nih starosti in izobrazbenih struktur (Priložen je anketni vprašalnik št. 2). 
Anketiral sem 270 zaposlenih v vseh treh podjetjih. 
 
Skupaj sem anketiral 284 dijakov in 270 zaposlenih, torej 554 posameznikov. 
 
Raziskava je bila opravljena tako na lokalni kot tudi na širiši slovenski ravni (tudi 
podjetja, poleg celjskih dijakov). 
 
2. V nalogo sem vklju�il tudi prakti�ni preizkus, ki služi metodološkemu raziskovanju 

tabloidov in njihovih zapisov o Miši Molk v �asu njenega najpogostejšega 
omenjanja v medijih, od junija 2004 do novembra 2005, ko se je v njenem 
življenju zgodila zamenjava delovnega mesta na nacionalni televiziji in nekaj 
sprememb v zasebnem življenju. Gre za povsem avtonomno razvito metodo, ki 
temelji na primeri, razvoju pisanja posameznih medijev in celovitega pregleda o 
podvajanju podatkov in njihovem, v�asih tudi lastno tolma�enem na�inu 
raziskovalnega novinarstva. 

 
3. V veliko pomo� pri oblikovanju naloge so bili pogledi in ugotovitve mag. Jerce 

Legan, ki je kot svojo magistrsko nalogo oblikovala delo Razgaljena. Tega ne 
morem zgolj navesti kot del literature, saj je pri ugotovitvah izdatno pripomoglo 
kot teoretska podlaga razvoja ženskega branja v Sloveniji. Gre za metodo analize 
že objavljenega dela, saj tudi prenekateri komentarji ob ugotovitvah izhajajo iz  
preu�evanja njenih izvle�kov. 

 
4. Pri raziskovanju ciljev sem uporabil še metodo pogovora, s katero sem prejel 

nekaj zanimivih pogledov na nalogo in rumene medije s strani same osrednje 
ikone rumenega pisanja, Miše Molk. Obiskal sem jo na televiziji v Ljubljani, kjer mi 
je zaupala nekaj njenih stališ� in mnenj o tem, kam vodijo rumeni �asniki in kaj 
vse nas še lahko �aka. Vpleteni so v komentarje in zaklju�ke, a niso samostojno 
strnjeni v metodi intervjuja saj se sam s to metodo v osnovni in od ugotovitev 
lo�eni obliki ne strinjam. Navsezadnje je za nalogo veliko bolj primerno, �e so ti 
vidni na licu mesta pri posameznih polemikah. 
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3 RAZVOJ RUMENIH MEDIJEV IN IKONE 
MIŠE MOLK  
3.1 TIPIZACIJA TABLOIDA V OKVIRU ŽENSKIH REVIJ   
 
Za razumevanje naloge je pred pri�etkom branja potrebno tipizirati tabloidne, rumene 
medije kot del ženskih revij. Tovrstna distinkcija je mogo�a na podlagi sestave ciljne 
publike, ki je pretežno sestavljena iz žensk (v ve�ini primerov ve� kot 60%). Temu 
primerno so sestavljene tudi vsebine posameznega tabloidnega tiska. Zato si 
pridržujem pravico posplošiti teoretsko osnovo na raven ženskih medijev in v okviru 
teh tudi tabloidnih, rumenih medijev, �asopisov, prilog in revij. 

3.2 RAZVOJ RUMENIH MEDIJEV IZ ŽENSKIH REVIJ – 
RAZVOJ SOCIALNEGA ŽANRA   
 
Najprej so bile ženske revije. O njih lahko govorimo že vse od leta 1897. Slovensko 
žensko �asopisje se je najprej za�elo v Trstu. Tako izhaja �asopis Slovenka, ki mu 
kasneje sledijo še izdaje Ženski list (1913), Jadranka (1921) in Ženski svet (1923). 
Tudi med prvo svetovno vojno je žensko �asopisje ohranjalo podobne vsebine. Pa 
vendar se pojavijo novosti, ki se lotijo mode, s prvim modnim listom Vesno, �eprav se 
revija deklarira kot družinska revija. Druga svetovna vojna pokoplje kar devet ženskih 
listov, a leta 1941 prvi� izzide Naša žena, ki se uveljavi tudi v šestdesetih kot ena 
najbolj branih izdaj. Modni reviji petdesetih in šestdesetih sta še Moda (1946) in 
Maneken (1957). Konec šestdesetih se pojavi prva uveljavljena svetovna revija Elle, 
kasneje pa še dobro znana Jana iz leta 1971, ki se ukvarja s preu�evanjem ženski 
pomembnih vsebin. Ko se združijo moda, lepota, zdravje in znani ter slavni, pa 
Slovenijo �aka porast socialnega žanra, ki pri�ne kasneje krojiti medijski svet. 
Nastanejo tabloidi. 
 
Z demokratizacijo in kapitalisti�no družbeno ureitvijo v devetdesetih je žensko 
�asopisje dobilo nove, prevsem pa druga�ne možnosti za razvoj (liberalizem, enake 
možnosti itn.) in obstoj (tržna ekonomija, oglaševanje), kar se je kmalu izkazalo kot 
prava eksplozija medijskega trga. Od leta 1990 do 2003 se pojavi ve� kot dvajset 
novih ženskih revij. Najprej smo dobili prvi ženski tabloid Lady (1990), ki je z vestmi o 
slavnih ljudeh doma in po svetu prinesel ženskam novo obliko tiskane vsebine. Da so 
jo ženske potrebovale, ni potrebno poudarjati, saj je revija poznana kot pravi medijski 
uspeh. 
 
Povsem revolucionarno se izkaže odkritje tršega tabloida, ki se utemeljuje kot edini 
pravi rumeni �asopis v Sloveniji. Leta 2002 izzide revija Nova, ki najprej izhaja kot 
štirinajstdnevnik, nato pa kot tednik. Tej se leta 2004 pridruži še Gala, ki skuša 
konkurirati ravno prvi na tržiš�u, reviji Lady. Medtem ko slednja izhaja v okviru Delo 
revije, se prvi pojavljata kot ediciji podjetja Burda. 
 
Lady, kot prva tabloidna izdaja se ozna�uje tako, da si ne zatiska o�i pred dejstvom, 
da je radovednost ena osnovnih �lovekovih lastnosti. Da bi zadovoljili kar najve� 
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bralcev, ustvarjajo �asopis po njihovih željah. Novice o znanih doma�ih in tujih 
ljudeh, pestra druga vsebina, živahno oblikovanje, neposreden stik z bralci in nizka 
cena so po njihovo tista �arobna formula, zaradi katere ima Lady tako visoko 
naklado.  
 
Urednica Nove, Maruša Penzeš, pravi, da so s to revijo skušali uvesti do sedaj še ne-
viden koncept tra�a, ki je dokaj oster. Targetirajo mlade, dinami�ne, napredne, 
izobražene bralke, ki so doma v urbanem okolju. Bralka Nove je »mlada, trendy, hip 
ženska, ki rada hodi na zabave.« Zato Nova skrbi predvsem za razvedrilo in zabavo. 
 
Zgornja klasifikacija je nastala kot lastna oznaka posameznih uredništev. Zanimivo 
je, da v svojih oznakah svoje revije usmerjajo predvsem k ženski populaciji, medtem 
ko je bralska sestava posameznih revij sestavljena tudi iz moških. O�itno je v svetu, v 
katerem je »mlado, trendy in hip« še kaj drugega kot le ženska to zelo pomembno. 
Je ravno to, da bi naj moški tega ne brali razlog, da revijo kupimo? Je psihološki 
u�itnek zares tako mo�an ali je potrebno vzroke iskati drugje? 
 

3.3 MEDIJ KOT POTROŠNIŠKA IDEOLOGIJA  
 
Mediji kot oblika intitucionalizirane komunikacije delujejo mo�neje kot le nevtralni 
informatorji, pa� pa skozi vizualne in tekstovne vsebine ustvarjajo odnos naslovljenih 
ljudeh do njih in prebivalcev med seboj. Glede na dobi�ek, sodobno usmeritev 
ustvarjalcev medijskih vsebin, so ti odnosti najve�krat podrejeni komercialnim 
vsebinam, ki poudarjajo in prodajajo kapitalizem in šele nato informirajo.  
 
Vsekakor je rumeni tisk med najbolj polnimi s ti. oglaševalskimi dimenzijami, saj med 
novicami, škandali in zapleti podaja še reklamna sporo�ila, ki naj bi že na 
podzavestni ravni nagovarjala bralca k oglaševanemu subjektu. To trdi tudi razprava 
na koncepte Louisa Althusserja, ki pravi, da »so bralci in bralke v prvi meri 
naslovljene kot ena in ista kategorija: bralke kot potrošnice«. Je torej Miša Molk le 
sredstvo, ki ga je potrebno izkoristiti zato, da Colgate proda zobno pasto? Ali gre v 
vseh primerih le še za gradnjo dobi�ka, ne glede na posledice, ki jih ta borba lahko 
prinese povpre�nemu bralcu? Dejstvo, ki bi mu uredništva vsestransko oporekala, se 
kaže v izgovorih, da je preprosto potrebno preživeti; to pa je omogo�eno samo z 
reklamami. Zanimivo, da tudi Bulvar, ena izmed najbolj znanih tabloidnih prilog, ni ni� 
veliko boljša, pa �eprav se utemeljuje kot protiutež komerciali. Izkoriš�anje Dietona, 
sredstva za izgubo odve�ne teže, se meni ne zdi ni� kaj nujno obveš�evalno in 
družbeno dobro. Althusser gor ali dol. Pravzaprav gre v tem in še kakšnem primeru 
najprej za prikrito oglaševanje. O tem govorimo, ko oglaševanje in uredniško-
novinarske vsebine vedno bolj nevidno prehajajo ena v drugo.  Ob pogledu podatke 
o bruto vrednosti oglaševanja v slovenskih ženskih revijah, kamor sodijo tudi Lady, 
Nova in Bulvar, se pokaža trenda narasta. Medtem ko je Lady v letniku 1995 
pridobila 25.879.600 SIT oglaševalskega prostora, je številka do leta 2002 narasla že 
na vtoglavih 202.553.100 SIT dobi�ka. Tudi Nova v letu 2002, ko je šele dodobra 
izšla, ni veliko zaostajala. S 179.736.250 (vir: IBO Mediana 1995-2002) se lahko 
samozavestno postavi ob bok neprijateljici Lady. 
 
