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Uvod

Predsedniska kampanja Boruta Pahorja leta 2012 je bila v ve¢ pogledih
posebna, saj je v njej Borut Pahor, nekdanji evropski poslanec, nekdanji
predsednik drzavnega zbora in nekdanji predsednik vlade, opravljal 46
razli¢nih poklicev: od smetarja do frizerja. Vsako opravljanje poklica je bilo
dokumentirano s fotografijami, ki so jih iz Pahorjevega Staba posredovali
medijem, ti pa so fotografije na svojih spletnih straneh objavljali v obseznih
fotogalerijah, v¢asih v politi¢nih, v¢asih v zabavnih rubrikah. Fotograf Borut

Povzetek. Politika 21. stoletja je zaradi mediatizacije,
eventizacije in vdiranja trzne logike v politicno polje
vedno bolj personalizirana. V ospredju niso politike,
temuvec osebe, ki delujejo v politicnem polju. Politiki in
politicarke so s svojim delovanjem blizu zvezdnikom
in zvezdnicam, saj privid kompetence bolj kot v politic-
nem delovanju crpajo v svoji zasebnosti oziroma oseb-
nih vrednotah. Dosegajo ga z uprizarjanjem dolocene-
ga spola in razreda, s pomocjo cesar se v populisticni
maniri priblizujejo »ljudstvu« oziroma »navadnemu
cloveku«. Clanek analizira uprizarjanje moskosti in
razreda ter posledicno depolitizacijo prek Instagrama
na primeru dveh predsednikov drzav, Boruta Pahorja
in Aleksandra Vucica. Ceprav oba predsednika v svo-
jem domacem politicnem polju delujeta populisticno
in obcasno tudi domacijsko, na njunih profilih na
Instagramu previaduje uprizarjanje kozmopolitske, v
primeru Pahorja pa tudi nove, narcisoidne moskosti.
Medtem ko Vucic daje prednost objavam s tujimi vodi-
telji z mednarodnih srecanj, je pri Pahorju bistveno vec
Jfotografij iz njegove zasebnosti in domacega okolja.
Klju¢ni pojmi: mediatizacija, depolitizacija, eventizaci-
Ja, Instagram, politika, uprizarjanje, spol, razred
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Krajnc je iz fotografij, posnetih med kampanjo, ustvaril tudi koledar. Pahor
je po tej kampanji leta 2012 postal predsednik drzave, na tem polozaju je Se
danes. Zdaj ne opravlja ve¢ drugih poklicev, ima pa svoj uradni predsedni-
ski profil na Instagramu s 128 tiso¢ sledilkami in sledilci, na katerem skoraj
vsak dan objavi fotografijo; v¢asih iz predsedniske palace, v¢asih z obiska
tujine, spet drugic s tekaske proge, domace naprave za fitnes, plaze. Pahor
ni edini svetovni politi¢ni voditelj z bogatim profilom na Instagramu, tudi
odnos do tega druzbenega omrezja se je v zadnjih osmih letih precej spre-
menil, saj je postal skorajda nujen sestavni del politicnega komuniciranja.

Posebnost druzbenih medijev je, da imajo na njih nadzor nad objavlja-
njem vsebin in njihovim uokvirjanjem politiki in politicarke oziroma nji-
hovi svetovalci in svetovalke, strokovnjaki in strokovnjakinje za odnose z
javnostmi, ne pa na primer novinarji in novinarke oziroma uredniki in ure-
dnice. Medtem ko se nekateri politiki najraje posluzujejo kratkih, besedil-
nih objav na Twitterju (Donald Trump, Janez Jansa), se drugi precej bolj
posvecajo objavljanju podob na Instagramu (Borut Pahor, Justin Trudeau,
Aleksandar Vucic). S tem ko osebe v politiki svoja sporocila in fotografije
objavljajo na druzbenih omrezjih, novinarji in novinarke izgubljajo mono-
pol nad javnimi informacijami, zato Ekman in Windholm (2015) govorita o
mediatizirani soodvisnosti, kjer so tako osebe v medijskem kot v politicnem
polju odvisne druga od druge pri opravljanju svojega dela. Ko so tako novi-
narji in novinarke kot politiki in politicarke »medijski akterji« in »medijski
viri¢, se spremeni tudi razmerje moci; politiki in politicarke se vedno bolj
lahko zanasajo na lastno medijsko produkcijo, s tem pa imajo tudi vedji nad-
zor nad svojo podobo v javnosti.

V nadaljevanju bomo zato pogledali, kaj se dogaja s politicnim poljem
v mediatizirani druzbi, kako se to vedno bolj depolitizira in kaksno vlogo
ima pri depolitizaciji uporaba druzbenih omrezij, predvsem Instagrama.
S pomocdjo analize Instagram profilov dveh predsednikov drzav, Boruta
Pahorja in Aleksandra Vucica, ki sta si svetovnonazorsko na prvi pogled
precej razlicna, bomo poskusali detektirati nacine, na katere je njuno poli-
ticno delovanje personalizirano, eventizirano in posledi¢no depolitizirano.
V analizi se bomo osredotocili predvsem na njuno uprizarjanje moskosti
in razreda na Instagramu. Oba sta namrec v svoji dolgoletni politi¢ni kari-
eri prestala Stevilne transformacije, kot predsednika drzav pa morata po eni
strani za domace obcinstvo uprizarjati bolj domacijsko razli¢ico moskosti,
po moznosti delavskega razreda, za tuje obc¢instvo pa burzujsko-racionali-
sti¢cno moskost, ki je bolj primerna za uprizarjanje moskosti v mednarodni
politiki. Zanimalo nas bo, kako se v njunih objavah na Instagramu odraza
njuna politika, ¢e sploh, z analizo objav v izbranem obdobju leta 2020 bomo
skusali kategorizirati objave po njihovi vsebini in tako dobiti oris prevladu-
jocih tem na profilih, z analizo posameznih objav pa razbrati »namen« objav
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ter kako se predsednika v svojih objavah na druzbenem omrezju, ki nagra-
juje pozitivne vsebine, razlikujeta.

