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Promocijska borba za preboj na boljse
pozicije v javni sferi: je vloga dialoga
ob tem sekundarna?

POVZETEK: Avtor skozi teorijo okvirjanja in kritiko institucionaliziranega sistema novi-
narstva analizira proces pridobivanja vpliva v javni razpravi. Raziskovanje raciona-
liziranega prepricevanja odkrije, da strategija izpodbijanja odmevnosti konkurencnih
diskurzov najprej zahteva Sirjenje podrocja vpliva in Sele naknadno njegovo utemeljitev,
kar pomeni, da so tudi akterji s komunikativnimi nameni v uporabi sredstev prepricevanja
izenaceni s strateskimi igralci.

KLJUCNE BESEDE: okvirjanje, druzbena razpoznavnost, vpliv, novinarstvo.

1. Uvod

Kako si predstavljamo druzbeno okolje, je odvisno od tega, kako interpretiramo sig-
nale, ki jih prejmemo o tem okolju. Posameznike in skupine o dogodkih, ki jih ne morejo
dojeti z neposredno osebno izkusnjo, v veliki meri obvescajo klasi¢ni in elektronski
mnozi¢ni mediji, poleg tega pa jim ravno ti mediji dajo tudi moznost vstopanja v javno
sfero. Zato ne preseneca, da se politi¢ni akterji trudijo javno razpravo zamejiti v svojo
korist, problemati¢no zadevo pa definirati tako, kot najbolj ustreza njihovim interesom.
Ni dale¢ zakljucek, da se v javni sferi razvije strateski boj, v katerem se uporabljajo vsa
razpolozljiva sredstva, da bi dolocena ponujena interpretacija zadeve kar najbolj pozi-
tivno odmevala v javnosti (Pan in Kosicki 2001). Z roko v roki s takim razumevanjem
strateSkega boja gre tudi dihotomno razmisljanje o naravi zadev in razprav: ni zadeve
brez nasprotne zadeve in ni pozitivhega odmeva v javnosti brez neuspesnih nasprotnih
tematizacij. Tako Miller in Riechert (2001) ugotavljata, da se akterji v tekmovanju za
podporo javnosti poskusajo uveljaviti eden ¢ez drugega in niti nimajo namena stopati
v dialog eden z drugim. Vsak drugace “uokviri” zadevo ter “poudarja druga dejstva,
ista pa interpretira drugace” (Miller in Riechert 2001: 110). Ko protagonisti poskusajo
svoje komunikacijske aktivnosti prilagoditi tako, da bodo njihova sporocila kar najbolj
pozitivno odmevala v javnosti, se kot kaze nasprotja ohranjajo in postajajo samo Se
bolj pereca, kar po eni strani vodi do vedno vecje nepripravljenosti za dialog, po drugi
strani pa do popolne osamitve zagovornika s strani javnosti zavrnjenega sporocila — v
primeru da ena interpretacija problema nadvlada vse ostale.
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Omenjene prakse, s katerimi se poskusa pridobiti podporo brez neposredne konfron-
tacije argumentov, so podobne oglasevalskim kampanjam za blago Siroke potros$nje. V
njih zasledimo samo povzdigovanje karakteristik oglasevanega produkta brez primer-
jave le-tega s konkurenc¢nimi izdelki. Glede na povedano je pri¢akovati, da povecana
aktivnost v prepricevanju vodi do vedno vecjih razhajanj v mnenjih, ta razhajanja pa se
konec koncev lahko umirijo samo s prevlado mnenja ene strani nad mnenjem ostalih.

Teorija okvirjanja s poudarkom na okvirjanju javne razprave (Pan in Kosicki 2001;
Miller in Riechert 2001) in analiza ucinkovitega pridobivanja in izrabe virov prepri-
¢evanja, ki jo je mogoce $e najbolj lucidno predstavil Gandy (1981) v svoji politicno-
ekonomski teoriji pakiranja in subvencioniranja informacij, javno sfero razume kot
domeno boja in sklepanja zaveznistev vsakega proti vsakomur, v kateri vlada velika
strukturna asimetrija med producenti simbolnih vsebin na eni in mnozi¢nim ob¢instvom
na drugi strani. Taka oblika komuniciranja je po Thompsonovi (1995) oznagditvi izrazito
“monoloska”, enosmerna in horizontalna, saj mnozi¢ni mediji prenehajo biti glasilo
javnosti kot publike, temve¢ naj bi z “novo vrsto publicitete” prevzeli tudi primat v
“produkciji” javnega mnenja. Vendar tukaj obravnavani pogled na borbo za zakolicenje
javne razprave seze Se dlje, saj predvideva uspevanje ene zgodbe na racun druge, torej
uspeh z izkljucevanjem nasprotnih zgodb, brez tega, da bi se okvirji razprave zblizevali
ali sasoma zaceli prekrivati, kar bi lahko vodilo do zblizevanja ponujenih interpretacij
problemov. Podobno razumevanje javnosti je znacilno tudi za Mayhewja (1997), ki
smatra, da je uporaba marketinskih tehnik in kapitala v sistematicnem prepri¢evanju
javnosti povzrocila popolno inflacijo (utemeljenega) vpliva, ki jo Se najbolje odraza iz-
praznjena “retorika predstavljanja”. V njej so simbolne forme uporabljene brez namena,
da bi bile na zahtevo tudi utemeljene ali dodatno razlozene, kar pripelje do tega, da v
kolikor predstavitev v javnosti ne odmeva zadosti pozitivno, se retorika spremeni tako,
da enostavno zamenja prepricevalne simbole, stare pa niti ne poskusa argumentirati ali
odgovoriti na zahteve po njihovi argumentaciji.

Osrednji argument omenjenih konceptualizacij racionaliziranega prepri¢evanja je
odsotnost dialoga, ki bi stratesko borbo za uspeh podredil komunikativnemu delovanju.
Da je izogibanje sooCenjem stalna praksa politi¢nega zivljenja, je mozno pokazati na
primerih, ko akterji nacrtno ne odgovarjajo na zahteve po argumentaciji, vztrajajo na
dominantnem diskurzu ali svojo mo¢ uporabijo zato, da ze v kali zatrejo konflikte in/ali
da poskrbijo zato, da trenja sploh ne pridejo v javnost. Pogled na javno sfero razkrije
promocijske aktivnosti posameznih taborov, ki nikakor ne najdejo modusa interpreta-
cijskih kontekstov problemati¢nih zadev — kaj Sele modusa argumentov —, vendar pa bi
bilo kar preve¢ enostavno trditi, da so dialog, dokazovanje in utemeljevanje, skratka,
jezikovna sredstva za dosego sporazuma, povsem podrejeni promocijskim praksam in
nereferencni reklami. MimobeZznost simbolnih vsebin v dolocenih razmerah vendarle
izpodrine reciprocno prepricevanje oziroma dialog, in to le tedaj — kar je osnovna teza
pricujoce analize — ko akterji zaznajo, da nasprotni okvirji prevzemajo pozornost in
naklonjenost javnosti, administrativnega kompleksa drzave ter mnozi¢nih medijev.

Nekaj kredibilnosti tezi, da razprava le ni popolnoma izrinjena iz javne sfere, daje
tudi teorija druzbenega vpliva, ki tolmaci, da inovativne manjSine sCasoma lahko
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ogrozijo privilegirano “resnico” vecine s tem, da v vecini vzbudijo negotovost v njej
lastna prepric¢anja (Moscovici 1976). Potemtakem se strategija okvirjanja v dolo¢enih
razmerah mora podrediti komunikativnemu delovanju ali vsaj pripeljati do njega. Ce Ze
ne javno, posamezniki, ki sestavljajo vecino, vsaj v notranjem dialogu za¢no premlevati
nova dejstva in jih primerjajo z dotlej domacimi jim interpretacijami starejSih dejstev,
kar lahko pripelje do spremembe vecinskega mnenja oziroma do priznanja manjsine.