»Urednik mora sprejeti kompromis, �e želi narediti revijo, ki bo govorila o 
stvareh, ki »babe« zanimajo. Svojega denarja nimaš, možnosti za neodvisni 
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�asopis tudi ne ... torej imaš samo dve izbiri, ali takšne vsebine nimaš ali pa jo 
sprejmeš in si prodana duša, bralke pa navdušene.« 
                           - B. Jeklin, urednica Lady 
 
 
Da preživi revija, kot je Nova potrebuje na teden vsaj 15-20 tiso� prodanih razlogov, 
saj so stroški vlaganja preveliki. »Gre za �isto nov koncept, pri katerem je temeljno 
zadostiti željam posameznic. Najbolj ciljamo na bralke med 20. in 30. letom, ki so 
doma v urbanem okolju, ki so dinami�ne, napredne, izobražene in imajo relativno 
visok dohodek na prebivalca. V primerjavi z Lady smo si to zastavili in tudi dosegli.« 
pravi Boštjan Jevšek, predstavnik edicij Burda. »Naredili smo notranjo tržno 
raziskavo in ugotovila, da je Lady 'royal', Nova pa je 'London SoHo', na primer. Tak 
koncept smo si zastavili in ga tudi držimo, hkrati pa je Nova v Sloveniji uvedla so 
sedaj še ne-viden koncept tra�a, ki je precej oster. Vsaj za za�etek je bil, �eprav se 
pri Požarjevem Bulvarju to še malo nadaljuje.« dodaja. 
 
V obdobju med 1991 in 2003 se je doseg enega izvoda Lady v 000(%) precej 
razlikoval. Zanimivo, se opaža celo rahel padec. Medtem ko je doseg na za�etku leta 
1992 znašal 306, se ob pojavu ostalih izdaj (na za�etku je bila namre� dominantna 
tabloidna revija) leta 2003 zmanjša na 198. Pri Novi opažamo od leta 2002 do leta 
2003 porast, iz 53 na 58, v letu 2004 pa se na ra�un odmevnih zgodb še pove�a. (vir: 
NRB Mediana 1929-2001, NRB 2002-2004 Cati d.o.o.). 
 
»Pri nas vladajo shematska in sistematska pravila: 2/3 vsebine, 1/3 oglasov. Skratka: 
66 : 33 odstotkov je meja, pri kateri moramo za�eti pove�evati obseg, �e je oglasov 
ve�. Seveda se to razlikuje od posameznih vsebin; pri Novi bi bilo veliko pove�anje 
vsakakor nemogo�e, za razliko od Cosmopolitana.« pravi B. Jevšek, urednik revij pri 
podjetju Burda.  
 

3.4 KDO SE BOJI MIŠE MOLK : VLOGA NASLOVNICE 
IN PROVOKACIJE 
 
Vse se za�ne na naslovnici, tudi prikrito oglaševanje. Žive barve, potografije, 
obetajo�i naslovi ... so elementi, s katerimi tovrstne revije nagovarjajo potencialne 
bralce že v trafikah oziroma s prodajnih polic.  
 
»Ženska revija se kot številne druge množi�ne dobrine prodaja na trgu. 
Naslovnica torej pomaga pri vzpostavljanju identitete, je neke vrste embalaža, 
ki naj bi jo razlikovala od podobnih drugih.« 
              - E. McCracken, Decoding women's magazines 
 
Oglaševanje skozi naslovico se v tovrstnih revijah dogaja na vsaj dveh nivojih. Prvi�, 
skozi naslovnico, ki prodaja revijo. Ta služi kot 'oglasna deska vsebine revije'. In 
drugi�, skozi naslovnico, ki »prodaja« v reviji oglaševane izdelke, dobrine, storistve 
(prikriti oglas). Naslovnica je tisti prepoznavni, te�eni in razlikovalni znak za branje, ki 
pomaga pri prvotnem nagovarjanju bralk, ki kupujejo te revije in so potencialne 
potrošnice storitev. Hkrati to pomeni, da je potrebno pritegniti poglede. Novina 
naslovnica je najboljši primer tega. Kot da bi šlo za hierarhi�no pomembnost vsebin, 
je v posameznih okvirjih razporejena vsebina številke. Najbolj škandalozna fotografija 
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je vsebina, ponavadi kakšna tista, ki jo je ukradel spretni paparaco, nato so v manjših 
rumenih okvirjih manj pomembne zgodbe, ki so dobile zavajajo�e, zanimive in dih 
jemajo�e naslove. Ti so tisti, ki pritegnejo pozornost kupca. V preteklem letu se je 
zgodilo samo enkrat, da bi na naslovnici obstala samo ena fotografija; v razvpitem 
primeru Natalije Verboten, ko se je naklada ponovila kar trikrat, da v enem tednu ne 
bi zmanjkalo posameznih �asopisov. Takrat je zadostoval poleg fotografije že en sam 
naslov o tem, kaj se dogaja z njenima »hrib�koma« (nakazujem tudi na sporno, 
obsceno namigovanje) in za prodajo je bilo ve� kot dobro poskrbljeno. Da tega, da so 
se od ene in iste zgodbe ter njenih nadaljevanj in epilogov živeli še nekaj nadaljnih 
ponedeljkov, sploh ne omenjam.  
 
»Da je domišljijsko uživanje ob izdelkih ali storivah odlo�ilna sestavina 
sodobnega hedonizma, nam pokaže pomembna vloga, ki jo ima v naši kulturi 
upodobitev izdelka, ne pa izdelek sam. S tem nimam v mislih le odkrito tržnih 
oglasov in katalogov, temve� tudi revije, �asopise, plakate, razglednice, 
koledarje in celo umetniške izdelke.« 
 
»Iskanje užitka, ki je postavljen v službo sebi�nih ciljev, je po Campbellu vodilo 
sodobnega posameznika, iz katerega se rodi delovanje »hedonisti�ne vrste«, tj. 
potrošništva.« 
 
    -  C. Campbell, Romanti�na etika in duh sodobnega potrošništva 
 
Pri rumenih medijih gre tako za posledico tako imenovane revolucije prostega �asa, 
ko se posameznik ukvarja z »nenujnimi dejavnostmi«, npr. z najširšo dostopnostjo 
kulturnih razvedril, razvojem romanopisne industrije in kon�ne revolucije v porabi, ko 
posameznik od trošenja za osnovne življenjske potrebe preide k trošenju za 
»nenujne« izdelke in dobrine, kjer se izpostavlja tudi rumenopisje. Campbell razlikuje 
med porabo v predindustrijskih družbah, ko so jo obvladovale tradicije in navade, ter 
o skrivnostnosti porabniškega vodenja v sodobnih industrijskih družbah, kjer gre za 
navidez neskon�no zadovoljevanje potreb. Najzna�ilnejša poteza sodobne porabe pa 
je prav »nenasitnost«, da »ko je ena potreba izpolnjena, na njeno mesto obi�ajno pri 
pri�i sko�i roj novih«. 
 
Tega ni težko potrditi. Tudi sam sem v poteku priprave naloge postal skorajreko� 
obseden s tem, kaj se dogaja in kje se o �em piše. Gre za povsem psihološko-
sociološki efekt, ko sem prešel v navade kupovanja tabloidnih �asopisov in ugotovil, 
da je za vsak dan v tednu na voljo vsaj ena vsaj približno rumena izdaja. Ni bilo 
dovolj, da sem zadostil potrebom s ponedeljkovo in sredino izdajo, povsem nujno je 
bilo v petek kupiti še Galo, �eprav je v njenem primeru šlo ve�inoma za ponavljanje 
že povedanih »odmevnih družabnih dogodkov in tra�ev«. Tako sem tedensko v 
povpre�ju namenil okoli 2000 SIT za razli�ne izdaje, ki so sodile v tisto skupino 
»nenujnih« Campbellovih življenjskih potreb in se pri�el vkalupljati v osebo, ki bo njim 
in oglaševalcem polnila žepe. Gre za princip hedonisti�nega dejanja, kjer užitek pri 
tem ni nekakšna univerzalna motivacijska sila za �loveško ravnanje, pa� pa 
samozavedajo� se in premišljen cilj, pri �emer je oblika, ki si jo nadene, odvisna od 
take in take kulturne zamisli okusa. Ne�elo iskanja užitka se kaže na vseh korakih 
tabloidnih zapisov. Bralec �uti potrebo, da se �uti blizu sveta nekoga drugega, ki živi 
življenje, kot ga on morda nikoli ne bo. Tako vstopi v fiktivni svet, kjer dobi ob�utek, 
kot da je medijsko izpostavljeni osebi blizu, da jo pozna, razume in se z njo 
identificira. Tako je ne dojema ve� kot nekoga, ki ga pravzaprav sploh ne pozna, 
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temve� kot njemu bližnjo osebo. Od tod sledijo motnje v obsedenosti, ki se v tujini 
kažejo še bolj kot v Sloveniji. Zaenkrat. 
 