Mediatizacija druzbe in politike

Ne glede na vrsto prevladujocega medija zivimo v mediatizirani druzbi
(Couldry in Hepp, 2013), v kateri so mediji klju¢na referenc¢na tocka za doje-
manje in razumevanje sveta in druzbe. To pomeni, da vec¢ino informacij, ki
jih imamo o druzbi, prejmemo prek medijev - tudi ¢e govorimo o nepo-
sredni komunikaciji med osebami v zivo, bo dojemanje obravnavnih vse-
bin se vedno moc¢no odvisno od tega, kako so bile prej posredovane prek
medijev in na kaksen nacin so bile uokvirjene. Mediji oziroma medijsko
polje niso avtonomni, temvec so podvrzeni stevilnim zunanjim dejavnikom.
Medijsko in politi¢no polje vzajemno vplivata drug na drugega, na medijsko
polje pa vpliva tudi trzna logika. Posledi¢no to pomeni, da v politi¢cno polje
prek medijskega vdirajo razli¢ni diskurzi, ki so blizje trzni logiki. Taksni so
na primer zvezdniski diskurz (Street, 2003, 2004; van Zoonen, 2005), zaradi
Cesar je politika vedno bolj personalizirana (van Santen in van Zoonen,
2010), torej osredotoc¢ena na posamezne politicarke in politike, ter (epizo-
di¢no) uokvirjanje (Iyengar, 1991), znacilno za medijsko logiko (Altheide in
Snow, 1979), zaradi Cesar je politika vedno bolj eventizirana (Saxer, 2007),
torej osredotoc¢ena na dogodke in obcutja. Trzna logika s seboj prinasa tudi
t.i. banalizacijsko silo. »[C]im $ir$o publiko si hoc¢e pridobiti nek medij ali
katero koli sredstvo izrazanja, tem bolj se mora znebiti ostrine, vsega, kar bi
lahko loc¢evalo, razdvajalo« (Bourdieu, 1996/2001: 39). Bolj ko je nek medij
bran/gledan/poslusan, bolj se ogreva za omnibusne teme, ki ne nacenjajo
problemov, ki naj ne bi nikogar Sokirale, glede katerih se vsi strinjajo, ki ne
razdvajajo ljudi, se vsem zdijo zanimivi, »vendar na tak nacin, da se ne dota-
knejo ni¢esar pomembnega« (Bourdieu, 1996/2001: 15). Objave politikov in
politicark na druzbenih omrezjih, kjer imajo sami nadzor nad vsebino, pred-
vsem na Instagramu, sledijo podobni logiki - ¢im manj vsebin, ki bi lahko
razdvajale, ¢im vec vsebin, ki prinasajo vsecke.

Personalizacija in eventizacija politike

Ker se politika ne zanasa ve¢ na skupne druzbene lastnosti svojih volivk
in volivcev, mora svoje volilno telo Sele »ustvariti« na podlagi privla¢nosti
svojih strank oziroma kandidatk in kandidatov (van Zoonen, 2005: 59). S tem
prihaja do personalizacije politike, politi¢cna komunikacija pa je vedno bolj
neracionalna in usmerjena k dogodkom, obcutjem in izkustvom (Saxer, 2007:
185). Pri medijski »kolonizaciji« politike se s prevladujo¢im vplivom zabavne
medijske kulture podro¢je zasebnosti za¢ne $iriti na javno, kar je $e posebno
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koristno v politiki, kjer akterji vedno tezje dajejo obljube, saj rezultati niso
odvisni zgolj od njih; veliko lazje poudarjajo in prodajajo svojo osebnost in
zasebnost. Personalizacija osebe v politiki priblizuje zvezdniskemu statusu,
ki pa ga ti ve¢inoma ne dosezejo po nakljucju, temvec z zavestnim delo-
vanjem v smeri pridobivanja pozornosti in projiciranja dolo¢ene podobe.
Zvezdnistvo postane utelesenje diskurzivnega boja o normah individualno-
sti in osebnosti znotraj kulture (Marshall, 1997: 65), zato je (zvezdnisko) tek-
movanje za uspeh tudi tekmovanje prevladujoc¢ih druzbenih vrednot.
Politi¢na persona temelji na performansu, ki je sestavljen iz dolocene
mere samozavedanja in kalkulirane prevare, ker pa performans poleg druz-
benega zivljenja vkljucuje tudi zasebno, so pri politicnih personah vedno
bolj v ospredju osebne, in ne politicne vrednote (Corner, 2000: 391-394),
ki jih je treba predstaviti prek dogodkov, o katerih nato poroc¢ajo mediji
ali pa so objavljeni na druzbenih omrezjih. Medijski dogodki so »prekini-
tve rutine« in »oblika komunikacije« (Hepp in Couldry, 2010: 10), mediji, Se
posebno televizija, pa dogodke potrebujejo za svoje vsakodnevno delova-
nje. S spremembami v medijskem polju, kjer je zaradi finan¢nih omejitev
vedno manj specializiranega novinarstva in vedno vedji pritisk na proizva-
janje velike koli¢ine novic, se »novinarske zgodbe« pogosto zreducirajo
na izjave in podobe, ki povzemajo, poenostavljajo oziroma kondenzirajo
kompleksne politicne procese v eni podobi (Wodak, 2011). Pri tem Ze same
izjave in podobe, ¢e so dovolj novinarsko zanimive, postanejo dogodki.

