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VIRTUALNA JAVNOST V LUCI
POSTMODERNIH KONCEPTUALIZACILJ
JAVNEGA MNENJA!

POVZETEK

Sodobne razprave o oblikovanju in izraZanju javnega mnenja namenjajo
posebno pozornost pomenu medijev in medijskih reprezentacij. V tem pogledu
se v marsicem razlikujejo od klasicnih pojmovanj javnega mnenja, saj je vioga,
ki jo v tem procesu pripisujejo medijem, specificno obarvana: mediji so
pomembni predvsem kot posredovalci medijskih reprezentacij, katere igrajo
kljucno vlogo vsaj v dveh smereh. Na eni strani so medijske reprezentacije
sodobne diskurzivne prakse, skozi katere se oblikuje “postmoderna
Javnost”. TakSna “virtualna javnost” se ob pomoci medijev povezuje v
celoto prek simbolov. Po drugi strani nastopajo medijske reprezentacije
kot simbolna dimenzija javnega mnenja, vendar pod dolocenimi pogoji -
biti morajo prepricljive, Sokantne, spektakularne in politicno relevantne.

Skozi natancnejsi oris glavnih tez in na primeru javno-mnenjskih glasovanj
kot sodobnih medijskih reprezentacij Zelimo v lanku prikazati prednosti in teZave
tovrstnih konceptualizacij. Spremenjene prakse medijskih reprezentacij
razumemo kot ustrezne mehanizme za izraZanje javnega mnenja, vendar izkljucno
v luci §irSega druzbenega konteksta. Kar je po nasem mnenju bolj sporno, je to,
da se jih slepo interpretira kot zadosten nadomestek racionalnega razpravljanja.
Ti mehanizmi niso inherentni javnim zadevam, ampak nacinu, kako se jih
posreduje. Skozi takSen proces oblikovana “virtualna javnost” po nasem mnenju
ni preprosta naslednica aktivne javnosti, temvec kvecjemu njena neizogibna
spremljevalka.

Kljucne besede: javno mnenje, mediji, postmodernizem, virtualna
javnost.

Pojem “javnosti” je zagotovo eden od dinami¢nih temeljev koncepta javnega mnenja.

Pomembno vlogo pri spreminjanju razumevanja in tudi raziskovanja javnega mnenja
igra predvsem razumevanje javnosti v odnosu do medijev. Eno od kompleksnih zvez
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med vlogo medijev in odzivnostjo javnosti nanje je Slavko Splichal (1997) izpostavil v

odnosu do medijskih agend, ko je opozoril, da
“Konec dvajsetega stoletja ni ve¢ sporno, da obstaja skladnost med vrstnim redom
pomembnosti, ki jo mediji pripisujejo posameznim zadevam (s ¢imer jih legitimirajo
kot javne zadeve) in vrstnim redom pomembnosti, ki jo istim zadevam pripisuje
Javnost. (...) Toda ko govorimo o vlogi mnoZi¢nih medijev pri oblikovanju in izraZanju
}avnega mnenja, obiCajno predpostavijamo, da vrsmi redi pomembnosti zadev, ki
Jih postavljajo mediji, vplivajo na njihove prejemnike” (Splichal, 1997: 14;
poudarki dodani).

_ Predpostavka o obstoju medijskega ucinka na recipiente predstavlja tudi izhodisce
priujoCega teksta. V splo§nem obravnava tekst dve problematiki: prikazali bomo sodobne
dejavnike, ki medijske vplive na recipiente znacilno dolo&ajo, ter kot posledico
opredeljevali nacine in smeri njihovega vpliva. Pojasnjevalni modeli razumevanja
mnenja delijo vsaj na dva pristopa. Zagovorniki prvega razumejo medije kot tiste druZbene
institucije, ki ustvarjajo demokrati¢ne moZnosti za oblikovanje javnosti kot racionalnega
subjekta, ta pa s svojim javnim delovanjem vpliva na odlogitve oblasti (Aikens, 1996).
Nasprotno drugi pristop poudarja posredovanje medijskih reprezentacij v funkciji
ustvarjanja pasivne, odtujene mnoZice, podrejene manipulaciji medijev. Mediji s tega
glediSca tako ne pripomorejo k oblikovanju racionalne, aktivne javnosti (Neuman, 1991).

V nadaljevanju se s primerjavo omenjenih izhodi$¢ ne bomo ukvarjali. Kar Zelimo
problematizirati, so predvsem sodobni prispevki k analizi odnosov med mnoZi¢ntmi
mediji ter obCinstvom. Postmoderni pristopi - kakor imenujemo novejse vidike -
poudarjajo sodobni u¢inek medijev na oblikovanje in izraZanje javnega mnenja predvsem
skozi znacaj reprezentacij, ki jih mediji posredujejo SirSemu ob¢instvu. Avtorje omenjene
perspektive tako zanimajo predvsem nacini, prek katerih naj bi bil medijski u¢inek na
prejemnike najbolj ucinkovit. Zaradi vse vedje kompleksnosti medijskih reprezentacij
je raziskovanje sodobnih mehanizmov ucinkovanja brez dvoma smiselno omejiti na
tiste medijske vsebine, ki bi naj prejemnikom ponujale alternativo nekdanjim nacinom
javno-politinega delovanja. To pa ne pomeni, da te alternative lahko razumemo kot
popoln nadomestek aktivnih politiénih akcij. In prav zato, ker se usmerjamo na
raziskovanje nacinov posredovanja tistih medijskih vsebin, ki nastopajo kot priblizek
(in ne kot nadomestek) javnim politiénim akcijam, se naSe razumevanje pomena
medijskih reprezentacij vendarle locuje od tistega, ki ga zagovarjajo sodobne $tudije
ucinkovanja medijev na konstitucijo javne sfere.