3.5 CILJNE SKUPINE RUMENEGA TISKA: FORMULA 
STOLETJA 
 
�eprav se v socioloških raziskavah o ciljnih skupinah tabloidnega tiska govori 
predvsem o »razli�nih plasteh ženskega hedonizma«, kot o tem govori Rosalind 
Coward v delu Ženska želja, je potrebno o bralkah in bralcih kot potrošnikih 
razmišljati precej bolj kompleksno. Najprej na ravni spola, nato pa na ravni starosti, 
izobrazbe, premoženjskega stanja in življenjskega sloga – na �emer sem tudi sam 
gradil lastno anketiranje.   
 

Revija Spol M (%) 
         Ž (%) 

Starost Izobrazba Kupna mo� Tipi 
avditorijev 

LADY 32,0 
68,0 

30-39 let 
40-49 let 

srednja 
osnovna 

81-100.000 
101-125.000 

gospodinjski 
moderni 

NOVA - 20-30 let - - ekstrovertirani 
moderni 

tabela št. 1                               Vir: Mediana NRB 1997 in 2000, Cati d.o.o. NRB 2003 
 
Prva zna�ilnost, ki definira hkrati tako ženske revije kot tudi tabloidno �asopisje je, da 
je odstotek bralk, torej ženske populacije, skoraj vedno nad 60 odstotki. Sploh je 
zanimivo, da je populacija, h kateri je usmerjena proizvodnja rumenega tiska slabše 
izobražena, kar se pokaže v primeru Lady. Tu gre za ti. tradicionalno žensko branje, 
ki ne meji na obsceno, nekultivirano in  nespoštljivo. Vsekakor je pri drugi tovrstni 
reviji Nova opaziti korak naprej v drznosti pisanja in objavljanja. Zato je tudi 
populacija, na katero ciljajo, ekstrovirana in moderna, saj v njih ne vzbuja zgražanja, 
temve� ravno nasprotno, v njih prebudi slo po tem, da revijo kupijo, pa �eprav iz �iste 
radovednosti. 
 
Anna Gough – Yates je zapisala, da so ženske revije danes ena izmed 
pomembnejših medijskih formacij, tako zaradi velikosti prihodkov, ki jih predvsem z 
oglaševalskimi vsebinami prinašajo lastnikom, kot zaradi deleža, ki ga zavzemajo 
znotraj posameznega medijskega trga in zaradi specifi�ne konstrukcije bralnih publik, 
ki jih uspešno definirajo. Za konec tako ostane le še sinteza povedanega, s katero je 
mogo�e postaviti nekakšno zaklju�no argumentacijo teze, kar Jerca Legan v svoji 
Razgaljeni poimenuje kot »�arobno formulo«. 
 
Po njej namre� delujejo vse (brez izjeme tudi slovenske) ženske revije (tako starejše 
kot najnovejše, tako doma�e kot licen�ne), ne glede na razlike v na�inih naslavljanja 
specializiranih bralnih publik in ne glede na razlike v celostni podobi posamezne 
ženske revije.  Relevantnost izbranih teoretskih konceptov A. Gough – Yatesove se 
izkaže v nadaljevanju s poskusom primerjave britanskih revij s slovenskimi.To se je 
izkazalo predvsem s prihodom Nove in Lady, ki skušata parirati zelo razvitemu 
britanskemu rumenemu tisku. Dobro znani primer The Sun-a, ki je v Britaniji 
pravzaprav osrednja rumena celota, se tako po�asi vtihotaplja tudi na naša tla. 
Nastal je iz povsem istih komercialno-potrošniških vzgibov, kot pri nas Nova in 
Bulvar, ki težita predvsem k temu, da je prodaja �imve�ja in hedonisti�ni užitek bralca 
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ali bralke zadoš�en, kar je pravzaprav absurdno, a povsem �loveško in sociološko 
pri�akovano in sprejemljivo.  
 
Tako je ustvarjena 'Nova ženska', z njo pa tudi nov moški, ki se ji prilagaja in jo skuša 
razumeti. Tisti, ki ne nujno sodi v preve� poznano kategorijo metroseksualca, temve� 
ga ženske vsebine preprosto zanimajo. 'New woman', kot jo poimenuje Gough – 
Yatesova, je glavni predmet razprave med oglaševalci in predstavniki za trženje 
znotraj revialne industrije. Podobo nove ženske tako promovirata oglaševanje z 
oglasnimi sporo�ili na eni in uredniške vsebine ženskih revij na drugi strani. In kdo je 
'nova ženska'? 
 
In kdo je 'nova ženska'? Skupno podobo prinašajo zbrane definicije: »Nova ženska je 
zahtevna, ostra posameznica, ki od ženske revije pri�akuje, da jo informira 'o 
hormonskih presaditvah', ter da jo 'med u�inkovitim obdelovanjem kariere in 
zakonskega življenja ohranja vitko in mlado'.« Pri tem postajajo pomembne njene 
osebne preference in želje po zadovoljevanju vseh artikuliranih potreb. Je stilizirana 
in vedno radovedna, kaj se dogaja okoli nje. Ne glede na osebne preference pa je 
vedno razumljena kot najpomembnejša akterka na potrošniškem trgu. Je torej 
nenavadno, da se v rumeno revijo, kot je Nova vpletejo nasveti lepoti�enja iz 
svetovnih prestolnic? Najnovejši parfumi in ocene oblek, pri�esk in make-upa? 
Vsekakor ne, saj je sestavni del rumene revije tudi ženska revija, ena brez druge v 
sodobnem svetu preprosto ne moreta preživeti. Bralka je tista, ki bo skrbela za 
honorarje fotografov, novinarjev in prihod oglaševalcev. Tako se je njej in njeni 
mo�nejši (ali pa vedno bolj nežni) polovici preprosto nujno potrebno podrediti. Kar pa 
je hkrati vsa filozofija, ki jo rumeni tisk potrebuje za obstoj. In rojen je tabloid! 
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4 KDO SE BOJI MIŠE MOLK? – OSREDNJI 
DEL 
 

4.1 RUMENO NA BELEM; DOJEMAJE IN POZNAVANJE 
RUMENIH MEDIJEV IN DELA MIŠE MOLK: REZULTATI 
ANKETE ŠT. 1 in 2 
 
Tabela št. 2 prikazuje sestavo anketirancev glede na vrsto ankete. 
 
vprašani zaposleni v podjetjih dijaki skupaj 
število anketirancev 270 284 554 

tabela št. 2 
 
Tabela št. 3 prikazuje sestavo anketirancev glede na spol. 
 
vprašani moški ženske 
število odgovorov 
zaposlenih v podjetjih 

120 150 

število odgovorov dijakov 98 186 
tabela št. 3 
 
Tabela št. 4 prikazuje sestavo anketirancev glede na starost vprašanih. 
 
starost �18 19-25 26-45 46-60 nad 60 
število anketirancev 284 18 141 97 14 

tabela št. 4 
 
Tabela št. 5 prikazuje sestavo anketirancev glede na stopnjo dokon�ane izobrazbe. 
 
kon�ana izobrazba osnovna šola V.  VI. VII. 
število anketirancev 292 79 132 51 

tabela št. 5 
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KDO JE MIŠA MOLK? 
 
Tabela št. 6 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor  
NE 

število odgovorov 
zaposlenih v podjetjih 

269 1 

število odgovorov dijakov  275 8 
skupaj 543 9 

tabela št. 6 
 
Graf št. 1 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi. 
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Tabela št. 7 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi po spolu. 
 
starost vprašanih  odgovor 

DA 
odgovor  
NE 

število odgovorov 
anketiranih ženskega 
spola 

335 0 

število odgovorov 
anketiranih moškega 
spola 

209 9 

skupaj 543 9 
tabela št. 7 
 
Graf št. 2 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi po spolu. 
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Tabela št. 8 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi glede na starost 
anketiranih. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor  
NE 

število odgovorov 
anketiranih starih pod ali 
18 let  

275 8 

število odgovorov 
anketiranih med 19-25 let 

17 1 

število odgovorov 
anketiranih med 26-45 let 

141 0 

število odgovorov 
anketiranih med 46-60 let 

97 0 

število odgovorov 
anketiranih nad 60 let 

14 0 

skupaj 543 9 
tabela št. 8 
 
Graf št. 3 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi glede na starost 
anketiranih. 
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Tabela št. 9 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi glede na kon�ano 
stopnjo izobrazbe. 
 

izbira odgovora  odgovor DA odgovor NE 
število odgovorov anketiranih s kon�ano osnovno 
šolo 

284 8 

število odgovorov anketiranih s kon�ano V. stopnjo 
izobrazbe 

79 0 

število odgovorov anketiranih s kon�ano VI. stopnjo 
izobrazbe 

131 1 

število odgovorov anketiranih s kon�ano VII. stopnjo 
izobrazbe 

51 0 

skupaj 543 9 
tabela št. 9 
 

Graf št. 4 prikazuje poznavanje Miše Molk med anketiranimi glede na najvišjo 
kon�ano stopnjo izobrazbe. 
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Predpostavljam, da ve�ina anketirancev pozna Mišo Molk, saj je v preteklih 
letih postala stalnica slovenskega medijskega prostora. Tako niti ne smatram, 
da bi lahko prišlo do razlik v poznavanju med obema spoloma, razli�no starimi 
ali izobraženimi anketiranimi. 
 