Druzbeni mediji in mediatizacija

Vsako druzbeno omrezje ima svoje znacilnosti, kot so struktura omrezja,
funkcionalnost, algoritmi in modeli datafikcije oziroma nacini, na katere se
vsebino pretvarja v podatke. Gilroy-Ware (2017) kljub razlikam med omrezji
izpostavlja stiri glavne znacilnosti ¢asovnice druzbenih omrezij: viri novic
so uporabniku oziroma uporabnici vec¢inoma »poznanis, saj jih je izbral/a
sam/a (jih dodal/a, jim sledi, je z njimi prijatelj/ica), ¢asovnica je navidez
neskon¢na, torej daje vtis, da vsebin ne bo nikoli zmanjkalo, mesanica vse-
bin je prilagojena posamezniku ali posameznici in ne sledi ve¢ klasi¢nim
delitvam na zanre ali formate, ter ob¢utek novosti in nepredvidljivosti, torej
obcutek, da bo ob vsakem obisku omrezja uporabnik ali uporabnica videla
nekaj novega. Obiskovanje druzbenih omrezZij po Gilroy-Ware tako nima za
cilj zgolj informiranja, temvec tudi zadovoljevanje ¢ustvenih potreb, na pri-
mer potrebe po zabavi in pozitivnih novicah kot distrakciji, ki pripomore
k ¢ustvenemu prezivetju posameznika ali posameznice (Gilroy-Ware, 2017:
169). Na druzbenih omrezjih so bolj kot informacije v ospredju afekti in pre-
pricanja, zato je vedno bolj pomembno tudi uprizarjanje custev. Medtem
ko tradicionalno novinarstvo stremi predvsem k objektivnosti, tako v
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novinarstvu kot na druzbenih omrezjih v ospredje prihajajo custva, ki se v
politicnem polju uprizarjajo stratesko in glede na druzbeni kontekst (Wahl-
Jorgensen, 2019). Z informalizacijo (po Wouters, 2007) politicnega polja in
vedno vedjo vlogo osebnih in ¢ustvenih narativov se spreminja tudi narava
politi¢cne komunikacije. Ceprav po Wouters (2007) s tem pride do »eman-
cipacije« ¢ustev, pa to s seboj prinasa tudi potrebo po vedno vedji samore-
gulaciji oziroma samonadzoru akterjev. S tem ko politiki in politicarke sami
postanejo medijski producenti, »breme« zabavanja obc¢instva, s tem pa tudi
strateskega uprizarjanja custev in njihove osebnosti, pade na njih. Druzbena
omrezja s svojo custveno infrastrukturo pod vprasaj postavljajo strogo loci-
tev med zasebnim in javnim, individualnim in kolektivnim ter osebnim in
politicnim (Wahl-Jorgensen, 2019), samouprizarjanje pa postane pomem-
ben del politicnega delovanja.

V primerjavi Facebooka, Twitterja, Snapchata in Instagrama Bossetta
(2018) ugotavlja, da je Twitter predvsem medij reakcij, torej druzbeno
omrezje, na katerem se objave navezujejo predvsem na (politicne) dogodke
v drugih, klasi¢nih medijih. Instagram tovrstne ¢asovne odvisnosti nima
oziroma za razliko od Twitterja ne sluzi kot »drugi ekran« (Larsson, 2017).
Larsson (2017) na podlagi analize volitev na Norveskem ugotavlja, da je
Twitter vec¢inoma dojet kot elitni medij, ki ga uporabljajo predvsem ljudje
na polozajih moci, kot so politiki in politicarke ter zaposleni in zaposlene
v medijih in na podroc¢ju odnosov z javnostmi, medtem ko so uporabniki
in uporabnice Instagrama mlajsi, »navadni« ljudje. Z vidika ¢ustvene arhi-
tekture je Twitter medij razuma, pa tudi sovrastva, »trolanja« in negativnih
¢ustev, medtem ko na Instagramu vec pozornosti dobijo pozitivhe vsebine
(Wahl-Jorgensen, 2019) oziroma kot je razliko opisala britanska konserva-
tivna politiarka Nadine Dorries (v Hinsliff, 2019): »Twitter je za politiko.
Instagram je za ljudi, ki so mi vSec, in stvari, ki jih zelim videti.«

Instagram je medij strateSke samoreprezentacije, kar pomeni, da gre
za namerno izbrane in predstavljene rutine delovanja, pogosto s pomocjo
zasebnih fotografov ali fotografinj s privilegiranim dostopom, ki jih politiki
ali politicarke najamejo za beleZenje uradnih in polzasebnih situacij. Na ta
nacin posnete fotografije lahko predstavljajo tako resne opravke in vladne
zadeve, kot so srec¢anja z drugimi politiki in politicarkami, pa tudi vpogled
v zakulisje ali zasebno zivljenje (Marland, 2012). Prav fotografije slednjega
pripomorejo k »normalizaciji« politika ali politicarke in k projekciji njegove
oziroma njene avtenti¢nosti. »Hobiji in druge prostocasne dejavnosti naka-
zujejo vidike njihove osebnosti zunaj politicne arene ali iz ¢asov pred nje-
nim zacetkome« (Liebhart in Bernhardt, 2017: 20). Objavljanje na druzbenih
omrezjih pogosto pomeni, da so politiki in politicarke v permanentni digi-
talni kampanji, hkrati pa jim objavljanje na druzbenih omrezjih omogoca,
da zaobidejo tradicionalne medijske posrednike in neposredno naslovijo

TEORWA IN PRAKSA lef. 58, 2/202]

413



414

Deja CRNOVIC

obc¢instvo (Lalancette in Raynauld, 2019). Vzpon politicne rabe druzbenih
omrezij po Ekmanu in Windholmu (2015) pripomore h komodifikaciji poli-
tike, zvezdniski politiki oziroma konstrukeiji individualiziranih, oznamce-
nih politikov in politicark, prek komunikacije na druzbenih omrezjih pa je
politika posledi¢no vedno bolj depolitizirana. Personalizacija politike tako
ni zgolj posledica komercializacije novic in vdiranja trzne logike v uredni-
sko politiko, temvec¢ tudi posledica bolj personaliziranega delovanja in
komunikacije politikov in politicark (Ekman in Windholm, 2015), tudi na
druzbenih omrezjih.