V- prvem koraku analize bomo pozornost namenili najprej sodobnim sporom pri
definiranju pojma “javno” (public). MnoZi¢ni mediji so zagotovo spremenili razseZnost
Javnega, Ceprav pojav le-teh ne pomeni, da lahko prvi¢ v zgodovini govorimo o “javnem
kot vidnem”. Mediji so temeljito posegli v potenciale, kaj lahko postane vidno, prostorsko
razprsili moZnost, koga lahko to vidno doseZe ter konéno tudi preoblikovali nacine
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predstavitve vidnega. V naslednjem koraku se bomo posvetili pojavu okolii¢in, ki so ob
tem zaznamovale drugacne oblike sodelovanja v javni sferi. Razvoj medijev je namreg
vplival na spremembe v javnem prostoru; vse bolj oitna vizualizacija druzbenih
dogodkov je zacela spremljati nekdanjo aktivno udele?bo in racionalno, z argumenti
podprto razpravo.

Na tej toc¢ki namenjamo posebno pozornost (pre)oblikovanju odnosov med
mnoZi¢nimi mediji in razumevanjem pojma “javnost”. Raznovrstne na&ine “mediatizacije
politike” razumemo kot moZne nacine za vzpostavitev ali aktiviranje “sodobne javnosti”.
Na podlagi iz¢rpnejSe predstavitve dveh konceptov medijskih u¢inkov na sodobno
konstrukcijo javnosti bomo osrednjo pozornost namenili kljuénim mehanizmom, ki so
botrovali oblikovanju t.i. “virtualne javnosti” (Peters, 1995). V lugi Petersove analize so
medijske reprezentacije mehanizmi oblikovanja moderne javnosti in navsezadnje tudi
oblikovalke simbolne dimenzije javnega mnenja. Tak3na javnost se ob pomo¢i medijev
povezuje v celoto prek simbolov. Simbolni nacin moderne konstrukcije javnosti pa po
mnenju Petersa izvira iz njene potrebe po (samo)predstavitvi. Zato se je smiselno vprasati,
katere agende, ki jih producirajo diskurzi v medijih, so tiste, ki delujejo kot ogledalo
virtualni, navidezni javnosti.

Socialno-psiholoske interpretacije postmodernih konceptov javnosti razglasajo
tovrstna razumevanja za odmik od klasi¢nih pojmovanj moderne javnosti. Kljuéni
mehanizmi vzpostavitve “klasi¢ne javnosti” so predvsem interakcija in aktivna udelezba
sodelujo¢ih. Z naSega vidika pa oblikovanje vizualizirane javnosti, ki temelji na
reprezentacijah v mnoZi¢nih medijih, ne oznaduje nikakrinega radikalnega preskoka,
ampak ponazarja predvsem obrobni del manjSinskega “jedra javnosti”. Poglavitne
spremembe, Ki jih mnoZi¢ni mediji dolocajo, se namre& odvijajo v prostoru ogrodja
aktivne javnosti. To pomeni, da mnoZi¢ni mediji ne oblikujejo nove javnosti, ki naj bi
nadomestila aktivni subjekt izraZanja javnega mnenja. Aktivno telo $e vedno implicira
Javni razpravljalni forum. Iz naSega zornega kota so le potencialni mehanizmi aktiviranja
Javnosti in tudi nacini izraZanja (javnega) mnenja ustrezni aktualnemu druzbenemu
kontekstu. Kar postmoderni pojmi, kot so “virtualna javnost” (Peters, 1995) oziroma
“novajavnost” (Mayhew, 1997) ali “medijska javnost” (Schulz, 1997) dejansko opisujejo,
nastaja znotraj “ovoja javnosti”, ki se z mediji in moderno komunikacijsko tehnologijo
pomembno 3iri; dostopnost do oddaljenih dogodkov, razpriena recepcija medijskih vsebin
ter pluralnost medijskih agend se nedvomno povecujejo.