Ugotovil sem, da petsto štiriinštirideset vprašanih pozna Mišo Molk (98%), le nekaj, 
natan�neje devet pa je takih, ki ne vedo, kdo je (2%). Omenjenih devet je 
predstavnikov moškega spola (4% vseh moških anketirancev), a je številka tako 
zanemarljiva, da gre o�itno le za redke posameznike, zato to niti ne more vplivati na 
kakšne opazne razlike med spoloma, je pa o�itno, da jo poznajo prav vse 
predstavnice ženskega spola. Povsem je poznajo tudi preostali predstavniki 
generacije s kon�ano osnovno šolo, ki niso dijaki, šest je takšnih (1%), ter sto trideset 
vprašanih V. in VII. kon�ane stopnje izobraževanja (24%).  Tako stopnja izobrazbe v 
samem principu ne vpliva na poznavanje neke osebe. 
 
Hipotezo sem potrdil, saj je velika ve�ina vprašanih seznanjena z Mišo Molk, jo 
pozna in prepozna, pa �eprav le po imenu. Pri tem ne prihaja do velikih razlik med 
starostno sestavo ali spoloma, kljub temu, da je osem moških dijakov takšnih, ki je ne 
poznajo. Razloge za tovrstno neprepoznavnost lahko iš�emo v mladosti doti�nih 
oseb, ki je med manjšim pojavljanjem v medijih v zadnjih letih (od zaklju�ka njene 
oddaje Res je v poznih devetdesetih) ne poznajo. Vsekakor lahko sklenemo, da je 
Miša Molk ob�e prepoznana oseba, pa naj bo iz televizije, tabloidov ali ustnega 
izro�ila. 
 
 

PO �EM JO POZNATE? 
 
 
Tabela št. 10 prikazuje asociacijo, po kateri so si Mišo Molk najbolj zapomnili. 
 

izbira odgovora  PO 
SMEHU 

PO 
ŠKANDALIH 
V MEDIJIH 

PO 
VODENJU 
ODDAJ 

PO 
FUNKCIJI 
UREDNICE 

DRUGO 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

24 70 166 46 14 

število odgovorov 
dijakov  

12 155 45 93 1 

skupaj 36 225 211 139 15 
tabela št. 10 
 

Graf št. 5 prikazuje asociacijo, po kateri so si Mišo Molk najbolj zapomnili. 
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Tabela št. 11 prikazuje asociacijo, po kateri so si Mišo Molk najbolj zapomnili v 
odvisnosti od spola. 
 

izbira odgovora  PO 
SMEHU 

PO 
ŠKANDALIH 
V MEDIJIH 

PO 
VODENJU 
ODDAJ 

PO 
FUNKCIJI 
UREDNICE 

DRUGO 

število odgovorov 
anketiranih 
ženskega spola 

26 163 149 48 4 

število odgovorov 
anketiranih 
moškega spola 

10 62 62 91 11 

skupaj 36 225 211 139 15 
tabela št. 11 
 

Graf št. 6 prikazuje asociacijo, po kateri so si Mišo Molk najbolj zapomnili v odvisnosti 
od spola.  
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Tabela št. 12 prikazuje asociacijo, po kateri so si Mišo Molk najbolj zapomnili v 
odvisnosti od starosti. 
 

izbira odgovora  PO 
SMEHU 

PO 
ŠKANDALIH 
V MEDIJIH 

PO 
VODENJU 
ODDAJ 

PO 
FUNKCIJI 
UREDNICE 

DRUGO 

število odgovorov 
anketiranih starih 
pod ali 18 let  

24 70 166 46 14 

število odgovorov 
anketiranih med 19-
25 let 

1 26 7 18 0 

število odgovorov 
anketiranih med 26-
45 let 

8 112 32 47 1 

število odgovorov 
anketiranih med 46-
60 let 

1 10 4 19 0 

število odgovorov 
anketiranih nad 60 
let 

2 7 2 7 0 

skupaj 36 225 211 139 15 
tabela št. 12 
 

Graf št. 7 prikazuje asociacijo, po kateri so si Mišo Molk najbolj zapomnili v odvisnosti 
od starosti.  
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Predpostavljal sem, da bo ve�ina vprašanih seznanjena z Mišo Molk kot 
osrednjo osebo nacionalne televizijske hiše, torej po funkciji urednice in po 
vodenju oddaj, kar si upam trditi glede na transparentnost njenega dela v 
slovenski javnosti in medijskem prostoru. Pri tem lahko pomembno vlogo 
odigra le spol, saj so ženske porabnice rumenega tiska vseeno števil�nejše kot 
moški in jo tako morda poznajo tudi po predvidevani »rumeni« plati. Menim, da 
ima lahko velik vpliv le še starost, saj so dijaki najbolj izpostavljena populacija, 
ki preprosto ve� ne bere knjig, namesto tega raje kupi Novo. 
 
Ugotovil sem, da Mišo Molk po smehu pozna šestintrideset vprašanih (6%), od tega 
ve�ji odstotek zaposlenih v podjetjih, kot pa dijakov. Po škandalih v medijih Mišo 
Molk pozna skupaj dvesto petindvajset vprašanih (35%), po vodenju oddaj dvesto 
enajst vprašanih (4%) in po funkciji urednice sto devetintrideset (22%) vprašanih. Kot 
drugo je petnajst posameznikov navajalo postavo, Vinku Šraufcigerju, lepotnih 
operacijah in preveliki samozavesti. V odvisnosti od spola jo po škandalih v medijih 
pozna sto šestintrideset žensk (42% vseh vprašanih žensk), medtem ko je odstotek 
pri moških veliko manjši, znaša le dvainšestdeset posameznikov (26% vseh 
vprašanih moških). Ostali dejavniki tukaj ne kažejo posebnih oz. opaznih vplivov. 
Jasno je, da je mlajša generacija prav tako bolj dovzetna za vplive rumenih medijev 
in z njimi takoreko� živi. To se je pokazalo med populacijo med leti 26-45. Kar 
šestindvajset od dvainpetdesetih vprašanih je namre� Mišo Molk ozna�ilo kot 
osrednjo osebo medijskih škandalov (50%).  
 
Glede na rezultate lahko svojo hipotezo potrdim le delno. Ve�ina vprašanih je res 
seznanjena z Mišo Molk po funkciji urednice in vodenju oddaj, a je odstotek tistih, ki 
jo poznajo zgolj po škandalih v medijih izdaten. Ženske predstavnice so s svojimi 
odgovori potrdile drugi del hipoteze, ki pravi, da najpomembnejšo vlogo izmed vseh 
dejavnikov igra ravno spol. Moški na drugi strane škandale v medijih pravzaprav 
skoraj v celoti ena�ijo z njenim vodenjem oddaj, izpostavljajo pa funkcijo urednice. 
Tega si populacija od 26-46 o�itno sploh ne zna predstavljati. Zanimivo.   
 
Tabela št. 13 prikazuje poznavanje anketirancev o tem, kdaj je pri�ela s kariero na 
televiziji. 
 

izbira odgovora  V 70. ih V 80. ih V 90. ih NE VEM 
število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

70 162 12 46 

število odgovorov 
dijakov  

77 121 15 49 

skupaj 147 283 27 95 
tabela št. 13 
 

Graf št. 8 prikazuje poznavanje anketirancev o tem, kdaj je pri�ela s kariero na 
televiziji. 
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Predpostavljal sem, da bo ve�ina vprašanih zaposlenih pravilno odgovorila, da 
je Miša Molk s kariero pri�ela v poznih 80. ih letih, medtem ko dijaki v ve�ini ne 
bodo vedeli kdaj se je pri�ela njena televizijska pot, saj je to generacija, ki 
ozaveš�eno spremlja predvsem devetdeseta leta.  
 
Ugotovil sem, da zna ve�ina vprašanih, kar dvesto triinosemdeset anketirancev 
(51%) pravilno umestiti Mišo Molk in njene za�etke v osemdeseta leta, medtem ko jih 
sto sedeminštirideset meni, da sodi v sedemdeseta (27%), sedemindvajset jo uvrš�a 
v devetdeseta (5%), petindevetdeset pa je ostalo neopredeljenih, saj odgovora na 
vprašanje ne poznajo (17%). Pri tem prihaja do razlik med dijaki, torej mlajšo 
generacijo in starejšimi, zaposlenimi. Zaposleni so tisti, ki dvigujejo skupno 
povpre�je, saj je Mišo Molk pravilno uvrstilo sto dvainšestdeset od dvesto 
devetdesetih vprašanih (56% vseh zaposlenih), med dijaki pa je bilo takih sto 
enaindvajset od dvesto dvainšestdesetih (46% vseh vprašanih dijakov).  
 
Hipotezo sem delno potrdil, saj je razmerje med odstotki pravilnega odgovora in 
vsemi nepravilnimi in neznanimi odgovori približno enakovreden (±1%). Rezultat je 
pravzaprav precej zadovoljiv, sploh pri mladi generaciji, ki je presenetila s pravilnimi 
odgovori.  
 
