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Uvod

Clanek uporablja primer Melanie Trump, nekdanje prve dame ZDA, da
bi analiziral diskurzivne strategije, prek katerih so tiskani mediji v Sloveniji
nacionalisti¢no reprezentirali »Melanio« kot etni¢no rojeno Slovenko. Zaradi
zelo tekmovalnega globalnega ekonomskega okolja se drzave dandanes s
pomocdjo medijev pogosto predstavljajo kot blagovne znamke in vse to klice

Povzetek. Clanck analizira reprezentacije Melanie
Trump v slovenskih tiskanih medijih in raziskuje, kako
Je bil v prispevkih o Melanii Trump konstruiran sponta-
ni nacionalizem, ta pa je bil v medijih povezan s promo-
cijo slovenske nacije prek Melanie kot blagovne znamke.
Moc¢ nacionalnih vezi, idej in tradicije je namrec vzdr-
zevana in redistribuirana prek medijev in popularne
kulture, zato avtorja v nasprotju z literaturo s tega pod-
rocja, ki medije vecinoma obravnava le kot mediatoryje,
v Clanku tudi kriticno naslavljata vprasanje vioge medi-
Jev v procesu znamcenja nacije in jih obravnavata kot
neodvisne akterje. Avtorja analizirata 594 prispevkov o
Melanii Trump, objavljenih v slovenskih tiskanih medi-
Jih v obdobju treh mesecev v letih 2016 in 2017. Analiza
tiskanih medijev v Sloveniji je pokazala, da Stevilne in
ponavljajoce se medijske reprezentacije »Melanie« poti-
skajo slovenski nacionalizem v komercialni kontekst in
posledicno transformirajo nacijo v blago.
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po ponovnem premisleku o konceptu nacionalizma.' V tem oziru Castello
in Mihelj (2018) zatrjujeta, da trenutna ozivitev nacionalnega presega pod-
ro¢je politike, saj je le-to bolj zasidrano v logiki globalnega kapitalizma in
je tako postalo nelocljivo povezano s praksami promocije in potrosnje.
Omenjata vec razprav, ki so se pojavile v okviru razli¢nih tem, od »ekonom-
skega nacionalizmag, »znamcenja nacije«, »potrosniskega etnocentrizma« do
»komercialnega nacionalizma«. Vidmar Horvat (2019) govori o preobratu
procesov od sodobne etnizacije nacije do postmodernega trzenja nacije,
ko opisuje postmilenijski nacionalizem kot korporativno idejo, pri kateri se
¢ustveni odnosi spajajo s komercialno privlacnostjo. V zvezi s tem v ¢lanku
predlagamo koncept komodificiranega nacionalizma za opis procesov,
kako so slovenski mediji kreirali Melanio Trump kot slovensko nacionalno
blagovno znamko.

Stevilni avtorji namrec poudarjajo povezavo med nacionalizmom in trze-
njem v sodobnem svetu. Na primer, Aronczyk (2013) trdi, da znamcenje
nacije kot proces oblikovanja in komuniciranja nacionalne identitete upo-
rablja orodja, tehnike in strokovna znanja iz sveta korporativnega uprav-
ljanja blagovnih znamk. Poleg tega Hoefte in Veenendaal (2019) dodajata,
da sta dandanes gradnja nacionalne drzave in znamcenje nacije tesno pre-
pletena procesa, saj slednjega ni mogoce obravnavati lo¢eno od izgradnje
nacionalne drzave. Znamcenje slovenske nacije prek podob »Melanie« v
medijih tako vedno vkljucuje tudi izgradnjo zamisljene slovenske nacio-
nalne skupnosti. Vendar pa po besedah Varge (2013) tak proces znamcenja
nacije, ki vkljucuje tudi ekonomski vidik, kot kulturni projekt pomaga ohra-
njati, legitimirati in ustvarjati neoliberalni druzbeni red, v katerem so vsi kul-
turni fenomeni videni in obravnavani skozi ekonomsko perspektivo. Trzno
znamcenje nacije torej na nek nacin izpodriva stari etnonacionalizem in ga
zamenjuje z novo obliko trzno vsidranega nacionalnega upravljanja podob
(Bolin in Miazhevich, 2018). Taksno marketinsko orodje - znamcenje nacije
je se posebej aktivho na ozemlju vzhodnoevropskih drzav in tudi v Sloveniji
kotdelu nekdanje Jugoslavije (glej Volcic¢, 2008; Kone¢nik Ruzzier, 2012; Vitic
in Ringer, 2007; Szondi, 2007; Jansen, 2008; Kania-Lundholm, 2012; Vol¢i¢ in
Andrejevic, 2011), saj so morale te drzave intenzivno poiskati svojo kohe-
rentno nacionalno identiteto in nacionalno pripadnost, zato so v mnogih
primerih aktivirale, kot pravi Vol¢i¢ (2008), »projekte nacionalnega znam-
¢enja drzave«. Prav tako tudi Kaneva in Popescu (2011) trdita, da so napori
postkomunisti¢nih drzav (za primer vzameta Romunijo in Bolgarijo), da bi
ponovno iznasli nacionalne podobe prek rabe nacionalnega znamcenja, se
vedji, saj so te drzave po padcu komunizima obcutile globoko potrebo po

1" Po devetdesetih letih dvajsetega stoletja je znamcenje nacije pritegnilo veliko pozornost tako razisk-
ovalcev na eni strani kot vladnih akterjev na drugi strani, zatrjujeta Bolin in Miazhevich (2018: 527).
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nacionalni redefiniciji. To pa je $lo z roko v roki s porajanjem kapitalizma v
teh drzavah. Zdi se tudi, da je znamcenje nacije bolj znacilnost majhnih peri-
fernih drzav, ki morajo ubraniti svoj polozaj in vlogo v primerjavi z velikimi,
nadrejenimi narodi, in v tem pogledu se ta postmoderna gradnja nacije raz-
likuje od tradicionalnih modernisti¢nih konstrukcij nacionalne drzave. Nas
cilj analize je prikazati posebnosti tega postmodernega znamcenja sloven-
ske nacije na primeru »Melanieq, ki je na eni strani povezana z zvezdniskim
nacionalizmom in na drugi s komodifikacijo nacije. Osrednje raziskovalno
vprasanje je, kako je celotno znamcenje Melanie v slovenskih tiskanih medi-
jih v prvi vrsti povezano z obcutki majhne in neprepoznavne nacije in kako
se prek medijskih reprezentacij »Melanie« konstruira slovenska nacija kot
trzno blago.