S to ugotovitvijo bomo presli v zadnji sklop besedila. Natan&neje bomo
problematizirali medijske reprezentacije kot simbolno dimenzijo javnega mnenja.
Sestavni del sodobne;sih na¢inov izrazanja (javnega) mnenja zagotovo predstavlja zadetek
Javno-mnenjskih glasovanj. Tovrstna glasovanja so zanimiva predvsem zaradi osnovnega
nacela “popolne dostopnosti*, saj metodoloski prijemi tak$nih nacinov merjenja mnenj
zagotavljajo slehernemu posamezniku enako stopnjo verjetnosti, da mnenje v anketi
izrazi. UdeleZba pri mnenjskem glasovanju vendarle Se ne pomeni, da gre za aktivno
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sodelovanje pri oblikovanju in izraZanju javnega mnenja. Zdi se, da se glasovanja kot
sredstva za “merjenje javnega mnenja” tesno prilegajo mehanizmonm, ki jih pri konstituciji
sodobne javnosti poudarjajo zagovorniki postmodernih pristopov: v mislih imamo nacelo
prepricljivosti reprezentacij in vse popularnejSo “retoriko predstavljanj” (Mayhew, 1997).
Funkcija tovrstnih glasovanj se kaZe predvsem v tem, da - kot vse pogostejie medijske
reprezentacije - javnosti ponujajo ogledalo, v katerem je videti, kaj se znotraj ovoja
dogaja. Da bi v resnici dosegli ucinek na aktivacijo jedra javnosti in s tem vplivali na
oblast, pa mediji kot pogoj Siritve ogrodja javnosti in objavljanje rezultatov mnenjskih
glasovanj v medijih po naSem mnenju nista zadostna pogoja.

Od fizicne dostopnosti k mediativni dostopnosti
Javnih dogodkov

Nakljucne teZave, s katerimi se srecujejo sodobne razprave pri raziskovanju javnega
mnenja, je nedavno opozoril John Durham Peters (1995). Poudaril je predvsem napetosti
med t.i. teoreti¢no paradigmo, ki izhaja iz politi¢ne teorije, in njej nasprotno empiri¢no
smerjo, ki ima korenine v modelih socialne psihologije. Iskre med pristopoma se kresejo
predvsem v konceptualizaciji javnega. Gre namre¢ za napetost med razumevanjem
“Javnega kot necesa, kar vklju€uje in zadeva vse posameznike - v druZbeno-politicnem
smislu - in javnim kot tistim, kar je vsem vidno ali znano - v vizualno-intelektualnem
smislu” (Peters, 1995: 14).

Podobno dihotomijo v razumevanju “javnega”, ki je dolofena z dvema tesno
povczanima, a ne povsem identi¢nima pojavoma, srefamo Zc pri Hannah Arendt.
Arendtova je analizirala izvorni pomen izraza “javno” in ugotovila dve poglavitni
znaCilnosti. Po eni strani pojem javno pomeni, “da vse, kar se v javnosti/javno pojavlja,
lahko vsakdo vidi ali slisi in ima naj$irfo mozno publiciteto”. Drug pomen javnega pa
se nanasa na “svet sam, kolikor je vsem skupen in razlicen od tistega mesta v njem, ki ga
imamo v zasebni sferi” (Arendt, 1989: 45-46). Razumevanje javnega vkljuduje torej
vsaj dve pomenski razseZnosti: javnost kot specifien znacaj neke dejavnosti ali prostora
(znatilnost ali stanje javnega) ter javnost kot doloceno podrodje (javna sfera, domena)
druZbenega Zivljenja. Tretja pomenska razseZnost, ki se je uveljavila v razpravah o
Javnosti, je Se javnost kot specifi¢na socialna kategorija. Slednja se pojavlja kot druzbeni
akter, subjekt, zlasti v odnosu do kakega dogajanja (Splichal, 1994: 10).

Razlike med pristopoma pri dolo¢anju pomena javnega je Peters (1995) apliciral na
zgodovinska dogajanja. Pri tem je izhajal iz obdobja anti¢ne demokracije in kasneje
rimskega imperija. Ze grike mestne drZavice so strogo lo¢ile dva pomena “javnosti”, kar
kaZe, da je Ze od tedaj javnost “izrazito vecrazseZen in veSpomenski pojem” (Splichal,
1997: 44): na eni strani je polis predstavljal druZbeno-politi¢no dimenzijo javnosti, drugo
razseznost - v pomenu vsem vidnega ali znanega - pa je reprezentirala slava (Holscher
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v Peters, 1995). Hannah Arendt (1989) je v svoji analizi razmerja med zasebnim in
Jjavnim podro¢jem druzbenega Zivljenja poudarila, da sta “javnost” in “zasebnost” kot
druzbeni kategoriji moderna fenomena. Arendtova sicer ne nasprotuje iskanju
zgodovinskega izvora pomena javnosti v obdobju antike, celo nasprotno. Njen namen
je opozoriti, da je razumevanje javnosti v doloenem zgodovinskem obdobju mogoce
ustrezno interpretirati, le e upoStevamo situacije in okoli§¢ine, ki hkrati zaznamujejo
javnosti nasprotno sfero zasebnosti. Izpeljave o tem, kaj sta polis ali slava pomenila
anticnemu ¢loveku in griki skupnosti v celoti, so torej nepopolne, ¢e hkrati ne vemo,
kakSno mesto je zavzemalo Zivljenje v grikem oikosu. Od tod izhaja njena trditev, da
je lo€evanje zasebnosti in javnosti v obdobju antike mogode razumeti predvsem kot
mejo med “druZinskim in politicnim podro&jem” (Arendt, 1989) in torej ne kot
dihotomijo med zasebnim in javnim. Sfero polisa je zaznamovalo politi¢no delovanje
na agori, ki je veljalo za priviligirano moZnost svobodnih drZavijanov. Kot omejen in
natan¢no definiran fizi¢ni prostor je bil polis namenjen izbrani manjSini.