Tabela št. 15 prikazuje mnenje anketirancev o tem, kako je Miša Molk vplivala na 
razvedrilni program Televizije Slovenija  v �asu osemletnega urednikovanja. 
 

izbira odgovora  MO�NO GA JE 
IZBOLJŠALA 

OSTAL JE 
NESPREMENJEN 

POVSEM GA JE 
UNI�ILA 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

62 122 84 

število odgovorov 
dijakov  

47 173 60 

skupaj 109 295 144 
tabela št. 15 
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Graf št. 9 prikazuje mnenje vseh anketirancev o tem, kako je Miša Molk vplivala na 
razvedrilni program Televizije Slovenija  v �asu osemletnega urednikovanja. 
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Graf št. 10 prikazuje mnenje anketirancev o tem, kako je Miša Molk vplivala na 
razvedrilni program Televizije Slovenija  v �asu osemletnega urednikovanja. 
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Tabela št. 15 prikazuje mnenje anketirancev o tem, kako je Miša Molk vplivala na 
razvedrilni program Televizije Slovenija  v �asu osemletnega urednikovanja glede na 
spol. 
 

izbira odgovora  MO�NO GA JE 
IZBOLJŠALA 

OSTAL JE 
NESPREMENJEN 

POVSEM GA JE 
UNI�ILA 

število odgovorov 
anketiranih 
ženskega spola 

61 212 61 

število odgovorov 
anketiranih 
moškega spola  

48 83 83 

skupaj 109 295 144 
tabela št. 15 
 
Graf št. 11 prikazuje mnenje anketirancev o tem, kako je Miša Molk vplivala na 
razvedrilni program Televizije Slovenija  v �asu osemletnega urednikovanja. 
 

graf št. 11

0 50 100 150 200 250 300 350

MO�NO GA JE
IZBOLJŠALA

OSTAL JE
NESPREMENJEN

POPOLNOMA GA
JE UNI�ILA

V
pl

iv
 n

a 
na

ci
on

al
ki

no
 r

az
ve

dr
ilo

 g
le

de
 

na
 s

po
l

Število odgovorov anketirancev

število odgovorov
anketiranih
moškega spola

število odgovorov
anketiranih
ženskega spola

skupaj

 
 
Predpostavljal sem, da bo ve�ina anketirancev menila, da je ostal razvedrilnega 
programa nacionalne televizije ob osemletnem urednikovanju Miše Molk 
nespremenjen. Menim le, da bo iz že znanih (in predvidljivih) razlogov ve�ji 
odstotek žensk, ki bodo menile, da ga je povsem uni�ila. Ljubosumnost? 
 
Ugotovil sem, da sto devet anketiranih meni, da ga je izboljšala (20%), dvesto 
petindevetdeset od petsto oseminštiridesetih vprašanih, da je ostal nespremenjen 
(54%), sto štiriinštiredeset pa je takšnih, ki menijo, da ga je povsem uni�ila (26%). V 
perspektivi s stališ�a spola, je pri ženskih prevladujo�i procent tisti, ki trdi, da je 
program ostal nespremenjen (63% vseh vprašanih žensk), povsem enako število pa 
je tistih, ki so na strani ekstrema izboljšanja ali uni�enja. Pri moških se slika izrisuje 
povsem druga�e. Enako, triinosemdeset vprašanih moških je število, ki pravi, da je ta 
ostal nespremenjen ali da ga je uni�ila (39%). 
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Prvo hipotezo sem potrdil, saj je odstotek tistih, ki menijo, da je program ostal 
nespremenjen, še vedno prevladujo� (54%). Ovrgel pa sem hipotezo, ki pravi, da je 
mnenje žensk takšno, da ga je uni�ila. Izkazalo se je ravno nasprotno, saj so bili 
moški tisti, ki so izrekli pri�akajo�o obsodbo. Ženska ljubosumnost je tako lahko 
postavljena povsem ob stran, saj rezultati trdijo, da so še kako objektivne. Poduk za 
to, da nas tabloidi v ve�ini niso še povsem zasužnjili. 
 
Tabela št. 16 prikazuje navedbo treh oddaj, ki jih je vodila Miša Molk. 
 

navedba  RES JE! KRIŽ KRAŽ EMA DRUGO BREZ 
NAVEDBE 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

174 196 124 5 186 

število odgovorov 
dijakov 

166 68 196 0 186 

skupaj 340 264 320 5 372 
tabela št. 16 
 
Graf št. 12 prikazuje navedbo treh oddaj, ki jih je vodila Miša Molk. 
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Predvideval sem, da bo znala ve�ina vprašanih pravilno navesti vsaj tri oddaje, 
ki jih je v svoji dolgoletni in uspešni karieri na nacionalni televiziji vodila Miša 
Molk. Pri tem spol, dokon�ana stopnja izobrazbe in starost nista relavantna. 
 
Ugotovil sem, da je odstotek tistih, ki niso znali navesti treh njenih oddaj izjemno 
velik. Kar tristo dvainsedemdeset posameznikov (29% vprašanih) je na vprašanje 
odgovorilo pomanjkljivo ali pa sploh ne. Trije najpogostejši odgovori so RES JE!, ki je 
zbral tristo štirideset odgovorov (26%), KRIŽ KRAŽ z dvesto štiriinšestdesetimi (20%) 
ter EMA, s tristo dvajsetimi pravilnimi navedbami (25%). Kot drugo so anketiranci 
navajali oddaje Mladi za mlade, Miss sveta in Kolo sre�e. 
 
Hipotezo sem ovrgel, saj je od nekaj ve� kot petstotih vprašanih znalo pravilno 
navesti tri oddaje le sto dvainosemdeset vprašanih (33%), kar je izjemno nizek 
rezultat.  

PREBIRATE RUMENI TISK?  
 
Tabela št. 17 prikazuje prebiranje tabloidov med vprašanimi. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

odgovor 
V�ASIH 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

28 91 140 

število odgovorov 
dijakov  

34 97 144 

skupaj 62 188 284 
tabela št. 17 
 
Graf št. 13 prikazuje skupno prebiranje tabloidov med vprašanimi. 
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Graf št. 14 prikazuje prebiranje tabloidov med vprašanimi. 
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Tabela št. 18 prikazuje prebiranje tabloidov med vprašanimi glede na spol. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

odgovor 
V�ASIH 

število odgovorov 
anketiranih 
ženskega spola 

50 54 229 

število odgovorov 
anketiranih 
moškega spola  

12 134 55 

skupaj 62 188 284 
tabela št. 18 
 
Graf št. 15 prikazuje skupno prebiranje tabloidov med vprašanimi glede na spol. 
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Predpostavljal sem, da ve�ina vprašanih prebira tabloide ob�asno. Ker gre za 
ti. žensko branje, hkrati smatram, da bo ve�ji odstotek žensk, ki bo tabloide 
bral pogosto oz. ob�asno, kot pa tistih, ki jih ne. Pri moških smatram pojav 
branja tabloidov kot nekaj ob�asnega in ne redno branje. 
 
Ugotovil sem, da ve�ina vprašanih, kar dvesto štiriinosemdeset vprašanih (53%) 
prebira tabloide ob�asno, redno jih prebira dvainšestdeset anketirancev (12%), nikoli 
pa sto oseminosemdeset (35%). Rumeni tisk redno prebira petdeset vprašanih žensk 
(15%) in dvanajst moških (6%), nikoli štiriinpetdeset žensk (16%) ter sto štiriintrideset 
moških (67%), ob�asno pa dvesto devetindvajset žensk (69%) ter petinpetdeset 
moških (27%). 
 
Hipotezo potrjujem, saj v povpre�ju velika ve�ina tabloidni tisk prebira ob�asno. 
Sklepa sta pravzaprav dva: povpre�ni anketiranec moškega spola tabloidov ne 
prebira (ali pa pride pri tem vprašanju do izraza njegova ma�isti�na plat, ki od 
»borca«, kot moški je zahteva, da tovrstnega po�etja ne prizna), ženske pa jih 
prebirajo ob�asno.  

TUDI O MIŠI? 
 
Tabela št. 19 prikazuje pogostost prebiranja �lankov o Miši Molk v tabloidih. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

odgovor 
V�ASIH 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

60 104 120 

število odgovorov 
dijakov  

127 59 98 

skupaj 187 163 218 
tabela št. 19 
 
Graf št. 16 prikazuje pogostost prebiranja �lankov o Miši Molk v tabloidih. 
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Predpostavljal sem, da ve�ina bralcev tabloidov prebira v njih ob�asno tudi 
�lanke o Miši Molk, tako kot vse druge. 
 
Ugotovil sem, da ve�ina vprašanih �lanke prebira ob�asno, teh je dvesto osemnast 
(38%), sto triinšestedet jih tega nikoli ne po�ne (29%), sto sedeminosemdeset pa 
redno (33%). 
 
Hipotezo sem potrdil, saj v skladu s pri�akovanji ve�ina vprašanih �lanke prebira 
ob�asno. Zanimivo, da sem sodijo tudi odgovori tistih moških in žensk, ki naj 
tabloidov ne bi nikoli brali. Kontradiktorno, kajne? 
 
Tabela št. 20 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je bila Miša Molk lepotno 
operirana. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

268 10 

število odgovorov 
dijakov  

227 11 

skupaj 495 21 
tabela št. 20 
 
Graf št. 17 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je bila Miša Molk lepotno operirana. 
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Tabela št. 21 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je bila Miša Molk lepotno 
operirana glede na spol. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

število odgovorov 
anketiranih 
ženskega spola 

349 4 

število odgovorov 
anketiranih 
moškega spola  

191 17 

skupaj 495 21 
tabela št. 21 
 
Graf št. 18 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je bila Miša Molk lepotno operirana 
glede na spol. 
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Predpostavljal sem, da ve�ina vprašanih meni, da je bila Miša Molk lepotno 
operirana. Fama, ki se je za�ela širiti preko ustnega izro�ila in tabloidnih 
medijev, je tako mo�no zasidrana v slovenski družbi, da jo je težko spregledati. 
Menim, da bo odstotek žensk, ki so prepri�ane v njeno operacijo izrazit in 
procentualno višji od odgovorov predstavnikov moškega spola. 
 