Nas primer je specificen v tem smislu, da ni bilo neke skladne in dirigi-
rane kampanje znamcenja, ampak je medijski diskurz samostojno deloval
kot drzavotvorni in narodotvorni diskurz in je predstavljal Melanio Trump
kot slovensko blagovno znamko prek spontanega izliva nacionalisticnega
izrazanja. Mediji so tako zelo pomembna orodja v sodobnih procesih
znamdenja nacije, kar ugotavljata tudi Bolin in Miazhevich (2018: 527-533).
Pokazeta, da medtem ko so se kriticne Studije o nacionalnem znamdcenju
primarno opirale predvsem na socioloske in antropoloske teorije nacional-
nosti, identitet in trgov, pa je bila, nasprotno, vloga medijev - kot institu-
cij, sistemov in druzbenih pripovedovalcev zgodb - premalo teoretizirana
v odnosu do nacionalnega znamcenja. Z drugimi besedami, mediji »so bili
opisani kot pasivna orodja pri orkestriranju kampanj znamcenja nacij brez
lastnega akterstva« (Bolin in Stahlberg, 2015: 3066), ¢eprav so mediji prav-
zaprav sestavni del nacionalnega znamcenja, saj ohranjajo ideje, podobe,
ideologije, diskurze in prakse znamcenja nacij.? V ¢lanku ugotavljamo, da
je taksna oblika znamcenja nacije sodobna oblika nacionalizma, zlasti v pri-
meru turizma, kar pa je bilo le redko obravnavano v okviru medijskih nara-
cij (glej Frew in White, 2011; Fan, 2006; Pamment in Cassinger, 2018; Volcic,
2011; Dinnie, 2016; Shepherd, 2002).

Cilj te studije je tako odkriti medijsko generirane podobe, da bi razumeli,
kaj se dogaja z nacionalizmom v mediatiziranih potrosniskih druzbah. Nasa
analiza torej temelji na predpostavki, da se komodifikacija nacije v nasem
primeru odvija v dveh korakih, prvi¢, mediji reprezentirajo »Melanio« kot
avtenti¢no Slovenko, kot »naso« skromno, izjemno in slavno Slovenko,
in drugi¢, »Melania« je v tem oziru predstavljena kot tista, ki »nam« lahko
pomaga v ekonomskem smislu; ali reCeno drugace, »Melanio« se uporablja

2 Kim in Lee (2018) na primeru Koreje prikazeta, kako so razlicni kulturni akterji v drzavi, tudi
medifi, sodelovali z nacionalnimi viadami, da bi promovirali nacionalni ponos doma in pozitivno podobo
nacije v mednarodnem prostoru v dobi globalne kompeticije. Nacionalno znamdcenje tako povezeta s pro-

cesi marketizacije, saj se je vse to odvijalo na blagovnih trgih.
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za trzenje slovenske nacije kot blaga. Se ve¢, v ozadju tega kulturnega feno-
mena znamdcenja nacije ni toliko proces narodotvorja ali neke kolektivne
identifikacije bralcev z nacijo, temvec bolj banalne, vsakdanje fantazije, ki
temeljijo na povzdigovanju majhnih narodov iz anonimnosti.

V analizo je bilo vkljucenih 594 prispevkov o Melanii Trump, objavljenih
v slovenskih tiskanih medijih® v obdobju treh mesecev v letih 2016 in 2017.
Vzorcenje je bilo omejeno na dolo¢ena ¢asovna obdobja, saj smo vkljudili
vse tiste novinarske tekste, ki so bili objavljeni med 15. oktobrom 2016 in
15. novembrom 2016, torej tri tedne pred predsedniskimi volitvami v ZDA
8. novembra 2016 in teden po volitvah, ter od 20. januarja 2017 do 20. marca
2017, to je dva meseca po inavguraciji 45. predsednika ZDA, ki je potekala
20. januarja 2017. Studija je eksploratorna in temelji na sirokem vzorcu novi-
narskih tekstov iz izbranih ¢asovnih obdobij in predvsem nas zanimajo tudi
razlike v porocanju med tema obdobjema. Vzorcenje je temeljilo na iskalnih
besedah Melania Trump, opravila pa ga je osrednja slovenska tiskovna kli-
ping agencija Kliping. V izbirnem postopku nismo loc¢evali med mnenji in
novicarskimi prispevki in smo v analizo vkljucili oboje. Analiza temelji na
induktivhem pristopu k podatkom, oba avtorja sta prebrala vsa besedila in
sta v reprezentacijah »Melanie«s pomocjo metode tekstualne analize posku-
Sala prepoznati glavne novinarske diskurzivne mehanizme, ki kreirajo slo-
vensko nacijo kot blago. Pri tem je treba izpostaviti, da je v vzorcu priblizno
enakomerno zastopan tako t.i. kakovostni kot regionalni, revijalni in rumeni
tisk, skupaj prek 30 razli¢nih publikacij. Ce omenimo samo tiste z vec kot 20
besedili v vzorcu, je bilo iz Dnevnika v analizo vklju¢enih 72 ¢lankov z ome-
njenimi iskanimi besedami, iz Vecera 61, Dela 57, Sveta24 48, Reporterja 45,
Primorskih novic 42, Slovenskih novic 34 in Mladine 23.