In v tem boju za naklonjenost igrajo osrednjo vlogo tudi mnozi¢ni mediji kot pode-
ljevalci pomembnosti ter novinarji kot vratarji in odbiralci vsebin. Smernice kodiranja
druzbenih izkuSenj, ki se jih drzijo mnozi¢ni mediji — dominantni akterji v javni sferi
pa jih samo Se krepijo —, omogocajo ohranjanje obstojecih “normativnih” interpreta-
cij, v isti sapi pa te smernice pomenijo tudi edino pot do druzbene razpoznavnosti in
pridobitve vpliva, ki omogocata uspe$no javno tematizacijo “nasprotne” zgodbe. Tak
konformizem omogoca ohranjanje stabilne slike sveta. Kritika inflacije vpliva in same
prakse novinarstva, ki se napaja iz vplivnih in pozornost pritegujocih akterjev, bo zato
poskusala dati moznost za razmislek, kaj sposobnost podeljevanja pomembnosti, ki jo
imajo mnozi¢ni mediji, pomeni za samo konstrukcijo realnosti v glavah ljudi in kaj za-
hteva od akterjev, da bi bili v javni razpravi sploh obravnavani kot upostevanja vredni
partnerji v dialogu.

Nacrtovani prispevek bo zasledoval enako konceptualno smer kot jo vzpostavlja
teorija okvirjanja, vendar se ne bo ustavil pri analizi uporabe strateskih povezav in
socioekonomskih virov, temve¢ bo poskusal pojasniti tudi, kdaj in zakaj se zgodi pre-
obrat v okvirjanju, ki strateske akterje prisili v soocenje in dialog. Analiza bo gradila na
konceptualizaciji vpliva kot simbolne forme (Habermas 1989a, 1996; Parsons 1967), ki
deluje dvosmerno (Moscovici, 1976), ter tudi na kritiki institucionaliziranega sistema
novinarstva (Gandy 1982; Katz in Dayan 1986), kar naj bi odprlo pot za pojasnjevanje
vzpostavljanja javne razprave preko in s pomo¢jo mnozi¢nih medijev.

2. Tradicionalni koncepti dirigirane integracije
in strateskega okvirjanja javne razprave

Mogoce Habermasov koncept refevdalizacije javnosti, ki ga je podal v svojem delu
Strukturne spremembe javnosti (1989b), nudi $e najbolj oprijemljiv konceptualni aparat
za razumevanje razmaha publicitete v pomenu promocije, odnosov z javnostmi in pro-
pagande. Ta premik v pomenu zaznamuje oddaljevanje od klasi¢nega nacela kriticne
publicitete', ki predvideva integracijo druzbe na temelju javne razprave. Z razvojem
kapitalizma je nacelo kriti¢ne publicitete vse bolj izgubljalo svojo vlogo in v spremenje-
nem pomenu “javnost postane atribut dejavnosti, ki pridobiva podporo v javnem mnenju
0z. javnosti za nosilce politi¢ne in ekonomske oblasti in zmanjSuje kriticno funkcijo
javnosti kot nosilca javnega mnenja” (Splichal 1997: 39). Tako razumevanje zatona
nacela javnosti nudi pot za raz¢lenjevanje dejanj akterjev v spremenjeni javni sferi, ki
postane prostor strateskega boja za vpliv na javno oblast in na samo javnost, ki se vse
manj konstituira v razmerju do prve in vedno bolj postaja samo Se javnost mnozic¢nih
medijev. Razumevanje strateSkega delovanja kot delovanja usmerjenega na uspeh, na
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poti do katerega se uporabljajo nagrade in sankcije, omogoca razdelitev akterjev v javni
sferi na bolj in manj uspesne, torej na tiste, ki so si uspeli izgraditi dobro ime, in na
tiste, ki z aktiviranjem vseh razpolozljivih virov ta cilj Sele poskusajo izpolniti. Ta raz-
delitev odkrije, kateri akterji so uspeli doseci, da njihova predstavitev v javnosti odmeva
pozitivno, kar obenem pomeni tudi, da so uspeli vplivati na interpretacijske strategije
obcinstva. Eno od osrednjih vprasanj, ki bo omogocilo nadaljnjo raz¢lenjevanje praks
akterjev, je, kako poteka to tekmovanje in od ¢esa je odvisen uspeh v njem.

V razli¢nih analizah so si avtorji edini (Pan in Kosicki 2001; Reese 2001), da akter;ji
poskusajo z dolocitvijo pravil sporazumevanja, podro¢ja sporazumevanja in konstrukcije
teksta razpravo zamejiti tako, da bodo skupaj z ob¢instvom izgradili ¢im moc¢nejSo in
trdno diskurzivno skupnost, ki bo tako postala tudi temelj in izvor bodoce kolektivne
akcije. To tekmovanje predstavlja stratesko participacijo v javnem posvetovanju, tako za
izgradnjo lastnega dobrega imena kot tudi za izrivanje in prevlado nad naprezanjem in
poskusi okvirjanja razprave s strani konkuren¢nih akterjev. Potenciali uspesnega okvi-
rjanja zadev naj bi bili zato posledica dostopa do materialnih virov, strateskih povezayv,
znanja in spretnosti ter ideoloskega ujemanja interpretacijskih okvirjev med viri “novic”
in njihovimi posredovalci, torej med akterji in mnozi¢nimi mediji. S kombiniranjem
vseh teh virov politi¢ni akterji spletejo “mrezo subvencij”, ki jim omogoc¢i transmisijo
in subvencioniranje informacij v lastno korist (Pan in Kosicki 2001).

Razli¢ni akterji imajo razli¢ne vire, ki jih uporabijo za promocijo svojega polozaja;
tako denimo izvoljenim predstavnikom ljudstva Ze izvolitev podeli dodatno avtoriteto,
poleg tega pa jim Ze sama pozicija zagotavlja dostop do komunikacijskih kanalov, za
kar se morajo ostali Se dodatno boriti, na primer razliéne civilno-druzbene skupine.
Vsi pa se trudijo svoje sporocilo posredovati na nacin, da bo njegova oblika in vsebina
kar najbolj privla¢na za ob¢instvo. In ¢e bo odmev pozitiven, bodo akterji nadaljevali
s svojo strategijo preprievanja, ¢e pa bo odziv negativen, se bodo celo umaknili iz
razprave. Miller in Riechert (2001) ta pojav poimenujeta kot “spiralo priloznosti”, ki
je ravno nasprotna “spirali molka”, za katero je znacilno, da se je akterji posluzujejo
v primeru, ko morajo zaradi negodovanja ob¢instva svojo retoriko spremeniti tako, da
med obcinstvom povzro¢a ¢im manj negodovanja. Za oba modela spiral pa je znacilno,
da akterji v razpravi ne izboljSujejo pozicij z navajanjem novih dejstev, temvec bolj s
spremembami interpretacijskih okvirjev, s katerimi so dejstva lahko ocenjena (Miller
in Riechert 2001: 107). Ko akterji tekmujejo za podporo, torej ko poskusajo pod svojo
zastavo interesov pritegniti ¢im uglednejSe in/ali Steviléno ¢lanstvo, obenem pa ¢im
manj vznemirjati tiste, ki jim nasprotujejo, ali pa tiste, za katere je najbolj verjetno,
da bodo negodovali in razpihovali plamene nasprotnih tabornih ognjev, se na boljse
pozicije prebijajo na racun ostalih akterjev. Vsaka uspe$na predstavitev in pozitivna
interpretacija dolocenega pogleda na problemati¢no zadevo svoj uspeh namre¢ dolguje
neuspeli promociji, ponesreCenemu spletu informacijskih subvencij ter spodleteli uporabi
socioekonomskih virov nasprotne skupine.