Ugotovil sem, da štiristo petindevetdeset od petsto šestnajstih vprašanih (96%) meni, 
da je bila lepotno operirana. Od tega je v to prepri�anih tristo devetinštirideset žensk 
(99%), le štiri so takšne, ki menijo, da ni bila operirana (4%). Na drugi strani je 
sedemnajst moških, ki menijo, da je Miša Molk povsem naravna (8%).  
 
Hipotezo sem potrdil, saj se je izkazalo, da je mit o Mišinih domnevnih operacijah 
ravno tako živ, kot je ona sama. S tem ugotavljam le, da lahko rumeni mediji nekaj 
'splošno znanega' še poglobijo in morda še bolj utrdijo.  
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Tabela št. 22 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je imela Miša Molk zares 
razmerje s Perom Polesom. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

58 194 

število odgovorov 
dijakov  

122 151 

skupaj 180 345 
tabela št. 22 
 
Graf št. 19 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je imela Miša Molk res razmerje s 
Petrom Polesom. 
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Predpostavljal sem, da vprašani kljub razširjenosti rumenih medijev ne 
asimilirajo prav vsake predpostavke ali namigovanja, ki ga ti sprožijo. Tako je 
po EMI 2004 postala predmet debate domnevna ljubezenska zveza med njo in 
Petrom Polesom.  
 
Ugotovil sem, da tristo petinštirideset vprašanih potrjuje pravilo (66%), sto osemdeset 
pa jih še živi v predspostavkah na silo zapolnjenih strani revije Lady (44%). Razmerje 
med odstotkoma je dokaj veliko, a še vedno lahko zaklju�imo, da je ve� tistih, ki 
razumsko dojemajo spotike in jih ne sprejmejo za svoje. Tako je hipoteza v celoti 
potrjena, kljub tistim štiriinštiridesetim odstotkom.  



-30- 

Tabela št. 23 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je Miša Molk res spletkarila proti 
izvolitvi Vanje Vardjana na mesto odgovornega urednika.  
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

156 96 

število odgovorov 
dijakov  

191 72 

skupaj 347 168 
tabela št. 23 
 
Graf št. 20 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali je imela Miša Molk res spletkarila 
proti izvolitvi Vanje Vardjana na mesto odgovornega urednika. 
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Predpostavljal sem, da vprašani verjamejo v predpostavko, da je Miša Molk 
spletkarila proti izvolitvi Vanje Vardjana na njegovo sedanje delovno mesto 
(kar je posledica medijskega vpliva). Morda jo lahko razumejo in se z njo 
identificirajo po �loveški plati in pri�akujejo, da je �utila potrebo po obrambi.  
 
Ugotovil sem, da je tristo sedeminštirideset anketiranih (67%) prepri�anih v to, da je 
zares spletkarila proti njegovi izvolitvi, sto oseminšestdeset, torej preostalih 33% 
vprašanih pa, da tega ni po�ela. Hipotezo na podlagi ugotovitev potrjujem z že zgoraj 
navedeno utemeljitvijo.  
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Tabela št. 24 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali Miša Molk skriva svoje življenje 
pred mediji. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

178 102 

število odgovorov 
dijakov  

115 152 

skupaj 293 254 
tabela št. 24 
 
Graf št. 21 prikazuje mnenje vprašanih o tem, ali Miša Molk skriva svoje življenje 
pred mediji. 
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Predpostavljal sem, da anketiranci menijo, da Miša Molk svojega življenja ne 
skriva pred mediji. Na eni strani sicer deluje nedostopno in to tudi je s strani 
rumenih medijev (ena velika uganka), hkrati pa jo imajo bralci možnost videvati 
v intervjujih v EVI, Modni Jani ipd.  
 
Ugotovil sem, da je odstotek tistih, ki menijo, da svoje življenje skriva pred medijsko 
lu�jo in tistih, ki mislijo, da ga ne, precej blizu. Gre za razliko borih štirih procentov. 
Dvesto triindevetdeset je namre� takih, ki so izbrali odgovor DA (54%), dvesto 
štiriinpetdeset vprašanih pa se z njimi ne strinja (46%). S tem hipotezo potrjujem le 
delno. Je razlog v paparacih? Morda so ravno ti tisti, ki dajejo vtis njene 
nedostopnosti, o kateri ni druga�e niti sledu.  
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Tabela št. 25 prikazuje poznavanje imena Mišine h�ere.  
 
izbira odgovora  ULA UMA IVA INA NE VEM 
število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

201 4 0 0 64 

število odgovorov 
dijakov  

225 7 0 1 41 

skupaj 426 11 0 1 105 
tabela št. 25 
 
Graf št. 22 prikazuje poznavanje imena Mišine h�ere. 
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Vprašanje je pravzaprav nadgradnja polemike o tem, ali Miša Molk skriva svoje 
življenje pred mediji ali ne. Pri�akujem, da bodo rezultati pokazali, da 
anketiranci poznajo ime Mišine h�ere, s tem pa bodo tudi potrdili prejšnjo 
hipotezo, da svojega življenja v resnici ne skriva pred mediji.  
 
Ugotovil sem, da štiristošestindvajset vprašanih pozna pravilno ime Mišine h�ere, s 
�imer potrjujem svojo hipotezo. Teoreti�no povsem nemogo�e bi bilo, da bi nekaj ve� 
kot štiristo šestindvajset naklju�no izbranih posameznikov osebno poznalo Mišo Molk 
in vedelo za ime njene Ule, zato je edina možna razlaga, da so to ime slišali preko 
medijev, povsem mogo�e tudi preko rumenih tabloidov. 
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Tabela št. 26 prikazuje mnenje vprašanih o tem, �e je Miša Molk pozitivna osebnost. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

število odgovorov 
zaposlenih v 
podjetjih 

120 162 

število odgovorov 
dijakov  

131 116 

skupaj 251 278 
tabela št. 26 
 
Graf št. 23 prikazuje mnenje vprašanih o tem, �e je Miša Molk pozitivna osebnost. 
 

graf št. 23
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Tabela št. 27 prikazuje mnenje vprašanih o tem, �e je Miša Molk pozitivna osebnost, 
glede na spol vprašanih. 
 
izbira odgovora  odgovor 

DA 
odgovor 
NE 

število odgovorov 
anketiranih 
ženskega spola 

186 142 

število odgovorov 
anketiranih 
moškega spola 

65 136 

skupaj 251 278 
tabela št. 27 
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Graf št. 24 prikazuje mnenje vprašanih o tem, �e je Miša Molk pozitivna osebnost po 
spolu. 
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Še zadnji� v tej raziskovalni nalogi predvidevam, da bo zaradi ženske zavisti ali 
drugih razlogov, o katerih naj se razpravlja v kakšni nalogi s podro�ja 
psihologije, rezultat pokazal, da ve�ina žensk meni, da je Miša Molk negativna 
osebnost, ve�ina moških, da je pozitivna, v povpre�ju pa bo ostalo nekje pri 
neodlo�enem izzidu. 
 
Ugotovil sem, da dvesto enainpetdeset vprašanih dijakov in zaposlenih meni, da je 
Miša Molk pozitivna osebnost (47%), kar dvesto oseminsedemdeset pa se jih s tem 
ne strinja (53%). Razliko v povpre�ju ustvarjata dva nasprotujo�a si pola. Ve�ina 
žensk je namre� prepri�anih, da je Miša Molk pozitivna osebnost, na moje 
presene�enje je takšnih  kar sto šestinosemdeset (57% vseh vprašanih žensk). 
Zanimivo so ravno moški tisti, ki se odlo�ajo, da je negativna osebnost (68%), kar je 
povsem v nasprotju s pri�akovanim. Hipotezo sem ovrgel. 
 

ZAKAJ JE NE MARATE? 
 