Nacije kot komercialna podjetja in poblagovljenje nacionalnih
custev

Roosvall in Salovaara-Moring (2010: 9) izpostavljata, da je bila nacija »kot
klju¢na druzbena kategorija« v medijskih studijih v globalni dobi podteoreti-
zirana. Bila je eksplicitno oznacena kot »postnacionalna« ali »denacionalnag,
v razpravah o glokalizaciji je bila tudi pozabljena/prezrta, kot je bila pre-
zrta tudi v ve¢jem delu splodnejse globalizacijske paradigme. Lahko re¢emo,
da je bila nacija prezrta kot kulturno-ekonomska kategorija, zato Bolin in
Stahlberg (2010) obravnavata nove nacine, kako se dandanes nacije kon-
struirajo v kulturnem in ideoloskem smislu kot skupnost, a hkrati tudi kot

3 Po besedah B. Luthar in A. Trdina (2015: 284) priljubljeni tabloidni tedniki, ki predstavijajo
pomemben del nasega vzorca, Se vedno ostajajo osrednji za diskurz o celebrifikaciji v Sloveniji, »Ceprav se
kultura slavnih diseminira v Sivoki paleti popularne kulture in medijskih Zanrouv v starih in novih medijih,
Je tezko zamejiti njene meje«.
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blago. Poudarjata, da sodobne nacionalne drzave vedno bolj delujejo kot
komercialna podjetja, ki svojo novo nacionalisti¢no retoriko usmerjajo k
mednarodnemu ob¢instvu investitorjev in turistov. Castile (1996: 743) citira
Wallerstina, ki pravi, da je ze sam zgodovinski razvoj kapitalizma vkljuceval
procese komodificiranja »vsegac, kar je vkljucevalo tudi formiranje trga za
etnonacionalne identitete. Valaskivi (2016) v tem oziru uvaja koncept »cool
nacij«, da bi opisala vlogo medijev pri druzbenem imaginiranju oznamdcenih
drzav v kapitalisticnih druzbah, kjer je »biti cool« centralnega pomena.

Zato lahko parafraziramo Bolina in Stahlberga (2010) in ugotovimo, da
praksa znamcenja na primeru »Melanie« konstituira solidarnost v odnosu
do nacije, kot to poc¢ne nacionalizem, so¢asno pa taksno znamcenje nacije
uporablja kulturne tehnologije za konstitucijo nacije kot blaga. To pa proi-
zvaja nacijo kot neoliberalno nacijo, saj se znamcenje kvalitativno razlikuje
od zgodnejsih oblik zamiSljanja nacionalnih skupnosti. Tako se nacija vse
bolj transformira iz politicnega koncepta v komercialni produkt in postaja
orodje za trzenje blaga potencialnim kupcem (Stahlberg in Bolin, 2016:
274).% Na ta nacin se nacijo zreducira na blago in je posledi¢no komercia-
lizirana tudi v medijih, od televizije do tiskanih oglasov in turisti¢nih leta-
kov. Tak komercialni nacionalizem se tako vedno bolj uporablja za pro-
dajo izdelkov - nacij, da bi, v naSem primeru, slovenski narod postal bolj
prepoznaven. Gray (2007) k temu vidiku dodaja $e kulturno komponento,
ko govori predvsem o komodifikaciji nacionalne »kulture« za »nekulturne«
namene, v tem primeru za politicne narodotvorne projekte drzave (glej tudi
Heller (2010) za podobno tezo o komodifikaciji nacionalnega jezika kot kul-
turnega artefakta za promocijo nacije).

Na podlagi Stevilnih nedavnih razprav v ¢lanku pokazemo, da je
»Melania« v medijih diskurzivno konstruirana kot slovenska nacionalna
blagovna znamka in da pri reprezentiranju slovensko-ameriskih odnosov
taksna blagovna znamka promovira ekonomsko vrednost in vecjo prepo-
znavnost majhnega slovenskega naroda, kar bi Slovenijo lahko umestilo na
§irsi globalni zmeljevid. Po mnenju Bolina in Miazhevicha (2018: 527) take
kampanje znamcenja nacije ustvarjajo ahistori¢ne in ekskluzivisti¢ne repre-
zentacije nacije in pospesujejo obliko »komercialnega nacionalizma, ki je
zelo problematicen. Slede¢ Baudrillardu Kaneva (2018: 631) trdi, da lahko
nacionalne blagovne znamke vidimo kot simulakre, ki obstajajo v transna-
cionalnem sistemu za ustvarjanje, krozenje in porabo taksnega blaga - zna-
kov.»Melania« kot nacionalna blagovna znamka tako deluje kot blago - znak.
V tem oziru Kaneva (2018: 631) dodaja, da nacionalne blagovne znamke
nosijo reprezentacijsko breme, da stojijo za nacijo kot celoto. Z besedami

4 Ta praksa se pogosto uporablja ne samo v turisticnem sektorju, temvec tudi v gospodarskem in poli-
ticnem sektorju obstojecih nacionalnih drzav.

TEORIJA IN PRAKSA lef. 58, 2/202]



Marusa PUSNIK, Dejan JONTES

Z. Volc¢i¢ in Andrejevica (2011) lahko ugotovimo, da slovenski mediji zlo-
rabljajo »Melanio« za razsirjanje nacionalnih interesov in za spodbujanje
obcutka lojalnosti in pripadnosti. V zvezi s tem lahko re¢emo, da je znam-
¢enje nacije praksa, ki apelira na drzavljane, vkljucuje jih kot aktivne potro-
$nike in proizvajalce znamke ali, ¢e parafraziramo Z. Vol¢i¢ in Andrejevica
(2011), slovenski drzavljani obcutijo »Melanio« kot nacionalno blagovno
znamko, kar pomeni, da se identificirajo z njo in se vedejo v skladu s strate-
gijo tega znamcenja.

Poleg tega praksa znamcenja »Melanie« kot nacionalne blagovne znamke
v medijih vkljucuje konstrukcijo globokih nacionalnih ¢ustev do »Melanie«
kot Slovenke in ta ¢ustva se nato uporablja za konstrukcijo vezi in obcutenj
slovenstva na eni, notranje-nacionalni strani s pomocjo medijskega graje-
nja idola, in na zunanji strani za trzenje slovenskega naroda kot privlacnega
potrosniskega izdelka na lokalnih in globalnih trgih. Nacionalna ¢ustva so
torej poblagovljena za namene trZzenja slovenske nacije; to ustvarja tesne
vezi med vsemi drzavljani, ki si delijo ta isti sentiment o tem, da je »Melaniac
Slovenka tako kot oni. Te globoke vezi in obc¢utki ljubezni do lastne domo-
vine so povezani bodisi z etni¢nimi koreninami, kulturno dedis¢ino, zgo-
dovinskimi vidiki bodisi s politi¢cnimi znacilnostmi (glej Nussbaum, 2010;
Bodnar, 1994; Tan, 2004).