Navedeni dimenziji javnosti, ki ju omenja Peters, sta drzavljanu grike drZavice
omogocali doseganje doloCene vi§je vrednote: uresniCevanje nacela enakosti. Vstop v
obmodje politi¢nega in delovanje znotraj njega je pomenilo “biti svoboden od neenakosti”,
znacilne za prostor oikosa in okolje druZine. Antiéni javni prostor tako ni bil namenjen
vsem. Tudi obCutenje slave ni doseglo slehernega drzavljana. Politi¢no delovanje je
pomenilo privilegij izbrancev, iz katerega so bile poleg suZnjev izkljuene tudi Zenske.
Sfera politicnega je bila v zgodovini vrednotena pozitivno, bodisi kot prostor Casti,
poguma ali avtoritete, sfera “zasebnosti” pa je imela prav do kapitalizma precej negativen
predznak. Sele oblikovanje zasebnega podrogja kot svojevrstnega zatocis¢a pred javnim
je dotedanje vrednotenje spremenilo. Nasprotje med javnim in privatnim, znadilno za
zaCetne stopnje razvoja novega veka, je vendarle veljalo za zaCasen pojav, ki je ne
nazadnje vodil v skoraj popolno izginotje razlik med njima. Kratko obdobje ravnoteZja
med javno in zasebno sfero se je poru§ilo in moZnost za postavljanje ostrih mej med njima
se je zacela vse bolj izmikati (prim. Arendt, 1989).

Pri tem so zelo pomembno, ¢e ne Ze kljucno vlogo, odigrali prav mnoZi¢ni mediji.
Sandra Ba$ic¢ (1996) ocenjuje drugaénost sodobnega razmerja med javnim in zasebnim
predvsem s tem, da je na dolocen nacin preslo v dihotimijo vidno - nevidno (Basi¢, 1996:
55). Nevidnost je znadilnost moderne zasebnosti, ki je “pozitivna, antropocentri¢na
vrednota in ne nekaj, kar bi bilo potrebno zapuscati ali presegati” (Basi¢, 1996: 13).
Vendar pojav mnoZiénih medijev ne pomeni, da lahko prvi¢ v zgodovini govorimo o
javnem kot vidnem. Zaradi medijev se je moZnost, da nekaj postane vidno, prvi¢
spremenila. Poleg tega se je precej razsirila in prostorsko razprsila tudi moZnost, da to
vidno nekoga doseZe. Razvoj mnoZi¢nega komuniciranja je tako v marsi¢em preoblikoval
dotedanje omejitve vstopanja na obmocgje javnega. Pomembna razseZnost medijskega
diskurza, ki lahko pomembno doloc¢a tudi ucinke konstituiranja javnosti, so Se nacini,
kako so vidne zadeve predstavijene.
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Ucinek mnoZi¢nih medijev na odstiranje druzbenega prostora zahteva torej
podrobnejo analizo. Razvoj mnoZi¢nih medijev spremlja namreé sprememba temeljnih
elementov javnega mnenja: razumevanja javno(sti), javne sfere, procesov komunikacije
in tudi procesov oblikovanja in kon¢no izrazanja mnenj. Na ta na&in mediji znacilno
zaznamujejo tudi procese konstituiranja fenomena kot je javno mnenje. Vzrok ni toliko
v izgubi javnega prostora. Razlogi so precej bolj povezani s spreminjanjem “narave
komunikacije same”’ (Peters, 1995; Basi¢, 1996). Normativne komunikacijske oblike, kot
so na primer dialog, na argumentih temeljeca interakcija, kriti¢ni konsenz in “informirana
participacija” (“informed participation™), znacilne za demokrati&no perspektivo koncepta
Jjavnega mnenja, so precej drugacne od naginov komunikacije, ki prevladujejo v
sodobnosti (Peters, 1995: 3). Novi komunikacijski kanali so postali javni in potencialno
vsem dostopni. Ker imajo mediji pomemben u¢inek pri dologanju na¢inov druzbenega
komuniciranja, imajo torej pomembne implikacije tudi za razumevanje “javnosti”.