»Preprosto mi ni vše�.« 
 
»Ker moti mlade fante.« (ženska, 46-60 let, VI. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Želi prikrivati leta.« (ženska, 26-45 let, VI. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Vse zavozi!« (ženska, 18-25 let, V. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Pa še kako jo maram! Mediji tako ali tako podajajo izkrivljeno podobo in jim ne 
moremo vsega verjeti. To mislim tudi zaradi na�ina manipuliranja z ljudmi: Res 
je! je bila po mojem mnenju ena boljših pogovornih oddaj na TV.«  
(ženska, 26-45 let, V. stopnja izobrazbe) 
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»Samo zato, ker se je operirala – pozitivna ženska je zadovoljna ženska.« 
(ženska, 26-45 let, IV. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Ker je neiskrena ali pa zelo dobra igralka ... denar pokvari ljudi!«  
(moški, 26-45 let, VI. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»S tem se ne strinjam! Vnaša nove smernice v televizijske vode, modo ... Je 
zelo karizmati�na oseba, zaradi �esar se veliko deklet in žena odlo�a, da jo vsaj 
v ne�em skušajo oponašati. Miša je trendsetter!«  
(ženska, pod ali 18 let, dijakinja) 
 
»Ker ni dovolila, da bi bil kdo boljši od nje pri vodenju razvedrilnih oddaj.« 
(ženska, 26-45 let, IV. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»�e so bile njene oddaje gledane in je bila takrat dovolj dobra, ne vem, zakaj ne 
bi mogla biti pozitivna osebnost; njeno življenje je privatna stvar, kakor od 
vsakega drugega �loveka. Za svoje napake, �e so bile, službene, pa mora tako 
ali tako odgovarjati na drug na�in.« 
(ženska, 46-60 let, IV. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Intuicija!« 
 
»Preve� prera�unljiva v svoje dobro, afektirana.« 
(moški, 46-60 let, VII. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»�as jo je povozil!« 
(moški, 46-60 let, V. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Na hrbtu se v Sloveniji o�itno dale� pride. Menim, da je kariero ustvarila na 
spletkarjenju in s pomo�jo svojega videza, ki je pa tako ali tako vse prej kot 
naraven.« 
(ženska, 26-45 let, V. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Slabše ne more iti!« 
(moški, 18-25 let, IV. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Ne bi navajal dejstva, ker so moja osebna razmišljanja.« 
(moški, 18-25 let, IV. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Po njej se ne bi zgledoval, niti ne bi želel, da bi se kdorkoli drug, saj pri njej ni 
�utiti niti ene same pomembne �loveške lastnosti.« 
(moški, 18-25 let, V. stopnja kon�ane izobrazbe) 
 
»Veliko preve� gleda nase!« 
 
»Preve� arogantna je!« 
 
»Ker je ne prebavljam. Pa kaj pol'?« 
(moški, 18-25 let, dijak) 
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4.2 ANALIZA OBJAVLJENIH TABLOIDNIH �LANKOV O 
MIŠI MOLK: PRAKTI�NI PREIZKUS  
 
Ves �as nastajanja raziskovalne naloge se je po�asi, a vztrajno krepil tudi arhiv 
�lankov, vzet iz razli�nih rumenih, trivialnih in non-trivialnih revialnih del. Objavljen 
kot priloga je zgoš�eni pregled pisanja rumenih medijev o Miši Molk, vse od maja leta 
2004 pa do septembra 2004, ko je v njenem življenju prišlo do nekaj pomembnih 
prelomnic. Ena izmed njih, zelo pomembna, je nedvomno to, da je zamenjala 
delovno mesto, pri�ela z na�rti za poroko ... kar je v slovenskih medijih sprožilo pravo 
poplavo razli�nih raziskovalnih pristopov, s katerimi so poskušali izvedeti še kaj 
novega. Ob pregledu priloge boste ugotovili, da se dolo�ene tematike (sploh o 
zamenjavi pisarne) pojavljajo ve�krat in na ve� razli�nih delih posameznega izvoda 
revije. Prazaprav je tu potrebno izpostaviti revijo Lady, ki je prakti�no vsak teden 
objavljala nove podrobnosti iz Mišinega življenja brez vsake trdne osnove in 
konkretne vsebine. Šlo je za golo polemiziranje o tem, kar je bilo tako ali tako vsem 
že splošno znano, zato je padala tudi efektivna mo� posamezne objave. V prvih treh 
mesecih ni bilo izvoda revije Lady, ki ne bi vseboval �lanka o Miši Molk, takšnega ali 
druga�nega, nato pa je po�asi kopnelo tudi njeno pojavljanje. Razen ob�asnih novic 
je danes stanje precej druga�no.  
 
Kar ne moremo trditi za povsem senzacionalisti�no obliko novinarstva, ki ga s 
pomo�jo izrabe imena Miše Molk ubira Bojan Požar s svojo sredino prilogo Bulvar. V 
njej jo zani�evalno vedno znova poimenuje s polnim imenom, le da ga še posebej 
devalorizira; Marija Miša Molk, alias MMM je tako postala sestavni del te priloge in 
buri duhove še danes, ko je že dolgo ni ve� na položaju, ki privla�i toliko o�i in ušes 
medijev in širše slovenske javnosti. Bulvar ubira strategijo, pri kateri teži k drznim 
naslovom, fotografijam in provokacijam, tudi z umetno ustvarjenimi škandali. Ti so 
nekaj že tako vsakdanjega kot to, da ob sredah kupiš Slovenske novice in jih 
zavržeš, vse razen priloge. »Priznam, tudi jaz ob sredah berem Novice.« izjavi še 
Janez Lombergar, danes vodja Centra za izobraževanja RTV Slovenija, ki vidi (kot 
soudeleženec medijske gonije proti nacionalni televizijski hiši) v rumenem tisku velik 
problem: »Sploh ni ve� vprašanje, �e želiš kupiti Bulvar. Preprosto ga moraš.« �e 
mislite, da je to neke vrste poceni reklama za ob�asne sredine voajerje, se motite. 
Res pa je, da je Bulvar oblika pisanja, ki privabi kupca. In to je vse, kar pravzaprav 
zares potrebuje. 
 
Slika je malce, a ne kaj veliko druga�na v primeru revije Nova. Tu gre za ustvarjanje 
zgodbic že iz enega samega prizora, v katerem Miša Molk (pa da bom vsaj malce 
rumen, MMM) stopi iz videoteke. Iz tako vsakdanjega dejanja, ki je verjetno lasten 
tudi Novini urednici Son�i Nered �ebašek, so pripravili celotno reportažo, saj jo je 
ujel samozvani »skriti paparaco« ... Povsem obupani kriki po pozornosti so Novo 
izpostavljali v �asu, ko Natalijina hrib�ka še nista burila duhov vseh lai�nih 
fotomontažerjev v Sloveniji in so nujno potrebovali vsako zgodbo, ki so jo lahko 
dobili. V nekaj mesecih se je tako v Novi zgostilo kar nekaj spotakljivih naslovov, slik 
in umetno ustvarjenih konfliktov, ki jih najdete med prilogami. Priznam; �estitke, �e 
jim je iz tega le uspelo iztržiti pla�ilo vsaj še enega honorarnega novinarja, ki bo 
verigo peljal naprej. Najbolj žalostno pa je, da bi vsi lahko preživeli drug brez 
drugega. Tako Miša Molk brez Nove, kot obratno. Je pa zabavno, kajne? Brati o 
njenih ljubeznih. �eprav tistega Ralfa ali Rolfa sploh ne poznamo ... 
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4.3 ZAKLJU�EK 
 
Pred pri�etkom raziskovanja sem bil prepri�an, da je svet rumenih medijev na 
dosegu rok že takoj, ko ob jutranji kavi prebereš ponedeljkovo Novo. In še huje, 
prepri�an sem bil, da je s tem bral�eva dolžnost popolnoma opravljena. Prelistaš 
družabno kroniko, pogledaš slike, prebereš komentarje in kon�aš s pogledom na 
razgaljeno moško telo, ki se bleš�i iz zadnje strani kot neka propadla variacija dobre 
stare duplerice. Ne vem zakaj in ne vem kako, a s�asoma sem za�el na rumeno 
pisanje gledati druga�e. Uvidel sem ga kot sredstvo, ki kot dobro naoljena 
wallstreetovska filozofija izkoriš�a vse in vsakogar, da nekaj zasluži.  
 
Globoko teoretsko zasnovo sem našel v delu Razgaljena Jerce Legan, ki v svojih 
razmišljanjih in ugotovitvah najde sociološko in marketinško osnovo rumenih medijev. 
Gre za princip prostituiranja naslovnice, gre za vzbujanje sodobnega hedonizma, ki 
se prepleta z voajerizmom .. vse, kar si �lovek v sodobnem svetu še sploh lahko želi. 
Preko hedonizma pa se po�asi izrisuje tudi podoba ne�esa �isto druga�nega. Sproži 
se vprašanje, kdo naj uživa? Naj uživa bralec ali naro�nik rumenega �lanka, kot 
postaja vedno bolj ustaljena praksa v naši podalpski deželi? Zaželel sem si ne�esa 
pristnega. In ne, tega ne mislim ironi�no. Zaželel sem si raziskovanja o najbolj 
kontroverzni osebi rumenih medijev, ki jo lahko najdem. Ona, edinstvena in 
predvsem samosvoja Miša Molk je prišla kot naro�ena v moje misli in postavila 
temelje nalogi. Res je, da je bilo raziskovanje vezano povsem konkretno nanjo, res 
pa je tudi, da je služila za ve� kot le to. S�asoma je prerasla v simbol rumenega tiska 
in njegovega vpliva na nas. Šele takrat je tudi zame postala ikona. 
 
Na osnovi dobljenih rezultatov smo pri�eli razbijati mit in ustvarjati ikono. Velika 
ve�ina vprašanih ve, kdo je Miša Molk in jo prepozna po imenu. Ve�ina je z njo 
seznanjena kot z urednico in voditeljico, a je odstotek tistih, ki jo poznajo po 
škandalih v medijih vseeno enormen. Njeno delo kljub temu poznajo zadovoljivo 
dobro. Vedo, da sodi v konec osemdesetih in jo tako tudi dojemajo. Po njihovem 
mnenju je ostal razvedrilni program po njeni osemletni kraljevini na vrhu programske 
službe nespremenjen. Najbolj poznajo njene oddaje Res je!, EMA in Križ Kraž, po 
katerih še danes slovi ne samo med zaposlenimi, ampak tudi med mlajšo generacijo, 
dijaki, kar je še posebej presenetljiv in razveseljiv podatek. 
 