Uprizarjanje spola in razreda v politiki

Uprizarjanje oziroma performativnost spola (Butler, 2006/1999) pomeni,
da spol ni bioloska danost, temve¢ nekaj, kar je treba ves ¢as uprizarjati
s ponavljanjem dejanj in lastnosti, ki jih druzba pripisuje moskim ali zen-
skam. Moskosti se ve¢inoma pripisujejo fizi¢na in mentalna mo¢, tekmoval-
nost, agresivnost, dominantnost, racionalnost, necustvenost in objektivnost
(Elinor Ochs, 1992) s pozitivhim predznakom, kar jih uvrsc¢a pred oziroma
nad lastnosti, ki praviloma priticejo Zenskosti, kot so mehkoba, ¢ustvenost
in skrb (Beynon, 2002: 56). »Zenske lastnosti« so $e vedno dojete kot manj
zazelene, tudi - oziroma Se posebno - pri moskih. Ker pa je spol stvar upri-
zarjanja, je moskosti in Zenskosti vec, tudi znotraj politicnega polja. Ena od
oblik privilegirane moskosti, najpogosteje prisotne v (mednarodni) politiki,
je burzujsko-racionalisticni model, ki ga opisuje Hooper (2001). Ta model
izvira iz mednarodne politicne sfere in je model manj agresivne, bolj egali-
tarne in demokrati¢cne moskosti. Idealizira tekmovalni individualizem, razum,
samonadzor in samozanikanje. Kombinira spostovanje in preracunljivo raci-
onalnost v javnem zivljenju, superiorni intelekt in osebna integriteta pa sta
bistveno bolj cenjena kot fizicna mo¢ ali pogum. Gre za moderno obliko
moskosti, prvo obliko novega moskega, ki je tesno povezana z razsvetljen-
stvom in moderno drzavo ter razvojem kapitalizma (Hooper, 2001: 88). V 80.
letih prejSnjega stoletja sta se predvsem v Veliki Britaniji in njenem revijalnem
tisku pojavili dve narcisoidni obliki nove moskosti, in sicer novi moski (New
Man) in novi fant (New Lad), obliko nove moskosti skrbnika pa najdemo na
primer v ZDA, kjer v 70. in zacetku 80. let nastopi podoba novega oceta, ki
se oblikuje kot nasprotje tradicionalni, neekspresivni, hipermaskulini mosko-
sti (Messner, 1993), ki se vedno bolj premesca na nizje razrede. Novi moski
narcis je posledica spremenjenih druzbenih razmer in razmerij med spo-
loma, tudi posledica komercializacije moskosti in ekspanzije potrosnistva po
drugi svetovni vojni. Tako kot podoba novega oceta je tudi splosna kulturna
podoba novega moskega podoba belega, heteroseksualnega moskega iz sred-
njega ali vi§jega razreda, pri katerem premik v osebnem in zivljenjskem slogu
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predstavlja odmik od tradicionalne moskosti, ki jo privilegirani moski vidijo
kot nezdravo ali ¢ustveno omejujoco. Poznokapitalisti¢na druzba, ki jo opi-
suje Lasch (2012), spodbuja vzpon narcisticnega osebnostnega tipa, ki pred-
stavlja psiholosko razseznost splosne druzbene odvisnosti od drzave, korpo-
racije in drugih birokracij. »Narcis namre¢ kljub obc¢asnim iluzijam o lastni
vsemogocnosti potrebuje druge, da potrjujejo njegovo samospostovanje. Ne
more ziveti brez obcudujocega obcinstva« (Lasch, 2012: 28), svojo negotovost
pa lahko premaga le tako, da v pozornosti drugih vidi odsev svojega grandio-
znega jaza. Narcisoidna nova moskost tako svojo zadovoljitev lahko najde na
druzbenih omrezjih, posebej na Instagramu, ki s svojo ¢ustveno arhitekturo
preferira predvsem pozitivne podobe in odzive.

Vendar pa so nove moskosti predvsem moskosti privilegiranega razreda
in so posledi¢no v politicnem polju, z vidika populizma, manj ucinkovite.
Laclau (2008) populizem definira kot diskurzivno strategijo, ki konstruira
politi¢no fronto, ki razdeljuje druzbo na dva tabora in poziva k mobilizaciji
tistith z manj moci proti tistim na oblasti. Po Laclauu populizem ni ideolo-
gija in ga ne moremo pripisati specifi¢ni programski vsebini, niti ni poli-
ticni rezim. Je nacin ustvarjanja politike, ki lahko prevzame Stevilne ideo-
loske oblike glede na cas in kraj in je kompatibilen z vrsto institucionalnih
okvirov. Po Kalbu (2011) populizem v trenutni situaciji pomeni zavracanje
liberalnih, kozmopolitskih elit, ki svetovnih virov, ki so na voljo, ne znajo
izkoristiti za potrebe lokalnega prebivalstva. Posledica tega so generacije
telegeni¢nih in karizmati¢nih ideologov, ki rusijo vzpostavljene politi¢ne
razrede in institucije.

Moskost delavskega razreda v nasprotju z novo moskostjo ponuja tra-
dicionalne vrednote, povezane s predindustrijskim obdobjem, ko je vecja
fizicna mo¢ pomenila vedji zasluzek. Medtem ko moski srednjega razreda
lahko pridobivajo institucionalno mo¢, lahko moski delavskega razreda
pridobivajo fizicno moc¢ in posledi¢no pogosto prevzemajo maco iden-
titete, da bi z njimi prekrili svojo nemog¢, ki jo kompenzirajo tudi z domi-
nantnostjo v domacem okolju (Beynon, 2002: 20). Medtem ko je moskost
delavskega razreda v kapitalizmu podrejena moskost, pa se nekatere njene
lastnosti zrcalijo v uspesnih poslovnezih in politikih. Moskost delavskega
razreda ima zato oznako nekaksne hipermoskosti, e posebno v primerjavi
z moskostjo srednjega razreda (Hooper, 2001: 71), v politicnem polju, se
posebej v notranji politiki, pa prinasa »dividende«. Tako na primer ugota-
vljata Riabov in Riabova (2014: 23), ki na primeru Putinove Rusije opazata
»remaskulinizacijo Rusijes, torej identitetno politiko, usmerjeno k ustvar-
janju pozitivhe kolektivne identitete Rusije. Vzroke za remaskulinizacijo
Rusije pod Putinom najdeta med perestrojko v zacetku postsocialisticnega
obdobija, ko je padec socializma zahteval »normalizacijo« razmer in vrnitev k
»naravnemu redu stvaris, v katerem imata strogo doloceni mesti tudi moski
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in Zenski spol. Ruski mnozi¢ni mediji po Riabovu in Riabovi (2014: 26)
Putinovo podobo maskulinizirajo s pomod¢jo militarizacije in erotizacije ter
uporabo besede muzik kot simbola prave moskosti, ki je sprva oznacevala
kmeta, danes pa predstavlja hegemono moskost, moskost, ki temelji na eko-
nomski neodvisnosti, samozadostnosti, moci, redkobesednosti, poudarku
na dejanjih; muzik ni politi¢cno korekten in se ne zadrzuje pri izrazanju sek-
sizma in homofobije. Putin, ki je sprva ustrezal zahodnjaskemu racional-
nemu tipu moskosti - bil je hladen, pragmaticen in racionalen menedzer -,
se je s¢asoma preobrazil v moskega blizje modelu muzika (2014: 27). Glede
na to, da se tudi slovenska in srbska druzba po razpadu Jugoslavije in samo-
upravnega socializma soocata s podobnimi premiki, ne preseneca, da tako
pri Pahorju kot pri Vucic¢u najdemo lastnosti domacijske hipermoskosti, ki
se prepletajo z burzujsko-racionalisticno moskostjo mednarodne politike.