Pogled v zgodovino nam pove, da je politi¢na dejavnost v obdobju antike ohranjala
svojo specifi¢no obliko tako v prostorskem kot tudi v razpravljalnem smislu. Ne smemo
pa pozabiti na pravo Stevilo sodelujocih, ki je bilo v prvi vrsti omejeno Ze s starostjo, s
spolom in statusom. DrZavljanstvo je pripadalo le mogkim, starej$im od 20 let. Zanimive
in nazorne podatke v zvezi z dejansko “idejo enakosti” v anti¢ni Gréiji najdemo pri
Splichalu (1997: 320; poudarki dodani), kjer ugotavlja, da je bila skupi¢ina

“prevelika za organizacijo in predlaganje javnih odlogitev, zato je imel najvedjo

odgovornost 500-¢lanski svet. Skups¢ina je imela kvorum samo 6000 drZavljanov;

veCina drZavljanov je torej lahko abstinirala od glasovanja in volitev. Dejansko je
torej tudi v legendarni atenski demokraciji samo izrazita manjSina atenskega
prebivalstva “morala imeti mnenje”. Sicer je veljala enakost mnenj in glasov vseh
drZavljanov, toda za vecino med njimi se ni pri¢akovalo, da bi izraZali mnenja in
volili - zato je bil kvorum za volitve samo Sest tiso& prisotnih. DrZavljani so sicer

imeli pravico javno govoriti pred vsemi udeleZenci skupi¢ine in biti sligani, toda v

resnici jih je le malo med njimi govorilo.”

Nacin izraZanja mnenj o javnih zadevah, znagilen za antiko, se je v prostoru moderne
javne sfere izoblikoval Sele v 18. stoletju, ko se je oblikoval klasi¢ni ideal me$¢anske
Javnosti. Od anti¢ne oblike javne diskusije se je “meS¢anski” na¢in javnega delovanja v
nedem vendarle razlikoval. Prostor, v katerem je potekala komunikacija, ni bil ve strogo
omejen na eno samo prizori$¢e. Postajal je fizicno vedno bolj razprien med salone,
debatne kroZke in kavarne. Komunikacijski prostor se je tako preoblikoval v razdrobljeno
obmodje javnih sfer.

Kot ugotavlja Slavko Splichal, se je v drugi polovici dvajsetega stoletja z razvojem
mnoZi¢nega komuniciranja oblikovalo eno temeljnih protislovij, ki zadeva subjekt javnega
mnenja (Splichal, 1997: 45):

“Medtem ko je bila javnost poprej preteZno razumljena kot normativni temelj

demokracije, kot javni forum, ki ga v neprestani interakciji oblikujejo izobraZeni in
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obvesCeni posamezniki s kritiénim razpravljanjem o javnih zadevah, so sodobni
mnoZi¢ni mediji izoblikovali nov tip javnosti, ki je v celoti depolitizirana oz.
neodvisna od participacije v politicnem odlocanju.”

Sodobne druzbene razmere omogocajo oblikovanje “vizualno-intelektualne
javnosti” v precej vecji meri kot pa formiranje javnosti v funkciji druZbeno-politiCnega
subjekta. Neenakomerno razmerje med nac¢inoma konstituiranja javnosti je Peters (1995)
navezal prav na medijsko posredovanje dogodkov. S tem, ko mediji mnoZicam ponujajo
“videz”, da sodelujejo v obmocju javnega, postaja prejsnja oblika javnega sodelovanja
vedno bolj zamegljena, to pa spreminja tudi znacaj javnosti. Aktivno udelezbo v
javnih razpravah, gorece podpiranje somisljenikov v javnih demonstracijah, nestrpno
nasprotovanje drugace mislecim v dolgih pohodih vse bolj spremlja vizualizacija
druzbenih dogodkov na televizijskih ekranih in dnevnih asopisih. Ali kot pravi Splichal,
“fiziCno dostopnost do dogodka na javnem prostoru vse bolj nadome$¢a mediativna
dostopnost prek mnoZi¢nih medijev in novih komunikacijskih tehnologij” (Splichal,
1994: 13).

Ta prehod je povezan z dejstvom, da so se institucije javnih reprezentacij precej bolj
razvile kot institucije javne participacije (Peters in Cmiel, 1991). Vendar je razvoj
institucij javnih reprezentacij le eden od elementov znotraj razvoja mnoZi¢nih medijev,
ki je temeljito posegel v spreminjanje na¢inov druZbenega komuniciranja. Ker so nekdanje
druZzbene strukture, ki so podpirale in spodbujale aktivno sodelovanje javnosti, izgubile
svojo mog, je vse pogosteje potekal proces oblikovanja t.i. “vizualizirane javnosti”. Za
institucije javnih reprezentacij je znacilno, da svojih ciljev ne utrjujejo na principu
“sodelovanja vseh v skupnem svetu”. Njihovo nacelo je bliZe principu “vsem vidnega
in vsem znanega”, to pa je hkrati tudi kulturna specifi¢nost medijske dobe.

Slika 1
Model nastajanja “ovoja javnosti’’ kot posledice razvoja mnozZi¢nih medijev