Iz analize okvirjanja omenjenih pristopov je mogoce razbrati dihotomno naravo
celotnega procesa, zato se je potrebno vprasati, kaj pomeni prevlada teh racionaliziranih
praks prepri¢evanja za samo javno komuniciranje ter koliko prostora taki pristopi pus¢ajo
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drugacnim interpretacijam realnosti in modificiranju okvirjev. Potreba po odgovoru se
pojavi, ko ugotovimo, da v teoriji okvirjanja nikjer pozornost ni posve¢ena pomenom,
ki ne prezivijo kot okvirji. Mar ob porazu nasprotni okvirji popolnoma izginejo, se
mogoce transformirajo ali pa celo transformirajo bolj uspesne okvirje? In seveda, velja
se vprasati, kdaj in v kak$nih pogojih se to zgodi.

Nekateri avtorji, primer je lahko Durham (2001), poskusajo na ta vprasanja odgovoriti
s poudarjanjem, da je mogoce zamejitev javnega diskurza videti kot vodenega z unitar-
nimi ideologijami, ki prisilijo mnozi¢ne medije k poudarjanju ene in edine dominantne
ideologije. Tudi Miller in Riechert se strinjata s takim zakljuckom, saj opazata, da je
“hegemonija samo kon¢no stanje procesa, v katerem je ena perspektiva izpodrinila vse
ostale” (2001: 109). Omenjeni vidik poudarja, da prevladujoéi pogledi na druzbeno
realnost lezijo na izkljucenih zgodbah, ne pojasni pa, kako mocno so od njih odvisni in
ali so se morali zaradi njih mogoce tudi modificirati. Ce je odgovor na zadnje vprasanje
pritrdilen, potem je vpliv dvosmeren in mogoce celoten proces vendarle ni tako skrajno
izkljucujoc.

Korak naprej v razumevanju javnosti predstavljajo novejSe ali postmoderne teorije
javnosti in javnega mnenja, od katerih tekmovanje med akterji Se najbolje pojasni May-
hewjeva konceptualizacija “Nove javnosti” (1997), ki odseva razmah racionaliziranega
prepri¢evanja, vodenega s strani profesionalcev za delo z javnostjo in oglasevalcev, nji-
hove prakse pa temeljijo na uporabi najraznovrstnejSih socioekonomskih virov. Tehnike
prepricevanja naj bi se zrcalile v “retoriki predstavljanja”, v nacinu “prepricevanja, ki za
reprezentacijo sveta namesto dejstev in argumentov uporablja neposredno predstavitev
drazljajev, ki stojijo sami zase kot u¢inkoviti prepricevalci” (1997: 269). Razumevanje
Nove javnosti je zgrajeno na enosmernem komuniciranju, ki ga zaznamuje locitev
komunicirajo¢ih na dva tabora, na voditelje in vodene: na potencialne zagovornike
javnosti, ki se trudijo na svoje limanice ujeti prosto lebdeco lojalnost ob¢instva, ter na
drugi strani na ob¢instvo, ki lahko samo opazuje in sprejema spektakelsko bleséece
kampanje. Osnovna znacilnost odnosa med obema taboroma je, da med njima ne prihaja
do komuniciranja, saj zaradi razlicne koli¢ine socioekonomskih virov javni akterji skoraj
nikoli ne govorijo z enako pomembnih pozicij, kar implicira tudi razli¢no prepricevalno
moc. Ali z drugimi besedami, problem predstavlja odsotnost diskurzivnih forumov, ki
se vzpostavijo takoj, ko so zadeve naslovljene z razli¢nih medijskih platform (Mayhew
1997). Srz problema zato Mayhew ne vidi toliko v univerzalnem dostopu do javne
sfere, temvec v tem,”ali ima javnost v posameznem trenutku dostop do avtenticne raz-
prave preko dvostranske (ali vecstranske) predstavitve javnih zadev z enako prestiznih
platform” (1997: 258). S svojo postavitvijo problema Mayhew Ze nakaze na moznost,
da si govorci prizadevajo zasesti vsaj toliko prestizne platforme kot jih zasedajo ostali
konkurenéni akterji, s ¢imer bi potem pridobili zmoznost vstopa v razpravo. Vendar
naj bi slednja vedno znova spodletela zaradi nepripravljenosti voditeljev svojo retoriko
dodatno utemeljiti in argumentirati pred ob¢instvom.

Konceptualizacijo “Nove javnosti” ravno zaradi domnevne odsotnosti diskurzivnih
forumov preveva crnogledost, saj je videti, da so tako javni akterji kot tudi mediji klonili
pod inflacijo retorike, ki nima ve¢ trdnih argumentov oziroma si niti ne prizadeva, da
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bi jih priskrbela. Izgleda, da se je eden od temeljev, ki definirajo javnost, torej odgovor
na objavljeno mnenje (Mills, 1965: 302), popolnoma razblinil v poplavi predstavljanj,
ki ignorirajo zahteve po soocenju.

Vendar je tezko sprejeti Mayhewjevo tezo o popolni prevladi Nove javnosti, saj kot
ugotavlja Vreg (2000: 42), Se vedno obstajajo “ugledni ¢asniki in elektronski mediji, ki
ne dovoljujejo, da bi prevladali profesionalni oglasniski izvedenci”. Elektronski mediji in
nove tehnike oglasevanja so samo izpopolnile prepricevanje mnozic in njihovo manipu-
lacijo, nekateri diskurzivni forumi pa so vseeno preziveli in se zadev lotevajo z dobr§no
mero kriti¢nosti. Poleg uglednih casnikov in elektronskih medijev je mogoce navesti
tudi Stevilne primere iz elektronske javne sfere, ki jo omogoca razcvet racunalnisko
posredovanega komuniciranja, in vedno nove aplikacije za srecevanje v kiber prostoru,
kot tudi primere alternativnih javnih sfer, ki jih vzpostavljajo skupnostni mediji. Vsaj
pri obravnavi posameznih primerov je zato mogoce reci, da imajo udelezenci javne raz-
prave dostop do enako prestiznih platform, s katerih lahko izrazajo svoje poglede. Na
svetovnem spletu je najti Stevilne forume, katerih ¢lane povezuje zanimanje za dolo¢en
problem, kar je mogoce trditi tudi za obCinstvo skupnostnih medijev.

Povrsen zakljucek bi potemtakem utemeljeval vzporedno eksistenco razli¢no pre-
stiznih diskurzivnih forumov, z vidika uspesnosti postavljanja zadev na dnevni red pa
vzporedno eksistenco nediferenciranih javnih sfer, v katerih se v dialog spustijo samo
goreci zagovorniki ene in iste reSitve dolocenega problema ali akterji, ki imajo ze od
vsega zacetka primerljivo koli¢ino vpliva. Toda nemogoce je obiti prispevke analiz stra-
teSkega okvirjanja in subvencioniranja informacij, ki kazejo tudi na okvirjanje druzbenih
skupin, kar vodi k njihovi reprodukciji ali spremembi pozicij (Pan in Kosicki 2001:
44). Potemtakem tudi skupine tekmujejo med seboj in poskusajo zakoli¢iti meje svoje
diskurzivne skupnosti, kar posledi¢no vodi do tekmovanja med diskurzi nediferenciranih
javnih sfer. Ravno zaradi tega antagonizma in obstoja nekaterih uglednih mnozi¢nih
medijev, kot tudi primerov soocenj razli¢nih pogledov na konferencah ali srecanjih
civilno-druzbenih skupin s politi¢nimi elitami je mogoce reci, da se tekmovanje med
posameznimi predstavitvami zadev ne konca v Cisti hegemoniji ene interpretacije ali
druzbene skupine nad drugo, ampak vodi do soocenja z uporabo lingvisti¢nih sredstev.
Diskurzivni forumi potemtakem le popolnoma ne pokleknejo pod tezo neargumentirane
promocije, saj se strateSko naprezanje pri postavljanju okvirjev razprave kdaj pa kdaj
Se vedno umakne komunikativnemu delovanju. Kdaj tore;j?