Nasa predpostavka torej je, da se v slovenskih medijih oblikuje posebna
vrsta komodificiranega nacionalisticnega gibanja (prim. Lahusen, 1993),
ko se reprezentira »Melanio« kot etni¢no rojeno Slovenko, kot osrednjo
predstavnico slovenskega naroda in tesno povezano s slovensko zemljo.
Ali ¢e parafraziramo Stahlberga in Bolina (2016), ima »Melania« dve funk-
ciji v slovenskih medijih: 1.) deluje kot nacionalni oznacevalec za nadzor
in discipliniranje prebivalstva drzave in za krepitev kolektivhega nacional-
nega obcutenja skupnosti med drzavljani nekega naroda, 2.) hkrati deluje
tudi kot trzenjsko orodje za promoviranje nacije kot privlacnega blaga za
lokalno in mednarodno obcinstvo. Menimo, da je druga funkcija veliko
mocnejsa v slovenskih medijih, Se posebej za namene dvigovanja sloven-
skega naroda iz njegove anonimnosti in majhnosti s pomocjo »Melaniex.
Balabanis in drugi (2001) namrec trdijo, da se v sodobnih potrosniskih druz-
bah pojavlja moc¢an vpliv nacionalizma kot predhodnika potrosniskemu
etnocentrizmu. Ta nova vrsta slovenskega komodificiranega nacionalizma,
ki temelji na reprezentacijah »Melaniinega« avtenticnega slovenstva, goji
obcutek ljubezni, predanosti in ob¢utek navezanosti na slovensko nacijo ter
vzpostavlja vezi med drzavljani, ki si delijo ta isti sentiment - ob¢udovanje
»Melanie« in posledi¢no obcudovanje Slovenije. V nadaljevanju ¢lanka se
osredotoc¢amo na novinarske diskurzivne strategije znamcenja »Melanie« za
komercialno-nacionalne namene.
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Reprezentacije slovenskih korenin »Melanie«

Najbolj pogosta praksa konstruiranja »Melanie« kot slovenske nacio-
nalne znamke v tiskanih medijih je povezana z reprezentacijo in konstruk-
cijo Melanie Trump kot avtenti¢ne Slovenke, rojene v Sloveniji - »Slovenka v
Beli hisi« (Reporter, 14. 11. 2016: 46). Veckrat lahko zasledimo navedbe, da s
pomocjo Melanie Trump Slovenija vstopa v Belo hiso. Na primer v prispevku:
»Ce je res, da zenska podpira tri vogale vsake hise, potem bo Slovenka Ze ¢ez
dobra dva meseca podpirala tri vogale najvplivnejse hise na svetu, tiste Bele
v Washingtonu. Slovenija na hrbtu Stajerke Melanije Knavs jaha med sve-
tovne supersilel« (Utenkar, Nedelo, 13. 11. 2016: 9) Tovrstne reprezentacije
»Melanie« izpostavljajo drzavo njenega rojstva in, kar je e pomembneje, njene
avtenti¢ne slovenske korenine. Ce parafraziramo Eadeja (1990), medijski dis-
kurzi na lokalni in bolj globalni ravni spodbujajo artikulacijo primordialne,
nacionalne solidarnosti, ki ustvarijo vez med Slovenci. Se ve¢, Slovenija je
nenehno enacena z »Melaniog, s tem ko je Melaniina avtenti¢na slovenskost
reprezentirana skozi njen rojstni kraj, etni¢ne korenine itd., pa so v ospredje
tovrstnega nacionalnega »prizadevanja za avtenti¢nost« (Eade, 1990: 493)
postavljeni obc¢utki ponosa in istosti. Pogosto je izpostavljen ponos: »Nova
prva dama ZDA je na vCerajsnji inavguraciji blestela kot prava dama. Slovenija
je ponosna nate, Melanial« (Svet24, 21. 1. 2017) ali: »V Belo hiso s Trumpom
prihaja prva dama, Slovenka, Sevni¢anka Melania. To pa ni kar tako in na to
bi morali biti ponosni« (Surla, Reporter, 14. 11. 2016: 3). Ucinek tovrstnega
medijskega porocanja je z drugimi besedami »prioritizacija partikularne iden-
titete«, medijski diskurz pa je v tem primeru tesno povezan s politicnim dis-
kurzom - nacionalisti¢cnim diskurzom, zato je treba medijski diskurz umestiti
»znotraj politi¢nih diskurzov in praks, ki ustvarjajo povezavo med ljudmi kot
¢lani ‘zamisljene skupnosti’« (Eade, 1990: 493). Vendar pa je osebni ponos
transformiran v nacionalni ponos, ko lahko bralci kot osebe vidijo njihovo
celotno skupnost v medijskem diskurzu o koreninah »Melanie«

Ce slovenskim rokometasem ni uspelo zasesti samega vrha sveta, pa je
to uspelo slovenski lepotici Melanii Trump. Ko je njen moz Donald prise-
gel kot 45. predsednik ZDA, je postala prva na tujem rojena prva dama
ZDA po letu 1829. Vsekakor ji gre priznati, da je prvo nalogo v novi
vlogi, ki jo je morala opraviti, opravila z odliko. Tako njen izbor cudo-
vite obleke, podpisane z Ralph Lauren, kot njena drza na inavguraciji
sta kazala, da je svoji novi viogi za zdaj kos, na kar se v predvolilni kam-
panji ni kazalo. (Obrazi, 9. 2. 2017: 8)