jedro
Jjavnosti

Pojav mnoZi¢nih medijev je povecal dostopnost posameznikov do javnih dogodkov
v vsaj dveh razseZnostih: 1) relativno se je razsirila moznost, da nekoga vidno doseZze in
2) pluralno se je povecal spekter moZznosti, da nekaj postane vidno. Na sliki je ta razSiritev,
ki jo razvoj mnoZi¢nih medijev in novih nacinov komuniciranja pospesuje, prikazana
kot Sirjenje ovoja okoli jedra javnosti. Javnost je aktiven subjekt izraZanja javnega mnenja,
ki je nujno postavljen v odnosu do oblasti. Specifi¢na znacilnost tega jedra je, da implicira
interakcijo manjSega kroga posameznikov ali druZbenih skupin. Ovoj, ki ga lahko
oznacimo kot “vizualizirano javnost”, je dokaj blizu Petersovemu razumevanju javnega
v “vizualno-intelektualnem smislu”.
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Klju¢ne spremembe, ki jih mnoZi¢ni mediji dolocajo, potekajo predvsem v prostoru
ogrodja aktivne javnosti. To pomeni, da mnoZi¢ni mediji nimajo neposrednega ucinka
na konstitucijo nekak$ne nove javnosti, ki naj bi aktivni subjekt izraZanja javnega mnenja
v celoti nadomestila. Aktivno telo $e vedno implicira javni razpravljalni forum. Pripadniki
postmodernih prostopov oznacujejo prek medijev konstituirajo¢o se javnost z razli¢nimi
pojmi, na primer kot “medijska javnost” (Schulz, 1997), “virtualna javnost” (Peters,

.1995) ali kar “nova javnost” (Mayhew, 1997). V nadaljevanju se tako posve¢amo
predvsem vpraSanju, kateri dejavniki so kljucni pri nastanku tak$ne sodobne javnosti.

Postmoderne konceptualizacije javnosti: Schulzova “medijska
Javnost” in Petersova “virtualna javnost”

Razumevanje ucinkov medijev na konstitucijo javne sfere in javnosti je dolocen
predvsem z odnosom, ki ga uvedemo med medije in prostor javnega Zivljenja. Odnos
med ucinki medijev na spremembe v oblikovanju javnosti je Winfried Schulz (1997)
razvil tako, da je medije konceptualiziral kot prvi pogoj za obstoj javne sfere.? Kljuéne
tocke razloCevanja med tremi modeli javnosti - liberalne javnosti, diskurzivne javnosti
ter medijsko konstruirane javnosti - je predstavil glede na te tri dimenzije: 1) pozicijo in
vlogo politi¢nih akterjev; 2) obliko komuniciranja v javnosti in 3) glede na posledice, ki
jih imata prejsnji razseZnosti na oblikovanje javnega mnenja in delovanje politi¢nega
sistema.

Tabela 1
Schulzov model medijsko podprte javnosti (Schulz, 1997: 59)

Medijska konstrukcija javnosti

L Input

AKTERII mnoZi¢ni mediji kot “gatekeepers” odlocajo o
Jjavnem dostopu protagonistov in kolektivnih
akterjev

REPREZENTACIJA AKTERJEV glede na kriterij vrednosti sporocil
in medijskih stilov

I1. Komuniciranje v javnosti

STIL - poudarek na aspektih, ki ustrezajo medijskim
oblikam, npr. elitnost, personalizacija, negativizem,
dramati¢nost, konfliktnost, ¢ustvenost

VLOGAMNOZICNIHMEDIJEV  producentje javne sfere

111, Rezultati

V JAVNI SFERI javno mnenje kot medijski konstrukt

V POLITICNEM SISTEMU fragmentacija, politicni cinizem, alienacija, zaton
politiénega zaupanja
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Model “medijske javnosti”, katere elemente ponazarja zgornja tabela, temelji na
razumevanju mnoZi¢nih medijev kot “predpogoju za obstoj javne sfere” (Schulz, 1997:
58). MnoZi¢ni mediji so namre¢ producenti javnega prostora, producenti javnosti in tudi
oblikovalci javnega mnenja. Tovrstno moc ¢rpajo mediji iz vloge, ki jo imajo v druZbi kot
“gatekeeperji” oziroma vratarji. Na osnovi te funkcije postavljajo mediji kriterije in
sprejemajo odlocitve o tem, kateri izmed akterjev lahko pridobi javni dostop do medijskega
prostora. Ker pa so mediji hkrati kljucni oblikovalci tega prostora, dolocajo tudi stile
medijske reprezentacije posameznih akterjev. Komunikacijski stil je tako v celoti podrejen
medijskim kriterijem. Pri tem imajo prednost personalizacija, dramati¢nost ali Custvenost.
Rezultat vloge mnoZi¢nih medijev se kaZe predvsem v odnosu do posledic, ki jih imajo
omenjene funkcije na oblikovanje javnega mnenja ter strukturo politinega sistema. Za
ta sistem se znacilni rezultati medijske pozicije kaZejo v visoki stopnji fragmentacije,
politi¢nem cinizmu, alienaciji in zatonu politi¢nega zaupanja.

TeZava v tabeli prikazane ideje je ta, da uvr§a medijske institucije med kljucne (in
edine) dejavnike sprememb pri oblikovanju javnega podrocja v druZbenem Zivljenju.
PoloZaj medijev je srediSCen v smislu, da iz tega centra izhajajo vse kljuéne determinante,
ki doloCajo razvoj in naravo preostalih druzbenih fenomenov. Avtor je sicer poudaril
pomen spremenjenih nac¢inov komuniciranja v okolju javnosti z vsemi tremi modeli,
vendar je medijsko mo¢ v zadnjem modelu navezal predvsem na povelevanje pomena
mnoZicnega komuniciranja. Schulz namre¢ poudarja, da prehaja osebna komunikacija
vedno bolj v senco mnoZi¢ne komunikacije:

“Ceprav obstajajo nekateri prostori, v katerih posamezniki sodelujejo zato, da si

izmenjujejo informacije in mnenja, kot so lokali ali klubska sretanja, relevantnost

tak3nih interaktivnih javnosti bistveno zaostaja za pomenom medijskih javnosti, ki

se oblikujejo prek mnoZi¢nega komuniciranja” (Schulz, 1997: 58).