3. Ko zacetna zavezanost komunikativnemu delovanju
ne obrodi sadov

S tezo o obstoju diskurzivnih forumov se spoznavni problem prestavlja od tekmova-
nja interpretacij in izrivanja zgodb z dnevnega reda k pogojem, ki ustvarjajo razmere za
razpravo. Predlagam pogled, da ravno neomajna odlocenost akterjev, ki za vsako ceno
poskusajo izriniti teme nasprotnikov iz javne sfere, povzroci soocenje teh akterjev. Ta
vidik je ravno nasproten obravnavanim prispevkom avtorjev, ki priznavajo le dihotomno
naravo procesa okvirjanja in borbe za vpliv v javni sferi. V teh razumevanjih posamezne
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odmevne zgodbe Zivijo svoje zivljenje povsem neodvisno od izklju¢enih zgodb, akterji
pa niti ne stopajo v dialog, temve¢ vsak s svojo strategijo poskusajo javnost pripraviti
k strinjanju. Videti je, kot da si v teh razumevanjih igralci neodvisno drug od drugega
prizadevajo predstaviti svojo interpretacijo zadeve, ob¢instvo pa izbre tisto, ki mu naj-
bolj ustreza in kar najbolje povzema njegova prepricanja in nagnjenja.

Predlagani pogled dialekticnega dopolnjevanja posameznih zgodb ali okvirjev, za
katerega je nujno spoznanje o moznosti komuniciranja med akterji, najde svoje temelje
tudi v Habermasovem ambivalentnem pojmovanju javnosti, v katerem se avtoritarne
oblike komuniciranja sre¢ajo z emancipatoricnim potencialom javnosti, ki ga udejanji
“nasprotovanje odgovornih akterjev” (1989a: 390). Cetudi se za izgrajevanje ustrezne
mnenjske klime in prepric¢evanje obCinstva spletajo ¢im u¢inkovitejSe mreze subvencij,
kriticna sporocila vseeno najdejo pot, pa najsi ta drzi skozi eter mnozi¢nih medijev, prek
grafitov, besedil skupin popularne glasbe, interneta, medosebnega komuniciranja v pri-
marnih skupinah... Mnozi¢ni mediji imajo v tem Habermasovem razumevanju javnosti
prav toliko ambivalenten polozaj kot sama javnost, saj poleg manipulativnih teZenj, ki
zrcalijo vedno vecjo uporabo kapitala za kampanje in promoviranje, v dolo¢enih kriznih
trenutkih z veseljem pograbijo vroce novice in tako sooc€ijo akterje, v tem primeru oblast
in ekonomske elite s - kot jo poimenuje Habermas — “periferno” javnostjo (1996). Poleg
soocenja pa se seveda razkrije tudi tekmovalna narava celotnega procesa, v katerem si
akterji prizadevajo za vpliv na javnost, mnozi¢ni mediji pa krmarijo med njimi in po-
skuSajo kompenzirati manipulativne teznje s kriticnimi motrenjem druzbenega sveta.

Ravno zato ni mogoce lociti javne razprave od strateskega kultiviranju materialnih,
druzbenih in ekonomskih virov, ki govorcem in njihovim sporo¢ilom pomagajo doseci
razpoznavnost in odmevnost. Moznost golega publiciranja ne pove veliko o odmevnosti
sporocila v javnosti, saj je od objave sporocila pa do njegovega vpliva na javno razpravo
prav tako dolga pot kot od postavitve lastne spletne strani do mnozi¢nega zanimanja
zanjo. Prav tako ima mnenje, objavljeno v obskurnem lokalnem tisku mnogo nizjo
prepricevalno moc, kot ¢e je transmitirano preko prestizne televizijske mreze ali kot ¢e
bi ga izrazila druzbeno Ze razpoznana oseba. Ze Blumer je opazil, da izraziti mnenje
ni isto kot pa uspeti prepricati ostale, da delujejo in mislijo kot si nekdo zeli: “Javno
mnenje, ki bi bilo golo razkazovanje, ali ki bi s svojim izrazom obenem ze zamrlo, ali
ki nikoli ne bi pritegnilo pozornosti tistih, ki ga morajo upostevati, bi bilo impotentno
in nepomembno, v kolikor gledamo njegovo ucinkovanje na delovanje druzbe” (Blumer
1969: 201). Tu pride do izraza u€inkovita tematizacija in predstavitev javne zadeve,
pokaze pa se tudi razlika med tistimi, ki “izhajajo iz” javne sfere, ter tistimi, ki se samo
“pojavljajo pred” javnostjo, saj imajo slednji — za razliko od prvih — “organizacijsko
moc¢, vire in sankcije na razpolago ze od vsega zacetka” (Habermas 1996: 375). Haber-
masovo razlikovanje dveh vrst akterjev je kljunega pomena za razumevanje borbe za
vpliv, saj nazorno predstavi potrebo posameznikov in skupin, ki Sele zagenjajo javno
delovati, izhajajo iz civilne druzbe in Se niso formalno organizirani — kot so denimo
organizirane politicne stranke ali velika zdruZenja razli¢nih funkcionalnih podsistemov
politike in ekonomije —, da si pridobijo druzbeno razpoznavnost oziroma da si ustvarijo
dobro ime. Habermas tudi sprevidi, da razlike v koli¢ini uporabljenih socioekonomskih
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virov ne nudijo popolnega kriterija za razlikovanje akterjev na tiste, ki jih vodi samo
uspeh, in tiste, ki jim je vaznejsa integracija druzbe preko komunikativnega delovanja.
Celo akterji, ki “izhajajo iz” javne sfere imajo svoje sponzorje, se s¢asoma formalno
organizirajo, razvijejo svoje oddelke za odnose z javnostmi in se posluzujejo promocij-
skih kampanj, ki so nacrtovane po enakem kopitu kot kampanje za povecanje prodaje
izdelkov Siroke potrosnje. Primer so lahko Greenpeace, Amnesty International, World
Wildlife Foundation, ... Kapital, zbiranje mnozi¢ne in/ali vplivne podpore, profesio-
nalci za delo z javnostjo in trzno raziskovanje so torej obvezni arzenal ucinkovitega
sporocanja v javni sferi, pa naj imajo akterji Se tako komunikativne namene.