Studiji primera
Borut Pahor

Borut Pahor je svojo politicno pot zacel v Zvezi socialisticne mladine
Slovenije konec 70. let prejSnjega stoletja, leta 1997 je postal predsednik
Zdruzene liste socialnih demokratov. Leta 2004 je bil izvoljen v Evropski
parlament, leta 2008 pa je po drzavnozborskih volitvah postal predsednik
vlade. Septembra 2011 je bila njegovi vladi izglasovana nezaupnica, istega
leta pa se je odlocil, da kandidira za predsednika drzave. Pahorjeva kampa-
nja za predsednika drzave je bila skrajno eventizirana, sestavljena iz dogod-
kov, ki niso bili neposredno povezani s kandidaturo za najvisjo funkcijo v
drzavi, a so bili zaradi svoje nenavadnosti medijsko privla¢ni. Pahor je pred
predsedniskimi volitvami 2012 prostovoljno opravljal 46 razli¢nih poklicev,
opravljal je vec¢inoma fizi¢na dela - bil je na primer smetar, cestar, mesar,
gozdar, gasilec in frizer. Pri tem ni slo za privatizacijo kampanje, saj z oprav-
ljanjem del ni razkrival svojega zasebnega Zivljenja, temvec je §lo za perso-
nalizacijo oziroma humanizacijo, pri ¢emer je bil namen predstaviti svojo
»Clovesko«, »sproscenoc ali celo zabavno plat (glej Driessens in dr., 2010).
Pahor se je za potrebe kampanje »prelevil« v moskega delavskega razreda, ki
pred videz postavlja opravljeno delo, moralo in solidarnost (Crnovic, 2014),
pri tem pa lahko zaznamo tudi poteze domacijskosti. Popolna eventizacija
kampanje, ki je temeljila na prikazovanju sposobnosti kandidata, na primer
telesne pripravljenosti in sposobnosti za fizi¢no delo, je Pahorju omogocila
vecjo medijsko vidnost, predvsem pa z njo postavil temelje za svoje bodoce
politicno komuniciranje, saj se je z vzponom uporabe Instagrama tudi sam
»preselil« na to druzbeno omrezje, kjer Se danes, kot bomo videli v nadalje-
vanju, komunicira predvsem prek podob.
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Aleksandar Vucic

Aleksandar Vucic je svojo politi¢no kariero zacel leta 1993, ko je bil izvo-
lien kot poslanec Srbske radikalne stranke. Leta 1998 je postal minister za
informiranje, v ¢asu, ko je bil predsednik Srbije Slobodan Milosevi¢. Vucic je
v tem obdobju znan po uvedbi kazni za novinarje, ki so bili prevec kriti¢ni
do Milosevicevega rezima. Leta 2008 se je pridruzil novoustanovljeni Srbski
napredni stranki in leta 2012 postal njen predsednik. Srbska napredna
stranka je vsaj na zacetku imela vecino ¢lanstva iz Srbske radikalne stranke,
zaradi Cesar jih mnogi imenujejo tudi »neoradikali« (Jovanovié, 2018).
Kratek cas je bil minister za obrambo in prvi podpredsednik srbske vlade
(pred njim ta pozicija ni obstajala). Leta 2014 je postal predsednik vlade, leta
2017 pa predsednik drzave. Na volitvah leta 2020 je znova zmagala njegova
stranka, ob bojkotu opozicijskih strank pa trenutna sestava srbskega parla-
menta nima dejanske opozicije.

Kot ugotavlja Jovanovic¢ (2018), so medijske reprezentacije Aleksandra
Vucica v srbskih medijih, predvsem tabloidih, ki so vidno naklonjeni
Vucicu, kompleksne. V analizi naslovov se soc¢asno pojavlja diskurz zrtve, v
katerem je Vucic predstavljen kot tar¢a nacrtovanega, vendar vsaki¢ znova
spodletelega poskusa atentata, kot diskurz Ubermenscha, ki ponuja razlog,
zakaj naj bi bil Vucic¢ ves c¢as zrtev poskusov atentata: je prevec sposoben,
mocan in uspesen, zaradi ¢esar Jovanovic¢ (2018: 31) ugotavlja, da se gradi
videz predsednika, ki je brez strahu in ki je kompetenten, kljub temu da je
ves ¢as pod udarom. Hkrati uprizarja »pretirano moskost, torej patriarhalno
»pravo« moskost, pri cemer je vsak, ki se mu postavi naproti, vsaj »biseksua-
leng, zato ne ¢udi, da je ena glavnih zaljivk, usmerjenih proti Vucicu, ki jo
je mogoce slisati tudi na Stevilnih demonstracijah proti njemu, »Vucicu
pederuc«.! Jovanovi¢ primerja medijske reprezentacije Vucica z medijskimi
reprezentacijami Viktorja Orbana, Recepa Tayyipa Erdogana in Vladimirja
Putina, medtem ko Kuli¢ (2020) komunikacijo Vuci¢a primerja s komuni-
kacijo Donalda Trumpa in ugotavlja, da oba izkoristita vecino priloznosti,
da se »prepirata« z novinarji in novinarkami, le da so Trumpovi napadi bolj
osebni, medtem ko Vucic¢ svojo kritiko novinarjev in novinark premesca
na »zunanje naroc¢nike« ali »opozicijo«. Aleksandar Vucic je tako v svojem
slogu komuniciranja precej blizje Janezu Jansi kot pa Borutu Pahorju, ven-
dar pa, kot bomo videli v nadaljevanju, je njegova politi¢cna komunikacija na
Instagramu bistveno drugac¢na od njegove medijske reprezentacije v »tradi-
cionalnih« medijih.