V tem smislu je »Melania« tudi utelesena kot Slovenka, kot slovenski pa so
poudarjeni deli njenega telesa kar lahko izzove globoka nacionalisti¢na ¢ustva:
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/.../ obstaja moznost, da dobimo prvo damo, da Belo hiso okupira slo-
venska nozica (v vrtoglavo visokih petkah). Kako se bomo lahko Sopirili,
e se bo to zgodilo! (Vklop, 20. 10. 2016, Marjana Vovk)

Kot trdita Pamment in Cassinger (2018), tovrstne medijske strategije
pomagajo spodbujati participacijo drzavljanov pri promociji slovenskih
vrednot, deloma z namenom pokazati avtenti¢no plat drzave in deloma za
ustvarjanje publicitete. V nasem vzorcu je s taksnim avtenticnim nacional-
nim interesom povezana skrb za materni jezik. »Melania« je v Stevilnih ¢lan-
kih prikazana kot mati naroda, saj je reprezentirana ne le kot dobra mati,
ampak tudi kot dobra mati naroda, kot nekdo, ki ga ne skrbi le za svoje
naslednike, pac pa za celoten narod:

Mladenka iz Sevnice je kot nekaksna kraljica Estera postala prva dama
v Beli hisi, v domu ameriskega predsednika Trumpa. Melanio Trump
cenim zaradi tega, ker je svojega sina naucila govoriti slovensko.
(Turinek, Reporter, 14. 11. 2016)

Zrtvovanje za sina in medtem tudi za narod je pogosta strategija prika-
zovanja »Melanie« kot matere naroda ali - z besedami Ramaswamyja (2010)
- »boginje naroda«. V medijih je izpostavljeno, da niti v ZDA ni pozabila na
slovenske korenine, takSne reprezentacije »Melanie« pa so uporabljene kot
zgled za slovenske bralce. Prikazana je kot primer najboljse mame ter obe-
nem lepe Zenske, tovrstne ponavljajoce se reprezentacije v medijih pa jo
vzpostavljajo kot posebne vrste zvezdo:

Ze pred meseci, ko so vecinski svetovni mediji hoteli narediti Trumpu
Skodo in so objavili slike 20 let mlajse napol gole Melanije, sem napove-
dal, da so mu naredili uslugo. Manekenka Melanija se je v teh 20 letih
Se polepsala, in ko je Trump nagovarjal volivce, da bo Ameriko nare-
dil boljso, torej tudi lepso, mu je vecina najbrz verjela, kajti clovek, ki
Je po poroki Se polepsal svojo Zeno, mora zZe znati polepsati tudi ZDA.
(Sajovic, Reporter, 14. 11. 2016: 16, poudarki dodani)

Kot sta pokazali Luthar in Trdina, je v popularnih medijih diskurz etnic-
nega nacionalizma tesno povezan s spolom in vprasanjem druzbenih
distinkcij. Trdita, da mo¢ tradicionalnih nacionalnih ceremonij in spekta-
kularnih medijskih dogodkov pri uprizarjanju nacije dopolnjujejo popular-
nokulturne forme (Luthar in Trdina, 2015: 265). »Melania« kot slavna oseba,
manekenka, skrbna mati in prva dama - »Prva prava slovenska prva damac
(Nedelo, 13. 11. 2016: 5) - je prikazana kot superzenska, to pa je povezano
z njenimi slovenskimi koreninami. To je denimo razvidno tudi iz prispevka
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o »darilih iz domovine« za »Melanio« »Pergerjevi se z Melanio niso nikoli
osebno srecali, a po tem, koliko ji pomenijo njihovi izdelki, so prepricani, da
je ponosna na to, da je Slovenka« (Nedelo, 13. 11. 2016: 5).

Tovrstni prostori slavnih, ki so uporabljeni za nacionalisti¢cne namene
(glej tudi O’Connor, 2012) v slovenskih medijih konstruirajo »Melaniino« slo-
venskost tudi skozi uporabo tradicionalnih ritualov in praks, kot je denimo
slovenska himna, ki jo je bralec spremenil na nacin, da je besedilo vsebo-
valo »Melanio« in njen rojstni kraj Sevnico, vse skupaj pa je objavil desno
usmerjen politi¢ni tednik (Reporter, 6. 2. 2017b: 58). Ce sledimo Nussbaumu
(2010), lahko ugotovimo, da ti poeti¢ni verzi o »Melanii« kot Slovenki spro-
zajo globoka custva do domovine, pri ¢emer so »Melaniine« etni¢ne kore-
nine povezane s slovenskim kulturnim izroc¢ilom in zgodovinskimi vidiki.
Tovrsten nacionalizem se torej napaja tako iz popularnih diskurzov (zvezd-
niski diskurz) kot tradicionalnih diskurzov (najpomembnejsi slovenski
pesnik, drzavna himna). U¢inek je, da se lahko bralci identificirajo s taksno
slavno osebo, kot je »Melania¢, ko je predstavljena kot »lepo dekle iz Sevnice«.

Reprezentacije rasti slovenske ekonomije in spontani
nacionalizem

Da bi prikazali prepletanje nacionalizma in ekonomskega zivljenja
(Castell6 in Mihelj, 2018) na primeru »Melanie«, lahko ugotovimo, da tiskani
mediji v Sloveniji kontinuirano reproducirajo potrosniski nacionalizem, kot
ga izpeljeta Castell6 in Mihelj (2018). Ta temelji tako na zavestnih nacionali-
sticnih diskurzih in praksah kot na bolj banalnih, vsakdanjih oblikah nacio-
nalizma. Najpogostejsa novinarska diskurzivna strategija tu je zdruZevanje
slovenskih nacionalisti¢nih diskurzov z ekonomskimi ucinki »Melanie«
kot prve dame, torej s potencialno rastjo slovenske ekonomije zaradi nje-
nega polozaja v ameriski politiki. V tednu po volitvah so skoraj vsi v vzorec
vklju¢eni mediji objavili prispevke o potencialnih ekonomskih pridobit-
vah Slovenije. Za Donalda Trumpa so skovali izraz »slovenski zets, njegovo
poslovno ozadje paje bilo pogosto omenjano v kontekstu moznih investicij
ameriskih podjetij v Slovenijo. Stevilni ¢lanki v tiskanih medijih tako zdru-
Zujejo etnocentrizem in ekonomsko rast, ko trdijo, da »Melaniine« sloven-
ske korenine in njena dosledna nacionalna zavednost vplivata na slovensko
ekonomijo in pospesevanje slovensko-ameriskih odnosov. Na primer:

Jure Stojan, direktor raziskav in razvoja na Institutu za strateske
resitve, je izracunal, da je Slovenija Ze imela korist od Melanie Trump.
/.../ Povecanje je 23-odstotno, Stojan, nekdanji novinar Vecera, pa ta
ekonomski pojav imenuje Melania effect oziroma ucinek Melanije.
(Finance, 10. 11. 2016: 3)
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Tovrsten »u¢inek Melanie« je primer spontanega nacionalizma v tiska-
nih medijih in je sode¢ po Aronczyku (2013) praksa znamdcenja nacije, ki je
uporabljena za dojemanje nacije kot uporabnega vira v narasc¢ujoci konku-
renc¢nosti za globalne investicije, poslovanje in turizem. V nasem primeru
spontane prakse znamcenja nacije v medijih temeljijo na treh osnovnih stra-
tegijah, na simbolnem zdruzevanju bralcev, internacionalizaciji Slovenije
in potrosnji »Melanie« »Docent s katedre za mednarodne odnose na FDV
Bostjan Udovic¢ odlo¢no pove, da je pomembno, ali bo Slovenija znala izko-
ristiti dejstvo, da bo prva dama Slovenka. /../ Gre za promocijo drzave kot
blagovne znamke. /../ S pragmati¢nim pristopom, je prepric¢an, lahko vsaj
kaj pridobimo: Morda tudi investicije.« (Vecer, 14. 11. 2016b: 2). Ce parafrazi-
ramo Wanga (2000), lahko recemo, da so tiskani mediji in potro$niki/bralci
znova odkrili in priklicali moc¢na nacionalisti¢cna obc¢utenja, podkrepljena z
Melaniinim polozajem v Beli hisi. Vloga medijev je zvedena na promocijo
etni¢nih povezav na notranji, nacionalni strani in ekonomsko priznanje na
zunanji, globalni strani: »Trumpova administracija se bo manj ukvarjala z
Evropo in bolj z rasto¢imi trgi. Posebnega odnosa s Slovenijo ni pricakovati,
lahko pa bi slovenski menedzerji izkoristili popularnost in prepoznavnost
Melanie Trump pri sklepanju poslov.« (Primorske novice, 20. 1. 2017: 11;
poudarki dodani).

Izhajajoc¢ iz tovrstnih primerov menimo, da je taksen potrosniski nacio-
nalizem, ki se pojavlja v analiziranih tiskanih medijih, neodvisen od organi-
ziranih drzavnih marketinskih kampanj, je hkrati banalen in spontan, saj je
kombinacija (re)produkcije slovenske nacionalne tradicije, konstrukcije slo-
venske identitete in, kot je pokazal Li (2009) na primeru Kitajske, potrosni-
Skega etosa v globaliziranem kontekstu. »Melania« je, prvi¢, konstruirana kot
slovenski produkt, nato je oglasevana v medijih kot slovenska nacionalna
znamka in je nato, tretji¢, prodana bralcem kot nacionalni potrosniski arte-
fakt. Tak$na kombinacija potrosniskega in nacionalisticnega etosa omogoca
bralcem identifikacijo z »Melanio« in narodom ter »ob¢utenje opolnomoce-
njac« (Li, 2009: 435).

Je Melania Trump res samo Zenska, ki je nespretno ukradla govor
Michelle Obama, ali je to Zenska, ki pomeni priloznost za Slovenijo? /.../
Nasa dezela torej lahko izkoristi dejstvo, da je nekdanja manekenka pri-
Sla tako dalec. Ce se zgodi, da se bo preselila tudi v Belo hiso, bo to lahko
za nas odlicna promocija - ce si le ne bomo vsega slovesa zapravili Ze
sami z nenehnim kritiziranjem. (Grazia, 1. 11. 2016: 31)

Nekateri prispevki v nasem vzorcu ostajajo na eksplicitni ravni skepti¢ni

do resni¢nega ucinka »Melanie« na slovensko politiko in ekonomijo, ven-
dar pa implicitno predlagajo, da lahko »Melania« pomaga trziti Slovenijo
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kot prepoznavno znamko, ta medijska strategija pa omogoca bralkam in
bralcem sanjarjenje o skupnih koreninah z »Melanio« ter o njeni pomoci pri
izboljsevanju polozaja Slovenije na globalnem zemljevidu:

Dejstvo je, da je Sevnicanka Melania Trump za prepoznavnost Slovenije
ze zdaj naredila toliko kot Se nihce pred njo, kar se med drugim Ze
kaze v povecanem stevilu ameriskih turistov pri nas. Toda kaka vecja
pricakovanja, da se bosta zaradi Slovenke v Beli hisi v »majhni in lepi«
drzavici na soncni strani Alp cedila med in mleko, so precej naivna.
(Reporter, 23. 1. 2017a: 3)

TakSen castivreden etnonacionalizem, ki ga reproducira medijski dis-
kurz, je tesno povezan s potrosnistvom in, ¢e parafraziramo Edensorja
(2002), lahko ugotovimo, da »Melania« kot kulturna ikona reproducira in
transformira obc¢utek nacionalne identitete v Sloveniji v skladu z marketin-
skimi diskurzi. Ta mediatizirana konstrukcija etnocentrizma je povezana
s komercialnimi vidiki, ta tip potrosniskega nacionalizma pa bi lahko po
Prideauxju (2009) imenovali »vsakdanji nacionalizems, kjer igrajo pomem-
ben del spontane marketinske strategije medijev pri pomociji Slovenije.