Ucinkovita problematizacija zato skoraj vedno hodi z roko v roki z retoriko in ponud-
bami za reprezentiranje, ki jih govorci ponujajo obéinstvu. Celo Habermas, v zgodnejsi
teoriji znan po svojem idealiziranju “avtenti¢nega” diskurza?, je pokazal, da ni slep za
institucionalno in medijsko skonstruirano realnost, v kateri javno mnenje predstavlja
politi¢ni potencial, ki se “uporablja za vplivanje na volilno obnasanje prebivalstva ali na
formiranje volje v parlamentarnih telesih, administrativnih agencijah in zborih” (1996:
363). Vpliv je kot simbolno formo komuniciranja, ki deluje na podlagi zaupanja, prvi
predstavil Parsons (1967: 355-382), in s tem podal konceptualni aparat za razumevanje
simbolnih reprezentacij javnosti, ki jih govorci podajajo z namenom, da bi se obCinstvo
identificiralo z njimi ter govorce tako tudi priznalo za svoje voditelje. V tem razumevanju
je sredstvo vpliva prepricevanje, ki ¢rpa iz “prestiZa, znanja (informacij in argumentov),
zaupanja, karizme, retori¢nih vescin in dostopa do komunikacijskih omrezij”, ne pa tudi
izmoci in bogastva (Mayhew 1997: 51). S tem, ko govorec poskusa prepricati obCinstvo,
naj mu verjame na podlagi zaupanja, se posluzuje pomenskih bliznjic in v javnosti na-
stopa kot nadomestek, simbol mnozine trditev, za katere v danem trenutku ni potrebe
ali moznosti, da bi bile temeljito predstavljene. Prepricljivost njegove ponudbe s tem
postane odvisna od njegove kredibilnosti, ki si jo je pridobil z dejanji in iskrenostjo v
preteklosti, v sedanjosti pa mora na zahteve svoj vpliv utemeljiti, ¢e naj pricakuje, da
mu bo javnost Se zaupala. V zadnji instanci (utemeljen) vpliv temelji na argumentih in
oblike prepricevanja, ki prek dobrega imena poskusajo igrati na karte lojalnosti, v tem
primeru niso nikakr$na izjema.

Slogani, gesla, vizualne predstavitve, znaki, retorika, skratka vsa simbolika, ki de-
luje na cutila ob¢instva, so torej potencialni kondenzirani argumenti, s katerimi akterji
poskusajo pridobiti privrzence. Posamezniki in skupine brez socio-ekonomskih virov
okvirjanja in prepric¢evanja so v tem tekmovanju za naklonjenost obcinstva v bistveno
slabsem polozaju od tistih, ki te vire Ze posedujejo. To poudarja tudi Habermas in re-
Suje problem kredibilnosti reprezentiranja z ugotovitvijo, da mora politi¢ni vpliv konec
koncev vedno temeljiti na strinjanju lai¢ne javnosti (1996: 364), s tem pa svoj zgodnji
pesimisti¢ni pogled na refevdalizacijo javnosti soo¢i z emancipatori¢nim potencialom
javnosti, katera si v kriznih situacijah izbori dostop do dovolj prestiznih platform oziro-
ma mnozi¢nih medijev, s katerih strateSke akterje prisili v razpravo. Kot razsiritev take
interpretacije javnosti bi dodal, da so pred predstavitvijo svojih razlogov tudi akter;ji, ki
“izhajajo 1z” javnosti prisiljeni v promocijo, igrivost v napeljevanju, reklamo, estetske
predstavitve, skratka, v spletanje mrez subvencij, ki postanejo osrednjega pomena za
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vstop v javno sfero. Krizo javnosti zato ne gre razumeti samo kot tisti pozitivni moment,
ki v Habermasovi teoriji pripelje do odziva sistema, temve¢ tudi tisti negativni moment
obsojenosti na parodijo in inercijo, v kateri tudi akterji iz periferije, prevzamejo drzo
infantilnosti in absolutne reklame, da bi postali center komunikacijskih naporov elit moc¢i,
katere poskusajo poklicati k utemeljitvi njihove izpraznjene retorike. Kar zopet potrjuje
tezo, da taktika izpodbijanja konkuren¢nih diskurzov najprej zahteva Sirjenje podroc¢ja
vpliva in Sele naknadno njegovo utemeljitev. S tem so tudi akterji s komunikativnimi
nameni v uporabi sredstev prepricevanja izenaceni s strateskimi akterji, saj poskusajo
zamejiti vdore sistema in abstratnega reda v svet zivljenja z natan¢no enakimi sredstvi,
kot jih uporablja tudi sistem. Temelj razlikovanja ostane samo Se goli namen.

Poskuse dirigiranega integriranja druzbe in istocasne napore za zamejitev teh tezenj,
je zato mogoce videti tudi kot proces, v katerem nastopata tako vplivna ve€ina (ne
nujno vecina po Stevilu pripadnikov) kot tudi manjSina, ki si prizadeva za reciprocnost
vpliva. V tem primeru manjsino Sele izenacenost v virih prepricevanja in sposobnostih
subvencioniranja informacij postavi v enakovreden polozaj z “Ze” vplivnimi. Kar tukaj
zdruzuje tako pesimistic¢en pogled na neizprosno borbo, v kateri se promocijske prakse
niti ne ukvarjajo z argumentiranjem, kot tudi bolj normativni koncept kriti¢ne javnosti,
je sam proces pridobivanja strateskih pozicij, ki postane pogoj za razpravo.

4. Korporativne strategije promocije kot pogoj
za ucinkovitost apelov po utemeljitvi vpliva:
vloga mnozi¢nih medjiev

Ples vplivnih, ki se dogaja na odru, je v celoti namenjen predstavljanju njihovih
interesov kot obcih in ravno gledalci imajo konec koncev moc¢ odlocati, kdo naj bo na
koncu predstave nagrajen z aplavzom. Vedno nove interpretacije obCega dobra je mogoce
najuc¢inkoviteje predstaviti ravno z medijskega odra, na katerega pa smejo stopiti samo
tisti, ki so dovolj zanimivi, da jih bo ob¢instvo sploh pripravljeno poslusati, ter imajo
dovol;j igralskih izkusenj, da bodo lahko nastopali skupaj z Ze uveljavljenimi igralci.
Zato si deprivilegirana manjSina mora najprej ustvariti sloves, postati mora razpoznavna,
druzbeno priznana, da jo bodo Ze uveljavljeni igralci in mnozi¢ni mediji sploh povabili
k sodelovanju.

Ko borbo za vpliv analiziramo “od spodaj navzgor”, velja omeniti Moscovicijevo
(1976) teorijo inovativnih manjsin, v kateri si slednje prizadevajo pritegniti komunika-
cijske aktivnosti tistih, ki imajo sposobnost odlo¢anja in dolo¢anja poteka dogodkov, pa
naj bodo to ¢lani parlamenta, birokrati vladnih agencij, obCinstvo, ... Moscovici svojo
teorijo zgradi na tezi, da je vplivanje uspesno, ko je objekt vpliva negotov, negotovost
pa je posledica konflikta: “Preden poskusamo osebo prepricati, naj nam verjame, jo
moramo pripraviti do tega, da postane negotova v svoja mnenje” (Moscovici 1976:
102). Konflikt je zato zacetna tocka vpliva in je posledica nezdruzljivih reprezentacij
realnosti v glavah obCinstva ali v glavah akterjev, ki Ze izvrSujejo svojo strategijo prepri-
cevanja javnosti. Vendar je potrebno poudariti, da imajo v razmerah, ko se ¢lani javnosti
orientirajo na temelju zaupanja, mnenja ze uveljavljenih akterjev vecjo tezo od mnenj
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druzbeno manj razpoznavnih. Se preden so obginstvo in elite odlo¢anja pripravljene
pozornost posvetiti “deviantnim” mnenjem, se zahteva njihova inovativna predstavitev,
kar mnogokrat rezultira tudi v spektakularnosti predstavitev, pompoznosti, oziroma v
praksah, ki mnenja povzdignejo na raven “novic”, govorce pa v popularne izvrSevalce
in nosilce teh praks. Suhoparno publiciranje mnenja zato nikoli ne bo doseglo toliksne
pozornosti, kot ¢e je kombinirano z ustreznim stilom obnasanja akterjev. Scenografija
igra tukaj vsaj enakopravno vlogo. Stil obnasanja je zato osrednji mehanizem povece-
vanja druzbene razpoznavnosti, ki s tem postane odvisna od “organizacije obnasanja in
mnenj ter casovne usklajenosti in intenzivnosti njihovega izrazanja — z eno besedo, od-
visna je od “retorike” obnasanja in mnenja” (Moscovici 1976: 110). Pogoj za u¢inkovito
vplivanje je zato strategija “pridobitve, vzdrzevanja ali zviSevanja vidnosti” akterjev in
njihovih mnenj (Moscovici 1976: 210), ki pa jo poleg samih akterjev v mnogih potezah
dolocajo prav mnozi¢ni mediji. Ti imajo namre¢ poleg moci dolo¢anja dnevnih redov
javne razprave tudi “funkcijo podeljevanja statusa” (Lazarsfeld in Merton 1948).