Ne le, da medosebna komunikacija izgublja pomen, ¢e upoStevamo Schulza, so postale
nekdanje “interaktivne javnosti” - kot sam oznacuje javnosti, ki nastajajo prek medosebne
komunikacije - vedno bolj odvisne od informacij in stalis¢, ki jih posredujejo mediji. In
ker medijske korporacije s selekcijo razlicnih dogodkov igrajo vlogo “vratarjev”, s tem
izvajajo tudi kontrolo nad “transformacijo interaktivnih javnosti v medijske javnosti”
(Schulz, 1997: 60, poudarki dodani).*

Schulzovo razumevanje medijskih javnosti pomeni, da so te javnosti prirejene
natan¢no tistim merilom, ki jih mediji sami dovoljujejo, priakujejo in utrjujejo. Oziroma,
kot zakljucuje Schulz, mediji aktivno *“oblikujejo javnost skladno z medijskim na¢inom
in medijskimi kriteriji, kot so personalizacija, negativizem, dramatizacija ali
emocionalnost” (Schulz, 1997: 60). Vpliv medijev na nastajajoco javnost temelji torej
predvsem na emocionalnih in ne spoznavnih kriterijih. Bolj kot nekdaj “za$¢itniska”
funkcija informiranja obCinstva je za medije klju¢na neka druga funkcija: spro§¢anje in
zabava. Do tak$nega sklepa so Schulza pripeljali empiri¢ni podatki, na podlagi katerih
Jje ugotovil, da postaja spremljanje medijev vedno bolj sekundarna dejavnost. V primerjavi
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z gledanostjo informativnih programov se povecuje gledanost razvedrilnih programov.
Pod pritiski vedno hitrejse tabloidizacije celo politi¢no-informativne oddaje dramati¢no
spreminjajo svojo obliko in s tem tudi funkcijo informativnega obve$¢anja (Schulz,
1997: 62).° Ker pa se povecuje tudi raznovrstnost razmerij med podobami in recipienti
Je tezko trditi, da mediji enoli¢no konstruirajo eno samo javnost. Hkrati je vpraljivo
trditi, da so mediji edina druZbena institucija, ki dolo¢a tako zna&aj javne sfere in tudi
javnosti.

Podobno razume sodobno javnost Peters (1995), ki je pri pojasnjevanju vloge medijev
izhajal iz njihove funkcije povezovanja razprSenih prostorov. Kot primer je navedel branje
¢asopisov, ki je na primer ustvarilo tak§no povezanost med ljudmi, da ni bila ve& odvisna
od fiziCnega stika bralcev. Poleg tega je funkcijo medijev povezal tudi s spremenjenimi
nacini komuniciranja. Kak$na je torej po mnenju Petersa sodobna javnost?

Po njegovem se javnost ob pomogi medijev povezuje v celoto prek simbolov. Dejavnik
simbolnega nacina moderne konstrukcije javnosti je njena potreba po predstavijanju
oziroma predstavitvi. Ko javnosti ne moremo v celoti zajeti na doloGenem specifi¢nem,
prostorsko omejenem prostoru, ko nam je ne uspe ujeti v enoten objektiv v dologenem
Casu, se obrnemo na njen “simbolni nadomestek v medijih” (Peters, 1995: 16). Peters je
svojo idejo javnosti opisal s poloZajem v parlamentu. Sodobni parlament nima ved
tolikSnega pomena kot poseben fizi¢ni in debatni prostor, kot je to veljalo recimo za
agoro, temve¢ se njegova pomembnost ustvarja predvsem v medijih. Mediji so tako tudi
dejavnik konstitucije sodobnih druzbenih institucij. Zato lahko moderna javnost obstaja
le kot fikcija:® '

“MnoZi¢ni mediji (...) lahko ponujajo ogromni populaciji vizijo javnosti, ne da bi ji

hkrati dajali tudi sredstva za delovanje v njej. Javnost (...) lahko pomeni tako spektakel

kot participacijo, ima tako teatrali¢en kot politi¢en pomen” (Peters, 1995: 3; Splichal,

1997: 46).

Kar pa vendarle ne implicira dejstva, da gre tak3no javnost upravideno enaditi s
fiktivno javnostjo. Drug dejavnik, ki konstitutivno dolo¢a javnost, je namre¢ sodelovanje
le-te v procesih komuniciranja. Peters zato opozarja, da znacaj imaginarnosti pri sodobni
javnosti ni navzod, saj:

“Ne glede na to, ali obravnavamo javnost kot mnoZico, nevidno obg&instvo, mol&e&o

vecino, demografski segment, ljudstvo ali fantom z druge strani, javnost sodeluje pri

vseh pomembnih agendah komuniciranja: pri simulaciji, mediaciji, distanci,

samorefleksiji in reprezentaciji” (Peters, 1997:15).