I Dostopno prek htip://hr.nlinfo.com/Regija/al82408/Vucicsnimio-predizborni-spot-Viucicu-pederu.
htmi, 10. 3. 2021.
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Analiza profilov Aleksandra Vucica in Boruta Pahorja na
Instagramu

Ob personalizaciji in eventizaciji politike, ko politiki in politicarke
vedno bolj postajajo podobni zvezdnikom in zvezdnicam, je zasebna sfera
tista, iz katere politik ali politicarka ¢rpa svojo kredibilnost (Luthar, 2008).
Ultimativna politi¢na zvezda je tako sposobna uravnoteziti nasprotujoce si
zahteve politike in zvezdnistva in se pozicionirati to¢no na sredino: projicira
persono, ki ima izkusnje v politiki, a je Se vedno outsider ali outsiderka (van
Zoonen, 2005). Kot bomo videli v nadaljevanju, sta oba analizirana profila
na Instagramu, tako tisti Boruta Pahorja kot tisti Aleksandra Vucica, usmer-
jena k iskanju ravnotezja med njunima politi¢cnima funkcijama, ki sta vezani
na mednarodno politi¢cno polje, in zasebnostjo, s pomocjo katere skusata
uprizarjati domacijskost in blizino z »ljudstvomc« ter s tem doseci »normaliza-
cijo« svoje osebnosti.

Tako Pahor kot Vucic sta na svojih profilih na Instagramu do novembra
2020 objavila okoli 1600 objav, za potrebe analize pa smo pri obeh predse-
dnikih izbrali obdobje od marca do novembra 2020. V tem obdobju je Borut
Pahor objavil 262 objav, Aleksandar Vuci¢ pa 497. Pri tem je Vucic¢ v vecini
primerov objavil po ve¢ fotografij hkrati, kar pomeni, da je bilo fotogralfij
Se vsaj trikrat toliko kot objav. Glede na to, da je zajeto obdobje trajalo 245
dni, lahko ugotovimo, da Borut Pahor ve¢inoma objavi po eno objavo na
dan, Vucic pa v povprecju po dve. Ze na prvi pogled lahko ugotovimo, da so
objave Boruta Pahorja bolj skrbno izbrane, saj posami¢na objava praviloma
vsebuje zgolj eno fotografijo, medtem ko so Vuciceve objave ob pomemb-
nih obiskih pri tujih politikih in politicarkah obsezne, vsebujejo vec fotogra-
fij, pogosto se isto srecanje pojavi v ve¢ zaporednih objavah.

Objave obeh predsednikov so bile razvrs¢ene v tematske kategorije, ki
so bile prirejene vsakemu predsedniku posebej. Slo je namrec za poskus
sortiranja vecjega Stevila objav, ki pa vec¢ kot grobih razmerij med vrstami
objav ne pove ni¢ bolj natan¢nega. Tako lahko pri Pahorju ugotovimo, da
je bilo najvec fotografij posnetih v predsedniski palac¢i oziroma na delov-
nem mestu, skoraj 40 odstotkov, priblizno 7 odstotkov je bilo neposredno
posvecenih boju s pandemijo koronavirusa, na 7 odstotkih fotografij pa so
bili otroci, vec¢inoma na obisku v predsedniski palaci oziroma je Pahor obi-
skal njih. Ce fotografije z otroki pogojno umesc¢amo med sluzbene zadeve, je
na Instagramu Boruta Pahorja njegovemu opravljanju funkcije predsednika
namenjena malo ve¢ kot polovica vseh objav na Instagram profilu v izbra-
nem obdobju. Preostanek objav je osebne oziroma zasebne narave. Slabih
7 odstotkov fotografij je iz predsednikovega arhiva, vec¢inoma zasebnega,
na primer fotografije iz njegovega otrostva ali pa fotografije njegovega sina.
Priblizno enak delez objavljenih fotografij so portreti predsednika z bolj ali
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maj saljivimi pripisi, nekoliko ve¢, slabih 9 odstotkov, pa je fotografij iz pred-
sednikove zasebnosti. Prav tako 9 odstotkov fotografij bi lahko uvrstili v kate-
gorijo »fanarte, torej gre za risbice, portrete ali Sale na racun predsednika, ki
so jih ustvarili ve¢inoma otroci in mladostniki ter komiki. Na fotografijah se
je obcasno pojavila tudi hrana, a zgolj na treh fotografijah. Hrana, ki je sicer
eden od priljubljenih motivov na Instagramu, se je za veliko bolj pomem-
ben del uprizarjanja politike pokazal pri Aleksandru Vucicu. Podkategorija,
ki bistveno zaznamuje objave Boruta Pahorja, je Sport. V izbranem obdobju
je bil $port namrec tema vsaj 46 fotografij, kar je skoraj 18 odstotkov vseh
objav. V ¢asu prvega vala pandemije je zabelezil tudi dva obiska frizerja.

Profil Aleksandra Vuci¢a na Instagramu je precej manj raznolik in
bistveno bolj osredotocen na Vuci¢evo opravljanje predsedniske funkcije.
Slabih 500 objav na tem profilu v izbranem obdobju bi lahko razdelili pred-
vsem na objave, v katerih so zabelezeni Vucicevi stiki z drugimi, predvsem
tujimi politiki, ter objave, na katerih je Vuci¢ prikazan na sestankih, obiskih
in drugih sluzbenih obveznostih. Taksnih objav je priblizno 300, torej vec
kot polovica. Se priblizno 100 jih je namenjenih Vuci¢evim obiskom in sre-
¢anjem z ljudmi iz vsakdana ali z zaposlenimi v podjetjih, ki jih je obiskal.
Tudi te objave bi lahko steli med sluzbene, kar pomeni, da jih je od skoraj
500 objav vsaj 400 namenjenih prikazovanju Vucicevega predsedniskega
dela, ki je skozi fotografije videti kot serija sestankov in obiskov, redno pa
so na profilu najavljeni tudi njegovi nastopi na srbskih televizijah, medna-
rodnih konferencah in drugod. Dodatnih 30 objav je bilo neposredno pove-
zanih s pandemijo, kar je primerljiv deleZ kot pri Borutu Pahorju, torej pri-
blizno 7 odstotkov. Vecina Vucicevih fotografij tako prikazuje njega med
opravljanjem svojega poklica. Ve¢inoma c¢asa je v temnomodri obleki, ko ni
fotografiran med sestanki, pa je fotografiran med prebiranjem dokumentov
ali podpisovanjem le-teh.