Akterji, ki poskusajo vzbuditi negotovost v (1) organih odlocanja in (2) v javnosti,
zato tudi pripravijo strategijo dostopa do (3) platforme, s katere bi radi govorili. Na-
¢rtovanje zniZzevanja stroskov informacij z namenom ucinkovitega vplivanja je tako
usmerjeno v vse tri smeri; vendar Sele dostop do platform omogoca pritegnitev admi-
nistrativnega kompleksa in javnosti v isto diskurzivno skupnost, saj platforme sploh
omogocajo vidnost, ki v kombinaciji z ze pridobljenim druzbenim statusom povecuje
vire prepri¢evanja in okvirjanja javnega diskurza. Ker se mnozi¢ni mediji razlikujejo
po prestizu in po dosegu sporocil, akterji poskusajo pridobiti dostop do njih po krite-
rijih “njihove domnevne ucinkovitosti v pokrivanju, poroc¢anju in transmisiji vsebin v
pravsnji obliki, ob pravem ¢asu in prek prav$njih kanalov” (Gandy 1982: 14).

Zato ne ¢udi, da Mayhew moznost razprave povezuje z obstojem enako prestiznih
platform, s katerih je dolo¢ena zadeva lahko naslovljena (1997: 258). Prestiznost plat-
forme povzdiguje status akterja, kot tudi v obratni smeri status akterja sluzi krepitvi
prestiza platforme, kar posledi¢no pomeni, da bolj kot je govorniski oder oziroma mno-
zi¢ni medij prestizen, bolj je dostop nanj pogojen z dovolj visokim druzbenim statusom.
Prav tako kot akterji potrebujejo pomembne medije, slednji potrebujejo pomembne
ljudi in dostop do njih, ker prvi¢, ti ljudje vzdrzujejo status medijev, in drugi¢ — kar je
mogoce pomembneje —, ker je razglaSanje dejavnosti teh ljudi osrednjega pomena za
samo prakso novinarstva (Katz in Dayan 1986).

Vsebine, s katerimi si posamezniki in skupine poskusajo pridobiti podporo javnosti,
morajo biti poleg zelenega ucinka na obc¢instvo konsistentne tudi z urednisko politiko
mnozicnih medijev ter dopustiti novinarjem, da v rokah obdrzijo kontrolo nad “nor-
mativno” interpretacijo druzbene realnosti. Slednje jim mora uspeti, saj bi nezmoznost
okvirjanja novic razkrila, da novinarstvo ni ve¢ uspe$no v vzdrzevanju ideoloske meje
med znanim in neznanim, med “normativnim” in “deviantnim”, med spreminjajo¢im
se svetom in sposobnostjo novinarstva svet definirati v skladu z obstoje¢im druzbenim
redom (Durham 2001: 129).

Strategija okvirjanja sporocil posameznikov ali skupin, ki poskusajo stopiti v javnost,
se zato podredi okvirjem, ki omogoca novinarjem obdrzati kontrolo nad ustvarjanjem
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pomenov, s tem prilagajanjem pa se lahko izgubi velik del avtonomnosti akterjev, kot
tudi kontroverznost vsebin. Proces medsebojnega potrjevanja prestiza vplivnih akterjev
in mnozi¢nih medijev vodi do normalizacije vsebin, obramba kredibilnosti tistih, ki
Sele vstopajo v javno sfero — in s tem utemeljevanje njihovega vpliva - pa je podrejena
privlacnosti in vSecnosti, torej blizini in podobnosti sporoc¢il z zgodbami in pomeni, ki
7e dominirajo. Ce za primer vzamemo “anti-globalistiéne” proteste leta 1999 v Seattlu,
je mo¢ primerjati strategijo okvirjanja sporo€il nevladnih organizacij in bolj radikal-
nih uli¢nih skupin ter ugotoviti, da je prilagajanje definicije globalizacije dominantni
interpretaciji realnosti, po kateri se ravnajo mnozi¢ni mediji, sporo¢ilom nevladnih
organizacij odvzelo mnogo prvotnega naboja, kar je nekatere radikalne skupine nape-
ljalo k obtozevanju omenjenih organizacij kolaboracije z elitami moci: “Kontroli nad
svojimi sporo¢ili so se odpovedale v upanju, da bodo bolj izpostavljene in pridobile
prek medijev ve¢ podpore, vendar se zdi, da so isto¢asno omejile svoj doseg delovanja
in sporo¢il” (Wall 2003: 44).

Mo¢ novinarstva postre¢i samo s tistimi novicami, ki vzdrzujejo prepri¢anje ob-
¢instva v sposobnost novinarstva ustaviti vrteci se svet in ga objektivno predstaviti,
hodi z roko v roki tudi s profesionalnimi teznjami po uc¢inkovitosti pokrivanja kar naj-
razli¢nejsih podrocij druzbenega sveta. Da je okvir predstavljene zgodbe sprejemljiv
tako za odbiralce vsebin kot tudi za dremotno obcinstvo, so mediji postrezeni s takimi
vsebinami, ki kar najbolj zmanj$ajo stroske zbiranja, selekcije in objavljanja informacij,
obenem pa ne odvrnejo bralcev in gledalcev, kar ne zmanjsuje dohodkov od prodaje
obcinstva oglasevalcem. Prizadevanja za stroskovno ucinkovitost medijev in skupin,
ki si prizadevajo za dostop do javne sfere s subvencioniranjem informacij, se tako pre-
krivajo. Izvorni viri informacij poskusajo na svoje novinarske konference pritegniti kar
najve¢ novinarjev naenkrat, razposlati poro€ila o svojih produktih, akcijah, mnenjih in
namerah na kar najvecje Stevilo medijskih hi§, brez tega, da bi za vsakega naslovnika
posebej pripravljali sporo¢ilo za javnost. Zato se porocevalci zatekajo po informacije k
tistim virom, za katere vedo, da nudijo najugodnejSe razmerje med trudom, vlozenim v
iskanje “novice” in u¢inkovitostjo le-te. Se vedno pa se novinar lahko otrese odgovor-
nosti za nepreverjenost informacij z navedbo vira, ki je informacije posredoval. 1zjave
za javnost, producirane s strani drzave, vplivnih politi¢nih strank, interesnih skupin in
moc¢nih organizacij, so zato najpogostejsi vir novic, saj raziskovalno novinarstvo za-
hteva veliko ¢asa in denarja, domnevno kredibilni viri pa povecujejo Stevilo prispevkov
in pomagajo povecati koli¢ino novic. Zato ne preseneca, da so mnozicni mediji mocno
“naklonjeni tistim birokratskim virom, ki skrbijo za redne, kredibilne in kon¢no tudi
uporabne tokove informacij, za vpogled in podobe za konstrukcijo novic. (Gandy 1982:
13). Opisani odnos vzpostavlja visok vstopni prag za sodelovanje anonimnih akterjev
v javni razpravi, saj potreba po medijski pozornosti od slednjih zahteva tekmovanje z
birokrati administrativnega kompleksa in voditelji mo¢nih interesnih skupin, ki imajo
zaradi vecje koli¢ine socioekonomskih virov tudi ve¢je moznosti uspesnega subvenci-
oniranja informacij za mnozi¢ne medije.