Reprezentacije »Melanie« kot turisticnega magneta in
poblagovljenje drzave

Tretja najpogostejsa diskurzivna strategija v nasem vzorcu je znamcenje
»Melanije« kot lokalne in nacionalne turisti¢cne znamke. Skozi to strategijo
je drzava poblagovljena, da bi postala zanimiva za potencialne obiskovalce
- turiste in investitorje. Tukaj zaseda posebno mesto Sevnica, njen domaci
kraj, saj ta postane lokalna trzna znamka, hkrati pa predstavlja celo Slovenijo.
Lokalni podjetniki so tako priceli trziti celo vrsto izdelkov pod znamko prve
dame, od vina in ¢okolade do copat in tradicionalnih klobas; ti izdelki pa so
bili denimo pogosto opremljeni s prestizno embalazo, napisi »Prva damac z
zlatimi ¢rkami in podobno. Najbolj prodajan tabloid je tako porocal:

V casu, ko je prisegal novi ameriski predsednik Donald Trump in je sev-
niska rojakinja Melania postala prva dama Amerike, so v Sevnici pote-
kali dnevi odprtih vrat, na katerih so stevilnim novinarskim ekipam z
vsega sveta predstavljali domace blagovne znamke in lepote krajev, v
katerih rastejo tako lepa (in uspesna) dekleta. (Slovenske novice, 24. 1.
2017: 10)

Kot kompleksen in nastajajo¢ fenomen taksen popularen, banalen in
vsakdanji populizem v medijih predstavlja tudi resne izzive mednarodnim
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trznikom, pri cemer podrodje turizma ni nobena izjema (glej denimo Cheng
in Ipkin Wong, 2014). Stevilni naslovi in ¢lanki govorijo o potencialni
»invaziji« turistov - »Tuji turisti bodo drli v Sevnico« (Slovenske novice, 10.
11. 2016: 2) - $e vec¢, Sevnica je enacena z »Melanio« - »Amerisko jutro v
Melanijini Sevnici« (Vecer, 10. 11. 2016a: 24). Taksen banalni medijski nacio-
nalizem lahko nadomesca bolj organizirane turisti¢ne ali drzavne strategije
trzenja, njihov cilj pa je privabiti ¢im vec turistov in investitorjev. Pri oznace-
vanju »Melanie« kot Slovenke je obi¢ajno uporabljana mnozina, s ¢cimer je Se
dodatno konotirana »nasost« »Melanie«, kot denimo v primeru:

zgodilo se je, kar smo decembra 1999 objavili v Slovenskih novicah:
Gola Slovenka prva dama ZDA? V clanku s tem naslovom smo pisali o
Donaldu Trumpu, ki se je po dveh propadlih zakonih do uses zaljubil v
naso Sevnicanko, ki je bila tistikrat med vrhunskimi svetovnimi mane-
kenkami /.../ Melania Trump, rojena Melanija Knavs, je postala prva
dama ZDA! (Slovenske novice, 10. 11. 2016: 2)

Fan (20006) trdi, da se moramo vprasati, kaj natan¢no je znamceno, ko
govorimo o znamcenju nacije. V nasem primeru postane nacionalna znamka
v medijih »Melania« sama in v tem smislu njene reprezentacije pripomorejo
k promoviranju slovenske pokrajine in kulture, od kuliniri¢nih do zgodo-
vinskih in ostalih doma narejenih izdelkov. Med inavguracijo njenega moza
je bila »Melania« uporabljena v medijih kot trzna znamka, ki oznacuje lokal-
nost in nacionalnost - »Stevilni Slovenci ne skrivajo ponosa, da je prva dama
ZDA postala njihova sorojakinja, Se posebej so nad dejstvom navduseni v
njeni rodni Sevnici, kjer, kakopak, kanijo iz priloznosti ¢im ve¢ iztrziti« (Sasa
Erzen, Mladina, 20. 1. 2017: 54). Nedvomno je »Melania« v medijih ustvarjena
kot slovenski nacionalni simbol in, ¢e parafraziramo Bolina in Miazhevicha
(2018), taksna mehka moc¢ komercializiranega nacionalizma v medijih
poveze bralce v zamisljeno slovensko skupnost na eni strani, na drugi strani
pa predstavlja Slovenijo in njeno lokalnost - Sevnico na globalnem zemlje-
vidu nacionalnih drzav. Po inavguraciji Donalda Trumpa so Slovenijo obi-
skali Stevilni tuji novinarji in v tiskanih medijih so bila objavljena Stevilna
nekriti¢na porocila o tem:

Zaradi prisege novega ameriskega predsednika so se na pozornost sve-
tovne javnosti pripravili tudi v Sevnici, rojstnem kraju nove prve dame
ZDA Melanie Trump. Ta konec tedna pricakujejo Stevilne tuje novi-
narje, ki bodo v svet ponesli tudi glas o priznanih sevniskih blagovnih
znamkah. Zanimanje tuje javnosti so zadnje dni pritegnili zlasti novi
kulinaricni izdelki z imenom Melania. (Nedelo, 22. 1. 2017: 24)
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Ni se Se zgodilo, da bi prestizna revija Vogue, ki velja za najbolj pri-
znano modno revijo na svetu, kaj sele v ameriski izdaji, pisala o Sevnici
in Sloveniji. Tokrat je bilo tako. V spletni izdaji 23. januarja je novi-
narka Liana Satenstein porocala o slovenskem ponosu na novo ameri-
Sko prvo damo, ki prihaja iz Sevnice, »majhnega slikovitega krajas, kot
pravi. Omenjala je tudi izdelke z njenim imenom, od razuvpitega loncka
medu z njenim portretom, torte do koscka mila vijolicne barve z vonjem
po sivki /../. (Nedeljski dnevnik, 25. 1. 2017: 28)

Stevilni lokalni pridelovalci so uporabili »Melanio« kot prvo damo in
ustvarili stevilne izdelke, povezane z njo, denimo natikace »Melania¢, v
medijih pa so bili objavljeni Stevilni recepti za jedi z njenim imenom. Kot
je denimo porocalo Nedelo (22. 1. 2017: 24), nedeljski ¢asopis z najvisjo
naklado, so lokalni pridelovalci iz Sevnice izumili cel nabor oznamcene
hrane, kot denimo jagodno sladico, jabol¢no pito in burger, poimenovane
po Melaniji, da bi s tem privabili slovenske in tuje turiste, mediji pa so o tem
nereflektirano porocali. Tovrstno porocanje ni imelo namena znamdcenja
in ustvarjanja slovenske nacije, vendar pa sta implicitni posledici taksnega
spontanega porocanja dve: »Melanio«so oznamcili kot lokalno in nacionalno
trzno znamko, hkrati pa so interpelirali bralce kot nacionalne subjekte skozi
spontan, vsakdanji nacionalizem, ki so ga reproducirali; »Novinarji svetov-
nih medijskih his so si kar podajali kljuke lokalov, kjer je mogoce poskusiti
Melanijine dobrote.« (Nedelo, 22. 1. 2017: 24).