Edina kategorija, ki izstopa pri Vuci¢evih objavah, je tudi tista, ki se naj-
veckrat pojavlja v srbskih satiri¢cnih oddajah; to so fotografije Vucica in
hrane. Teh je bilo sicer »zgolj« 24, kar je ob pogostosti objav zgolj 5 odstot-
kov vseh objav, pa vendarle so to edine objave, ki so nekoliko bolj osebne
narave. Skoraj vsa hrana sodi med tradicionalno srbsko hrano, v vecini pri-
merov je Slo tudi za doma pripravljene srbske jedi, ki jih je malical ob obi-
skih »navadnih drzavljanove«. Ob prevladujocih objavah o Vucic¢evem udele-
zevanju mednarodnih dogodkov in srecanj so objave hrane tiste podobe, v
katerih Vuci¢ lahko uprizarja svojo domacijsko moskost delavskega razreda.

Tako Vuci¢ kot Pahor kot predsednika drzav v svojih objavah na
Instagramu uprizarjata predvsem burzujsko-racionalisticno moskost, zna-
¢ilno za mednarodno politiko. Vec¢inoma sta na fotografijah v temnomo-
drih ali ¢rnih oblekah, v formalnih okolis¢inah, ki jih zahteva njuna funkcija.
Populisti¢nih objav, torej objav, v katerih se skusata priblizati predstavnikom
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»ljudstva« oziroma razredu, ki mu sama ne pripadata, je pri Pahorju bistveno
ved, vendar v primerjavi z njegovo predsednisko kampanjo 2012 in deloma
tudi 2017, ki sta temeljili skorajda izklju¢no na uprizarjanju drugac¢ne, delav-
ske moskosti, je uprizarjanja delavske moskosti bistveno manj. Nekaj »doma-
¢ijskosti« zeli doseci z objavljanjem fotografij, na katerih se ukvarja s Sportom,
a ker gre vec¢inoma za individualne Sporte, ki ne zahtevajo fizicne blizine
drugih, je njegovo ukvarjanje s Sportom bolj znacilno za novo, narcisoidno
moskost srednjega razreda, kjer je Sport predvsem v funkciji skrbi za telo.

Slika 1: BORUT PAHOR MED Slika 2: BORUT PAHOR MED
POCITKOM OB MORJU TELOVADBO
@ borutpahor & m borutpahor @

Vir: Instagram Boruta Pahorja. Vir: Instagram Boruta Pahorja.

Pahorjevo uprizarjanje moskosti na Instagramu tako sledi predvsem
modelu nove, narcisoidne moskosti, vklju¢no z obcasnimi selfiji in fotogra-
fijami celotnega telesa v Sportni opremi. V ospredju so njegova spros¢enost
v prostem ¢asu, vitko telo v formi ter skrb zase.

Slika 3: VLADIMIR PUTIN IN BORUT PAHOR

ﬁ borutpahor &
4y

Vir: Instagram Boruta Pahorja.
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Ko uprizarja burzujsko-racionalisti¢cno moskost, je pri tem Se vedno blizje
narcisoidni obliki nove moskosti, ki jo uprizarja s spros¢enostjo, nasmehi in
v primeru fotografije pred »spomenikom bazoviskim junakome, pred kate-
rim stoji z italijanskim predsednikom Sergiom Mattarello (slika 4), s Custve-
nostjo in telesno blizino.

Slika 4: ITALIJANSKI PREDSEDNIK
SERGIO MATTARELLA
IN BORUT PAHOR PRED
SPOMENIKOM BAZOVISKIM
JUNAKOM

Vir: Instagram Boruta Pahorja.

Pri Vucicu uprizarjanje burzujsko-racionalisticne moskosti prevladuje in
je skorajda v nasprotju z njegovo osebno politicno zgodovino, ki temelji na
uprizarjanju poudarjene moskosti, ki je blizje Putinu. Instagram je ocitno
bolj kot domac¢emu ob¢instvu namenjen tujini, saj se na njem Vucic¢ skusa
samoprikazati kot mednarodno relevanten voditelj, pri ¢emer pa bolj kot
populisticne poteze ucinkujeta disciplinirano telo in zadrzano vedenje.
Poleg vseprisotnosti srtbske zastave na njegovih objavah je izbor hrane Se
najbolj nacionalno obarvana dimenzija njegovih objav.

Slika 5: OLIVER VARHELYI IN SLIKA 6: ALEKSANDAR VUCIC
ALEKSANDAR VUCIC OB VPISU STUDIJA ZA
NA SESTANKU V BRUSLJU KOSARKARSKEGA TRENER]JA

OB SRBSKI PROJI IN POGACI

m buducnostsrbljeav - @ buducnostsrbijeav @
Brussels, Belgium

Vir: Instagram Buducnost Srbije. Vir: Instagram Buducnost Srbije.

TEORWA IN PRAKSA lef. 58, 2/202]

421



422

Deja CRNOVIC

Njegove objave sicer niso povsem depolitizirane oziroma so bistveno
manj depolitizirane kot Pahorjeve, saj s fotografiranjem s svetovnimi vodi-
telji ilustrira, s katerimi drzavami je Srbija v najboljSem odnosu, kljub vsemu
pa lahko ugotovimo, da so objave na Instagramu bolj kot politicnemu delo-
vanju namenjene grajenju podobe Aleksandra Vucica kot politika v med-
narodnem politicnem polju. Prav tako v objavah ne najdemo uprizarjanja
zrtve ali Ubermenscha, kot jih v analizi poroc¢anja o Vucicu navaja Jovanovic
(2018), ali populizma ter napadanja novinarjev in novinark, kot ga v ana-
lizi nastopov navaja Kuli¢ (2020). Vuci¢ na Instagramu uprizarja predvsem
burzujsko-racionalisti¢no, privilegirano moskost, znacilno za mednarodno
politiko, z obc¢asnimi domacijskimi »premoric, ko si privosci srbsko nacio-
nalno jed.

Slika 7: ALEKSANDAR VUCIC NA SLIKA 8: PREMIERKA ANA BRNABIC
TERASI PREDSEDNISKE IN ALEKSANDAR VUCIC NA
PALACE OB LUBENICI POSESTVU VUCICEVEGA

OCETA

Q buducnostsrbijeav @

Predsednistvo Srbije -

= @ buducnostsrbijeav @
Jajinci

Vir: Instagram Buduc¢nost Srbije. Vir: Instagram Buduc¢nost Srbije.