S poznavanjem rutin novinarskega dela napori javnih akterjev kulminirajo v pri-
zadevanju za dostop do vsaj toliko prestizne platforme kot jo imajo tisti, katerim so
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namenjeni apeli po utemeljitvi njihove zgoscene retorike, kar je posledica relacije med
konfliktom in vplivom. Ta relacija razkrije, da so dominantni akterji pripravljeni prepo-
znati tekmece Sele takrat, ko zacutijo, da je tekmec sposoben njihovo definicijo dolo¢ene
javne zadeve izriniti z dnevnega reda. Prizadevanje za odziv javnosti je zato strategija
druzbenega prepoznanja, ki sluzi priznavanju drugacnosti in je osrednje sredstvo za
vzpostavitev razmer za dialog. V diadi dveh komunikacijskih partnerjev Prvi vzame
Drugega v obzir Sele takrat, ko Drugi zacne vidno rusiti veljavno druzbeno pogodbo,
in obstaja moznost, da bo javnost Prvemu odtegnila naklonjenost. Od tu teza, da (vsaj)
v teh razmerah izenacenosti akterji stopajo v dialog — ¢e Zze ne neposredno, pa vsaj
prek posrednega preverjanja kulturnega in druzbenega ozadja, ki jim podeli kredibil-
nost govoriti v imenu javnosti. Na tem nivoju se akterji, ki so si pridobili primerljivo
koli¢ino vpliva, srecajo kot enakovredni, kar jim omogoca reciprocno vplivanje drug
na drugega in na ostalo javnost. Se vedno pa velja, da pot do govorniskih odrov poteka
v sferi strateSke promocije in krepitve lastnih pozicij brez namena aktivnosti in trditve
utemeljiti na zahtevo tistih, ki imajo manj vpliva kot pa naslovniki teh apelov.

5. Razprava je vedno vsaj korak za promocijo

Ocitati puhlost reklamiranju politi¢nih strank in videti vse skupine slediti tem prak-
sam, bi pomenilo medijskemu pompu in politicnemu spektaklu pripisati veliko efektivno
moc¢ pridobivanja privrzencev in volivcev Ze samo z ustreznim reklamiranjem, po drugi
strani pa ob¢instvu pripisati minorne interpretacijske sposobnosti, ki jih strokovnjaki za
delo z javnostjo hitro obrnejo sebi v prid. Nenazadnje se volivci popolnoma zavedajo
ironicnosti volilnih bojev, v katerih sami igrajo vlogo razsodnika brez moznosti, da bi
izbiro razsirili preko obstojecih kandidatov. Posledica je cini¢no omalovaZevanje poli-
tike med drzavljani, zasmehovanje politicne elite in zbijanje Sal na racun lastne nemoci
in izklju€enosti iz igre moci in interesov (Blumler in Gurevitch 1995; Dahlgren 1981;
Wahl-Jorgensen 2002). Nedvomno je Se vedno aktualna ugotovitev Herberta Schillerja
(1970), da je stanje na podro¢ju mnozi¢nih medijev posledica dolgoro¢nega razvoja
sistemskih razmerij med akterji, ter da so transmitirane vsebine izpostavljene ideoloskim
in trznim pritiskom. Vendar “kulturna industrija”, ¢e uporabimo izraze Frankfurtske
Sole, ni vseh zazibala v spanec, temve¢ je celo spodbudila njihovo nezadovoljstvo. Ce
ne drugega, in tukaj se mogoce $e najbolje pokaze rezistenca obCinstva na trivialnost
vsebin, optimizem vliva ugotovitev, da “bolj ko velike medijske korporacije izkoris-
Cajo svoje kapacitete za pritegnitev nasih dus in src, bolj sporoc¢ila mnozi¢nih medijev
prevzamejo obliko hrupa v smislu praznih sporo¢il, ki jim niti ne zaupamo, niti jim ne
namenjamo pozornosti” (Torfing 1999: 223). Prevec radikalno bi bilo posplositi tezo
o popolni zaslepljenosti mnozic. Ce bi bile mnoZice res tako nerezistentne na poskuse
manipuliranja, kako potem pojasniti neprestane napore elit, da bi mnozice drzale v varni
razdalji do mehanizmov vladanja.

Reklamiranje kot oblika politi¢ne kulture je nekaj, s ¢imer je volivec in ¢lan javnosti
ze dodobra seznanjen. Posameznik dobro ve, da ne bo nujno nagrajen z blesceco pri-
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hodnostjo, ¢e bo volil stranko, katere slogan je “Za lepsi jutri”, “Mi smo najboljsi” ali
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“Ljubljana je zelena”. Ljudje vedo, da je reklama

brez vrednosti in nekaj, kar ni jemati prevec resno. Niti pretirano ne izboljsa Zivljenja,
niti ne ogroza identitete — preprosto obstaja. ( ...) Svarjenje pred nevarnostjo tele-vizualne
politike, pred tendenco reklam sprevracati zavzete drzavljane v Zrtve tri-minutne kulture,
najveckrat spregleda dejstvo, da so ljudje zelo veSci v pripisovanju in lo¢evanju pomenov
prepricevalnih vizualnih simbolov. (Axford in Huggins 1997: 21)

V zadnji instanci zavarovanja posplosenih form komuniciranja igra glavno vlogo se
vedno upravicenost in iskrenost, zato mora tisti, ki svojo motiviranost govoriti v imenu
javnosti zavija v blesc¢ece slogane, v kon¢ni fazi svoj sloves upraviciti najprej z razlogi
in na koncu $e z dejanji. Reklama in simboli zato ne lebdijo prosto v javni sferi, temvec
za njimi $e vseeno stojijo pomeni. Vendar utemeljitev teh pomenov lahko zahtevajo
samo tisti, katerih aktivnosti ne morejo biti ve¢ prezrte s strani dominantnih akterjev.

Same po sebi prakse samo-promocije za svobodo javnega delovanja niso proble-
maticne, saj soocenje akterjev testira njihov vpliv in ga s tem v zadnji instanci pretvori
v argumente. Problemati¢no pa je, da se testiranje vpliva izvrsi Sele takrat, ko so po-
tenciali za konflikt zadosti grozeci oziroma ko depriviligirani pridobijo zadosti vpliva,
da lahko pri dominantnih akterjih in v obCinstvu vzbudijo negotovost. Neenakost v
posedovanju socioekonomskih virov vodi do tega, da morajo akterji najprej pridobiti
zadostno koli¢ino virov prepri¢evanja, da bi bila sploh zahtevana utemeljitev njihovega
prepri¢evanja. Ta trditev je trivialna samo na prvi pogled. Povsem res je, da predmet
argumentacije ne more biti nekaj, kar sploh ne obstaja, vendar brez priloznosti za po-
stopno obrambo trditev akterji ne morejo pridobiti (utemeljenega) druzbenega statusa
in slovesa iskrenosti, ki omogocata vpliv.

Tudi tisti akterji, ki “izhajajo iz” javne sfere in Zelijo u¢inkovito vplivati na ostale,
delojejo stratesko ter s subvencioniranjem informacij in uporabo kapitala za publicistic-
na podjetja uokvirjajo javni diskurz in atmosfero javne deliberacije. Kriti¢ni potencial
javnosti tako tekmuje z manipulativnimi teznjami dominantnih akterjev, saj analiza
okvirjanja pokaze, da je uspesna tematizacija kriticnega “nasprotnega” problema od-
visna od sposobnosti splesti dovolj konkuren¢no “mrezo subvencij”. Zdi se, da se za
tematizacijo nasprotja druzbeno nerazpoznani akterji posluzejo strateSkega ravnanja in
prilagoditi svoje predstavitve do te mere, da slednje postanejo podobne predstavitvam,
ki so jih najprej poskusale kritizirati zaradi svoje puhlosti. Ko se ¢lani javnosti odlocijo
prisiliti tiste, ki so si Ze pridobili vpliv in druzbeni status, naj ravnajo komunikativno,
se v isti sapi tudi sami posluzujejo korporativnih strategij doseganja vidnosti. Tukaj se
razkrije nasprotje med deklarirano namero in dejanjem, saj so moc¢ in kapital uporabljeni
v konfrontaciji s tistimi, ki so delezni kritike prav zaradi njune uporabe.