Vprašani tabloidni tisk prebirajo, pa �eprav ve�inoma le ob�asno. Nekaj ve�ji procent 
se pojavi pri ženskah, a je to povsem pri�akovano, saj so tabloidi pravzaprav del ti. 
»ženskih revij«. Moški ne priznavajo, da berejo rumene revije in �asopise, zelo radi 
pa kontradiktorno priznajo, da v njih berejo �lanke o Miši Molk. Na splošno je mo� 
opaziti, kako zelo pritegne oko že njeno ime. Tako zelo, da imajo bralci že ob�utek, 
kot da vedo o njej vse, ter so tako prepri�ani, da je bila že lepotno operirana. Ne 
pustijo se speljati na led, ko gre za domnevno afero s Petrom Polesom, neenotnost 
pa se že �uti pri vprašanju Vanje Vardjana. Še vedno je odstotek, ki pravi, da je 
skušala škodovati njegovi izvolitvi na mesto odgovornega urednika ve�ji, a je razlika 
prakti�no zanemarljiva. Zanimivo je, da vprašani menijo, da Miša Molk skriva svoje 
življenje pred mediji, na drugi strani pa se rade volje ujamejo v past in priznajo, da 
ve� kot dobro vedo, da je njeni h�eri ime Ula.  
 
Miša Molk je po mnenju vprašanih ravno nekje na meji med pozitivno in negativno 
osebo. Nekatere fascinira in osupi že s svojo pojavo, ko postane in se prelevi v 
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»trendsetterja«, druge presene�a njena odkritost in karizma. Ko Miša stopi v sobo, 
napolni prostor že s svojo energijo. Nikogar ne pusti mla�nega, zato sodijo v njeno 
življenje tudi negativni odzivi v njeno življenje. Z njimi se soo�a prakti�no že vso 
svojo življenjsko pot in se pred njimi ne ustavlja. Morda si je zato v preteklosti nadse 
nakopala najve� ženskih sovražnic. Ali pa tako izgleda le na površju. Resni�nost je 
namre� popolnoma druga�na. Ženske jo smatrajo kot pozitivno osebnost, jo 
ob�udujejo, se po njej zgledujejo, �eprav bi �lovek pri�akoval, da bo slika ravno 
obratna. Priznam; iz izhodiš�a ženske zavisti, ki z vsakim dnem postaja bolj znana 
spremljevalka življenjske poti, sem tudi sam skepti�no pri�akoval rezultate analize 
vprašanj, ki pa so dokazala, da so ženske Mišine najmanjša skrb. Moški so tisti, ki 
predstavljajo najve�jo oviro. Škoda. 
 
Mladi jo dobro poznajo, med dijaki uživa dober sloves, ve� ovir predstavlja starejša 
generacija. Težko bi dolo�il tudi socialno mejo, ki bi govorila o njeni priljubljenosti oz. 
nepriljubljenosti. Sode� po rezultatih lahko sklepam, da dokon�ana stopnja izobrazbe 
še ne pomeni velike spremembe v dojemanju nekaoga, kot je Miša. Miša je 
edinstvena. Kot taka je toliko bolj na udaru za vse rumene revije, ki pustijo sledi na 
posamezniku. Postajajo življenjski slog in se od informiranja vedno bolj spreminjajo k 
provokaciji in posledi�no poslu. Je pa� tako, da je prodaja osnovna skrb vsake 
založniške, revialne ali �asopisne hiše. Škoda je le, da morajo nekateri to po�eti tako 
kot pijavke; samo zato, da lahko preživijo. Rumeno, ni� ve� te ne ljubim, rumeno! 
Zdaj te poznam. 
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6 PRILOGE 
6.1 VPRAŠALNIK št. 1: ZA DIJAKE TRETJEGA IN 
�ETRTEGA LETNIKA 
 

 
 
 
 
 
   VAŠI PODATKI: 
 

SPOL:       MOŠKI                   ŽENSKA               (obkrožite) 
 
 
 

1. Ali veste, kdo je Miša Molk? 
 

DA   NE        (obkrožite) 
 

2. Po �em ste si jo najbolj zapomnili? 
a) PO SMEHU 
b) PO ŠKANDALIH V MEDIJIH 
c) PO VODENJU ODDAJ 
d) PO FUNKCIJI UREDNICE RAZVEDRILNIH ODDAJ 
e) DRUGO: _______________                     (obkrožite) 

 
3. Kdaj je pri�ela s kariero na televiziji? 

a) V SEDEMDESETIH 
b) V OSEMDESETIH 
c) V DEVETDESETIH 
d) NE VEM        (obkrožite) 

 
4. Kako je po Vašem mnenju v osmih letih urednikovanja vplivala na 

razvedrilni program Televizije Slovenija? 
a) MO�NO GA JE IZBOLJŠALA 
b) OSTAL JE NESPREMENJEN 
c) POVSEM GA JE UNI�ILA      (obkrožite) 

 
5. Navedite tri oddaje, ki jih je vodila. 
 
_____________________, ______________________, ____________________ 
 
6. Ali prebirate rumene tabloide (Lady, Nova, Bulvar, Hopla)? 
 
DA   NE   V�ASIH     (obkrožite) 
 
 

»KDO SE BOJI MIŠE MOLK?« 
STE TO VI? 
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7. Ali v njih prebirate �lanke o Miši Molk? 

 
DA   NE  V�ASIH      (obkrožite) 

 
8. Ali je bila po Vašem mnenju lepotno operirana? 

 
DA   NE        (obkrožite) 

 
9. Ali je po Vašem mnenju imela razmerje s Petrom Polesom? 

 
      DA  NE        (obkrožite) 

 
10. Ali je res spletkarila proti izvolitvi Vanja Vardjana na mesto odgovornega 

urednika? 
 

DA   NE        (obkrožite) 
 

11. Menite, da skriva svoje življenje pred mediji? 
 
DA   NE        (obkrožite) 
 
12. Kako je ime njeni h�erki? 

a) ULA 
b) UMA 
c) IVA 
d) INA 
e) NE VEM        (obkrožite) 

 
13. Ali je Miša Molk po Vašem mnenju pozitivna osebnost? 

 
DA   NE        (obkrožite) 
 
Zakaj DA oziroma zakaj NE? 
_________________________________________________________________
_________________________________________________________________
________________________________________________________________. 
 

 
Hvala za odgovore! 

 
Anžej Dežan 
in mentorica 

Meta Seli�-Turnšek, prof. 
I. gimnazija v Celju 
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6.2 VPRAŠALNIK št. 2: ZA ZAPOSLENE V TREH 
PODJETJIH 
 

 
 
 
 
 
   VAŠI PODATKI: 
 

SPOL:       MOŠKI                   ŽENSKA               (obkrožite) 
  

STAROSTNA SKUPINA: 
a) pod 18 
b) 18-25 
c) 26-45 
d) 46-60 
e) nad 60        (obkrožite) 

 
NAJVIŠJA KON�ANA IZOBRAZBA: 

__________________________________          (navedite) 
 
 

1. Ali veste, kdo je Miša Molk? 
 

DA   NE        (obkrožite) 
 

2. Po �em ste si jo najbolj zapomnili? 
a) PO SMEHU 
b) PO ŠKANDALIH V MEDIJIH 
c) PO VODENJU ODDAJ 
d) PO FUNKCIJI UREDNICE RAZVEDRILNIH ODDAJ 
e) DRUGO: _______________                     (obkrožite) 

 
3. Kdaj je pri�ela s kariero na televiziji? 

a) V SEDEMDESETIH 
b) V OSEMDESETIH 
c) V DEVETDESETIH 
d) NE VEM        (obkrožite) 

 
4. Kako je po Vašem mnenju v osmih letih urednikovanja vplivala na 

razvedrilni program Televizije Slovenija? 
a) MO�NO GA JE IZBOLJŠALA 
b) OSTAL JE NESPREMENJEN 
c) POVSEM GA JE UNI�ILA      (obkrožite) 

 
5. Navedite tri oddaje, ki jih je vodila. 
 

»KDO SE BOJI MIŠE MOLK?« 
STE TO VI? 
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_____________________, ______________________, ____________________ 
 
6. Ali prebirate rumene tabloide (Lady, Nova, Bulvar, Hopla)? 
 
DA   NE   V�ASIH     (obkrožite) 
 
7. Ali v njih prebirate �lanke o Miši Molk? 

 
DA   NE  V�ASIH      (obkrožite) 

 
8. Ali je bila po Vašem mnenju lepotno operirana? 

 
DA   NE        (obkrožite) 

 
9. Ali je po Vašem mnenju imela razmerje s Petrom Polesom? 

 
      DA  NE        (obkrožite) 

 
10. Ali je res spletkarila proti izvolitvi Vanja Vardjana na mesto odgovornega 

urednika? 
 

DA   NE        (obkrožite) 
 

11. Menite, da skriva svoje življenje pred mediji? 
 
DA   NE        (obkrožite) 
 
12. Kako je ime njeni h�erki? 

a) ULA 
b) UMA 
c) IVA 
d) INA 
e) NE VEM        (obkrožite) 

 
13. Ali je Miša Molk po Vašem mnenju pozitivna osebnost? 

 
DA   NE        (obkrožite) 
 
Zakaj DA oziroma zakaj NE? 
_________________________________________________________________
_________________________________________________________________
________________________________________________________________. 
 

 
Hvala za odgovore! 

 
Anžej Dežan 
in mentorica 

Meta Seli�-Turnšek, prof. 
I. gimnazija v Celju 



-45- 

6.4 TABLOIDNI �LANKI KOT PREDMET ANALIZE 
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