Izbrane fotografije z Instagrama Aleksandra Vucica odstopajo v tem, da
je na njih srbski predsednik prikazan kot gostitelj (na sestanku s komisarjem
za §iritev EU v Bruslju, na sestanku s premierko na posestvu svojega oceta)
ali pa je prikazan ob bolj zasebnih opravilih, kot je vpis na fakulteto, ki ni
povezana z njegovo politicno funkcijo. Kljub temu Vuci¢ na njih ni prikazan
v svoji zasebnosti, kot je to pogosto na fotografijah Boruta Pahorja, temvec
je kot politik postavljen v bolj »spros¢eno« okolje, pogosto v enakih oblaci-
lih kot med opravljanjem predsedniske funkcije, le na primer brez kravate
ali suknjica.

Pahorjev Instagram je pritegnil precej pozornosti tudi v mednarodnih
medijih, v tujih medijih (Associated Press, 2017) so ga opisali kot »mehkega
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populistas, kar se nanasa predvsem na njegovo objavljanje vie¢nih podob.
Tako Pahorjevo kot Vucicevo uprizarjanje politicne moskosti na Instagramu
bilahko oznacili za populisti¢no, vendar pa zaradi same Custvene infrastruk-
ture Instagrama to nima enakega ucinka kot na primer populizem Donalda
Trumpa na Twitterju. Njun populizem ima za cilj priblizevanje ljudem, torej
izvzemanje iz elite in priblizevanju ljudstvu, nima pa razseznosti, ki jo popu-
lizmu pripisuje Miiller (2016: 35), torej obracanje proti dolo¢enim (margi-
nalnim) skupinam v druzbi. Pahorjev »mehki populizem« bi lahko na pod-
lagi Instagrama brali kot populizem brez izklju¢evanja, saj Pahor v svojih
potezah - po Laschu (2012) narcisoidno - is¢e potrditev pri vseh, ne glede
na njihovo politicno ali drugo pripadnost, medtem ko je cilj Vucicevega
Instagrama predvsem prikazovanje srbskega predsednika kot enakoprav-
nega v druzbi svetovnih voditeljev, a tudi ¢loveka ljudstva.

Sklep

Instagram kot druzbeni medij, ki temelji na podobah in je manj vezan na
hipno odzivanje, kot je na primer Twitter, je primeren predvsem za grajenje
podobe politi¢ne osebnosti na dolgi rok. Brez omejitev tradicionalnih medi-
jev, predvsem uredniskih zahtev po relevantnosti, Instagram lahko sluzi
kot mesto, kjer se s podobami gradi personalizirana podoba politike, brez
dejanskega bremena politike. Profili politikov in politicark na Instagramu so
bistveno bolj depolitizirani kot njihove medijske reprezentacije, na njih pa
je tudi prostor za uprizarjanje zasebnosti, iz katere nato ¢rpajo svojo poli-
ticno kompetenco.

Kot smo videli na primeru Boruta Pahorja in Aleksandra Vucica, Instagram
omogoca dolo¢eno mero nadzora nad vrsto uprizarjanja spola in razreda,
saj dopusca §irsi nabor podob in s tem tudi uprizarjanj. Na profilu Boruta
Pahorja na Instagramu je tako priblizno enak delez »sluzbenih« in zasebnih
objav, v katerih uprizarja kombinacijo narcisoidne nove moskosti in v pri-
meru »sluzbenih« objav burzujsko-racionalisticne moskosti. Nova, narciso-
idna moskost Boruta Pahorja je spogledljiva (Yates, 2010), temelji na bliz-
njih posnetkih njegovega obraza in fotografijah njegovega telesa v Sportni
opremi ter iskanju odobravanja ob¢instva ne glede na njihovo politi¢no pre-
pric¢anje. Skorajda do konca depolitizirano uprizarjanje politike se ujema s
custveno infrastrukturo Instagrama, kjer Pahor oziroma njegove sodelavke
postanejo ustvarjalci vse¢nih medijskih vsebin na druzbenih omrezjih, ki
imajo le obcasno informativno vrednost in sluzijo bolj kot zabava ali distrak-
cija od dnevne politike oziroma njegovih predsedniskih obveznosti.

Vucicev profil na Instagramu po drugi strani sluzi predvsem uprizarja-
nju burzujsko-racionalisti¢cne moskosti in s tem umesc¢anjem Vucica v med-
narodno politicno polje. Vpogledov v njegovo zasebnost je manj, ko pa
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do njih pride, gre predvsem za informalizacijo manir (Wouters, 2007), pri
Cemer se z bolj spros¢enim odnosom (brez kravate ali suknjic¢a, ob tradi-
cionalni srbski hrani ali pa ob zasebnih opravkih na delovhem mestu) Se
vedno ukvarja s politiko. Vucic¢ev populizem se na njegovem Instagramu
kaze predvsem v poudarjanju nacionalne note, torej s poudarjanjem srb-
ske tradicije v mednarodnem politicnem kontekstu, s ¢imer poudarja, da je
kljub svoji mednarodni dejavnosti Se vedno c¢lovek ljudstva. Kot ustvarjalec
medijskih vsebin na druzbenih omrezjih Vucic¢ oziroma njegovi sodelavci in
sodelavke gradijo predvsem na navidezni neskonc¢nosti podob, saj vsak dan
objavijo ve¢ podob predsednika in s tem ustvarjajo vtis njegove delavnosti
in vseprisotnosti.

Ceprav se profila obeh predsednikov na Instagramu razlikujeta v nacinu
grajenja predsedniske podobe, je obema skupno to, da se v objavah dis-
tancirata od svojih politicnih prepric¢anj (Pahor svojih politi¢nih preprican;
sicer od izvolitve za predsednika prakti¢no ne izreka vec¢); medtem ko Pahor
to poc¢ne s pomocjo objav iz svoje zasebnosti, Vuci¢ to poc¢ne z objavlja-
njem fotografij s srecanj z mednarodnimi voditelji in voditeljicami, s ¢imer
ustvarja podobo umirjenega kozmopolitskega politika v mednarodnem
politicnem prostoru, ki pa odstopa od njegove podobe v domacih, srbskih
medijih. V obeh primerih gre za depolitizirane objave, saj v njih ni politicne
sporocilnosti, temvec¢ imajo cilj grajenje dolo¢ene podobe predsednika, le
da se Pahor v njih bolj nagiba k narcisoidnemu uprizarjanju nove moskosti,
Vuci¢ pa h kozmopolitstvu.
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