6. Zakljucek

Pric¢ujoc¢i ¢lanek raz¢lenjuje pogoje, ki omogocajo soocenje promocijskih aktivnosti
v javni sferi, saj edino soocenje omogoca argumentirano razpravo. Analiza se zato niti
ni spuscala v raz€lenitev same razprave, temve¢ se je osredotocila v predstavljanje in
vrednotenje simbolnih form komuniciranja — kar naj bi vpliv in spremljajoca retorika
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obnasanja ter argumentacije tudi bila. Simbol ali znak, zavarovan s kredibilnostjo vira
(govorca), je namre¢ Cisti relatum, saj njegova forma ne more biti lo¢ena od njegove
vsebine, ki jo je mogoce dolociti samo v primerjavi z ostalimi simboli (Barthes 1990:
167-174). V tej luci javnost kot socialna kategorija zazivi skozi interakcijo svojih sim-
bolnih reprezentacij, katerih nosilci (akterji) kot orientacijski znaki odsevajo veljavnost
posamezne predstavitve.

Koliko je tako tolmacenje nacina druzbne integracije, ki se vr$i v megli medijsko
skonstruirane realnosti, verodostojno, je problem zornega kota. Kriti¢ni postmodernisti,
denimo Baudrillard (1999), bi se zgrozili nad interpretacijami, v katerih simboli Se lahko
nosijo nek pomen, saj naj bi dandanes ziveli v svetu, kjer so se pomeni dokonéno utopili
v hiperinflacijski retoriki. Osebno bi zavzel milejSo pozicijo, s katere je v druzbi mogoce
razbrati dvoje tekmujocih si nacinov komuniciranja, ki ju zaznamujeta izogibanje in
ignoriranje apelov po utemeljitvi manipulativne retorike ter na drugi strani ¢im bolj
inovativno nasprotovanje takim praksam. Forme, ki jih omenjena nacina uporabljata,
so enake, vendar so pomeni in namere bistveno drugaé¢ni. Ce ne drugega, se tekom ¢asa
razkrije iskrenost akterjev, na podlagi katere je mogoce dolociti upravic¢enost sklicevanja
na druzbeno ali kulturno ozadje, ki ga govorci uporabljajo v prepricevanju.

Prisotnost “avtenti¢nega” dialoga, ki ga oznacuje popolna dekonstrukcija simbolov
na njihove najmanjSe pomenske enote, postane ob spoznanju, da se javnost v veliki
meri ravna ravno po zaupanju v akterje, vprasanje drugotnega pomena. V ospredje
stopi druzbeni in kulturni kontekst v katerem se preverja zaupanje, s tem pa aktualna
postane analiza dolgoro¢nega kultiviranja in testiranja virov prepri¢evanja. Mnozi¢ni
mediji v tej analizi zavzemajo vlogo govorniskih odrov, s katerih se javnost lahko
reprezentira pred samo seboj, in na katerih se simbolne reprezentacije soo¢ijo. Mediji
so zrcala druzbe, ki obenem lahko dolo¢ajo, kaksna bo druzbena samopodoba, torej
imajo ta zrcala sama mo¢ dolocati, kak$no podobo bodo odsevala, zato v rokah nosijo
odgovornost prikazovanja razlicnosti in podobnosti druzbenih zgodb. So zrcala, ki se
do neke mere lahko odlo¢ajo avtonomno. Ta avtonomnost pa se konca tam, kjer se za-
¢ne nenavadnost, deviantnost, nezmoznost razlage, rusenje ustaljenih druzbenih norm,
skratka povsod tam, kjer zgodbe ni ve¢ mogoce uokviriti na obic¢ajen nacin. Upor se v
tej luci kaze kot umik izpod oblasti, izpod sistema, ki na koncu izgubi objekt, katere-
mu naj vlada ali ga usmerja, neodzivnost in krepitev konsistence marginaliziranih pa
povzroci, da dominantni potrosijo vedno vec energije za vzpostavitev ne-konfliktnega
stanja. S tem pa marginalizirani postanejo upostevanja vreden komunikacijski partner.
Politi¢no svobodo si torej javnost pribori ravno s tistimi spektakelskimi praksami, ki
jih sistem vsiljuje javnosti, da bi jo zazibal v dremotnost in popolno odvisnost.

Prizadevanje za vidnost, druzbeno razpoznavnost in priznanje drugacnosti so fe-
nomeni sprememb, zato je tudi koncept sprememb in pridobivanja druzbenega vpliva
temelj za teorijo javnega mnenja. Za sam ¢lanek je bilo zato osrednjega pomena, da je
zaobjel dinamiko soodvisnosti med akterji, od katerih si eni prizadevajo za stabilnost,
spet drugi pa to stabilnost jemljejo kot center, napram kateremu sploh lahko izrazijo svojo
razlicnost. Obenem z napori ohranjanja ustaljenega druzbenega reda se torej razvijajo
konflikti, ki edini lahko pripeljejo do sprememb oziroma inovacij. Ravno osredotocenje
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na to dialektiko med normalnim in deviantnim, druzbeno priznanim in nevidnim, odpira
podrocje za analizo odnosov in pogojev za upravicevanja retorike in prestiza akterjev,
mnozi¢ni mediji pa v teh soo¢enjih opravljajo funkcijo posrednikov med neznanim in
znanim, zato so tudi sami obravnavani kot akterji v borbi za prestiz in vpliv. Lahko
bi rekli, da razvrstitev oblik in praks komuniciranja z analizo temeljnih sil, ki jih vodi
druzbeni vpliv, ponudi aparat za razumevanje pogojev, v katerih javnost lahko akterje,
ki si prizadevajo za uresnicitev partikularnih ciljev, prisili k utemeljevanju teh ciljev z
lingvisticnimi sredstvi, kar navsezadnje zahteva tudi nacelo kriti¢ne publicitete.

Opombe

1. Univerzalnost nacela publicitete je mogoce Se najbolje izrazil Kant: »Vsi postopki, ki se ticejo
pravic drugih ljudi so nepravicni, ¢e se njihova maksima ne sklada s publiciteto« (Kant 1974:
165). Povzetek Kantovega razumevanja publicitete, ki seZe na podrocje javnega prava, bi se
tako glasil: »Publiciteta je potreben pogoj in nacelo za vsa dejanja, ki zadevajo pravice ostalih
ljudi: ¢e uzakonjene odlocitve in zakoni niso vsakomur dostopni, je njihova upravicenost vsaj
vprasljiva, ¢e ze povsem ne izostane« (Splichal 2002: 89).

2. Pravila sporazumevanja je Habermas dolocil z diskurzivno etiko. Govorec poskusa svojo
trditev ostalim udeleZencem razprave predstaviti kot veljavno oziroma komunicira s tem
namenom, da bi bila njegova trditev prepoznana kot veljavna. To se zgodi, ko trditev ust-
reza kriterijem razumljivosti, resni¢nosti, normativne pravilnosti in iskrenosti, torej, ko se
utemeljeno nanasa na objektivni svet, druzbo in subjektivni svet govorca, ki predstavljajo
referen¢no obmocje komuniciranja (Habermas 1984: 99-100). Glede na te tri slednje per-
spektive poslusalci presodijo veljavnost trditve ter jo sprejmejo oziroma zavrnejo na eni, dveh
ali vseh treh ravneh.
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