Tiskani mediji v Sloveniji skozi znamcenje »Melanie« (kot nacionalne in
lokalne znamke) torej sodelujejo pri trzenju nacionalne in lokalne pokra-
jine in kulture, od zgodovine do kulinarike. Ceprav mediji le posnemajo
oziroma sledijo lokalnim ponudnikom novih proizvodov, povezanih z
»Melaniog, je njihova vloga pri konstruiranju in znamcenju nacije kljucna,
medtem ko aktivno sodelujejo v delovanju spontanega, banalnega, popu-
larnega nacionalizma, ¢igar cilj je ustvariti skupnost kot nacijo s pomocjo
banalnih, vsakdanjih praks in stvari, ki jih jemljemo za samoumevne, od
lokalne pokrajine do hrane, ¢e uporabimo Edensorove besede (2002).

Sklep

Nasa analiza je pokazala, da igrajo slovenski tiskani mediji pomembno
vlogo v strategijah znamcenja nacije, s pomocjo podob »Melanie« pa spon-
tano reproducirajo vsakdanji komodificirani nacionalizem, ko konstruirajo
Melanio kot slovensko nacionalno trzno znamko. Ugotovili smo, da vse tri
diskurzivne strategije, ki smo jih izpostavili v ¢lanku, spodbujajo specifi-
¢en tip nacionalizma, ki ga mediji tesno povezujejo s komercialno usmer-
jenimi praksami. V primerjavi s tradicionalnim, modernisti¢nim projektom
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etnicizacije nacije je ta postmoderni projekt znamcenja nacije v slovenskih
medijih usmerjen bolj k marketizaciji nacije in bolj sluzi dvigu slovenske
nacije iz anonimnosti in majhnosti kot procesu grajenja naroda ali kolektivni
identifikaciji bralk in bralcev z narodom. V medijskem diskurzu o »Melanii«
so prav tako komodificirana nacionalna obcutenja, ki delujejo kot banalna
(Billig, 1995) oziroma kot mehka oblika nacionalizma. Sprozena custva
napram »Melanii« dovoljujeo bralcem in bralkam specifi¢cno nacionalno
intimnost in medtem ko je »Melania« oznamcena kot slovenska nacionalna
znamka v medijih, so komodificirana tudi globoka nacionalna ¢ustva bral-
cev-potrosnikov, saj se skusa Slovenija in ¢ustva do nje prodati kot potrosni-
ski izdelek, to pa nacionalizem spreminja v komercialno prakso.

Na osnovi Studije ugotavljamo tudi, da so bili v literaturi o znamcenju
nacije mediji ve¢inoma obravnavani zgolj kot posredniki med drugimi
akterji v kampanjah znamcenja. V ¢lanku zato izpostavljamo pomembno
ugotovitev, in sicer vlogo medijev kot samostojnih akterjev, kot dejavnikov
spontanega znamcenja nacije v primeru Melanie Trump. Posledi¢no opo-
zarjamo, da je konceptualizacija znamcenja nacije kot prakse vlad, podjetij
in specialistov za trzenje in odnose z javnostmi preozka. Pri tem pokazemo,
da v tem oziru niso relevantni le ve¢ji medijski konglomerati, kot so BBC,
CNN in National Geographic, kot sta predlagala Bolin in Stahlberg (2015:
3077), pac pa tudi manjsi, nacionalni mediji od popularnih revij do nacio-
nalnih dnevnikov.

V nasi analizi ni bilo opaznejsih razlik v porocanju niti med razli¢nimi
medijskimi zanri in tipi medijev niti med obema obdobjema, vklju¢enima
v analizo, saj so bile tako v popularnih revijah kot v resnih ¢asnikih pred
in po inavguraciji prisotne razli¢ne strategije znamcenja. V obeh obdobjih
»Melania« nastopa kot vzdrzljivi oznacevalec nacionalne energi¢nosti in
pripadnosti, pri cemer hkrati promovira ekonomsko rast. Tiskani mediji v
Sloveniji tako uporabljajo »Melanio«, da bi zgradili razkosno nacionalno bla-
govno znamko, ki bi promovirala Slovenijo razli¢nim obcinstvom.

Pri tem pa je zanimivo, da sode¢ po enem zadnjih medijskih zapisov,
znamcenje »Melanie« v zadnjih letih v slovenskih medijih ni bilo pretirano
uspesno v smislu ekonomskih pridobitev. Stevilne turisticne agencije so
namre¢ ponujale izlete v »Melaniin« domaci kraj, a jim ni uspelo pritegniti
zadostnega stevila turistov, ki so obiskovali bolj uveljavljene turisticne atrak-
cije v Sloveniji. Tovrstni podatki pricajo o tem, da ustvarjanje »Melanie« kot
slovenske nacionalne znamke ni uspelo nagovoriti globalnih obcinstev
in privabiti vecjega Stevila tujih turistov, uspesneje pa so te reprezentacije
nagovorile domace, nacionalno ob¢instvo predvsem z vzbujanjem globo-
kih nacionalnih obcutenj prek reprezentacij »Melaniinih« etni¢nih kore-
nin. Zamisljanje skupnega in enotnega slovenskega naroda, vzbujanje glo-
bokih obcutenj ponosa in trzenja nacije lokalnim obc¢instvom s pomocjo
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medijskih reprezentacij »Melanie« tako ostajajo klju¢ne vloge, ki jih igrajo
mediji v komodifikaciji in komercializaciji slovenskega nacionalizma.
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