Petersovega razumevanja virtualne javnosti zato ne gre pojasnjevati v smislu
druZbenega subjekta, ki je nujno kriti¢en v odnosu do oblasti. To, kar je poglavitno za
Petersa, morda ni funkcija javnosti v odnosu do necesa, ampak so zanj temeljni elementi,
ki virtualno javnost v sodobnosti vzpostavljajo. Kljucni faktorji konstitucije virtualne
Jjavnosti so po mnenju Petersa medijske reprezentacije. Peters je namred usmerjen
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predvsem na predstave, ki nastopajo v medijih. Prepri¢an je, da so procesi posredovanja
medijskih podob k virtualni javnosti pomembni zato, ker omogocajo, da tak§na javnost
sodeluje v procesih komuniciranja. Medijska predstava sicer lahko vpliva na oblast,
vendarle Peters temu vplivu ne namenja posebne pozornosti.

Strukturne spremembe javnosti glede na razvoj medijev je v svojem teoreti¢nem
diskurzu predstavil Ze Juergen Habermas (1989). Vendar po njegovem mnenju televizija
in radio gledalcu(em) ne dajeta moZnosti, da bi se udeleZeval dela parlamenta, ampak
nasprotno, s prenarejanjem in izkrivljanjem predvsem motita delo parlamenta. Pogajanja
se namre¢ pred razsirjeno publiko “stilizirajo v show. Publiciteta izgubi svojo kriti¢no
funkcijo v korist demonstrativne; Se argumente se sprevraca v simbole, na katere spet ni
mogoce odgovarjati z argumenti, temvec€ le z identifikacijami” (Habermas, 1989: 227-
228). Mediji tako ne tvorijo pogojev za racionalno, argumentirano diskusijo. Tovrstno
obliko komuniciranja nadomescajo procesi identifikacije s fiktivno simboliko. Habermasov
negativni odnos do medijskih u¢inkov na oblikovanje javne sfere se kaZe predvsem v
odnosu, ki ga ima Habermas do razumevanja simbolov.

Upraviceno pa si lahko zastavimo vprasanje, ali je izogibanje ideji, da reprezentacije
konstituirajo podrocje javnega Zivljenja, res potrebno in sploh smiselno. Vztrajanje pri
“protestantskem ikonoklazmu,”” kakor je Peters ozna¢il Habermasov odnos do pomena
simbolov, ima dve pomanjkljivosti: s tem, ko zamegljuje pomemben prispevek k
razumevanju procesa komuniciranja, zastira tudi vpogled v alternativne oblike t.i.
“participacijskih medijev” (*participatory media”). TeZava izhaja preprosto iz dejstva,

“da oblike komunikacij, ki jih' normativna demokrati¢na teorija pri oblikovanju

razsvetljenega javnega mnenja razume kot neizogibne - dialog, interakcija, zbiranje

informacij in participacija - niso skladne s prostrano in organizirano mocjo

komunikacij in reprezentacij v sodobnih drZavah” (Peters, 1997: 8-9).

Peters se tu torej vraca k problemu, iz katerega pri pojasnjevanju sodobne javnosti v
bistvu izhaja - sprememb v naéinih druZbenega komuniciranja pod pritiski medijskega
razvoja. Prihod novosti v prostoru komunikacij so zanj tako pomembna tocka, da jo je
pri analizi razmerja med mnoZi¢nimi mediji ter konstitucijo javnosti nujno potrebno
upostevati. To seveda ni sporno vse dotlej, dokler novih komunikacijskih mozZnosti ne
populariziramo Ze do te mere, da jih razumemo kot popoln nadomestek “aktivnih
sredstev” za izraZanje mnenj. TeZava se pokaZe takoj, ko se vpraSamo, kako se javno
mnenje potem sploh oblikuje in na kakSen nacin se izrazi. Peters vidi resitev v tem, da
pojav virtualne javnosti naveZe na oblikovanje simbolne dimenzije javnega mnenja. Pri
tem pa imajo kljuno vlogo prav posebne medijske reprezentacije.
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Pomen medijskih reprezentacij

Nacelo, ki ga kot nosilca sprememb pri oblikovanju javnosti zagovarja Peters, ni
omejeno samo na razvoj mnoZi¢nih medijev in zaetek mnoZi¢nega komuniciranja.
Konkretneje gre za pomen razvoja tehnik in nacinov reprezentacij druibene celote
nasploh. Med nove tehnike in nacine, ki u¢inkujejo na pojavnost “virtualne javnosti” in
se razvijajo v kontekstu institucij javnih reprezentacij, Peters Steje na primer poro&anje,
dokumentacijo, statistiko ali anketno raziskovanje itd. Na nekem drugem mestu Peters
(1993) povzema Andersona (1983) in tako opozorja, da so “‘v moderni nacionalni drZavi
nekatere oblike reprezentacij, nekatere predstave celote lahko tiste, ki v resnici omogo&ajo
skupne okvire sodelovanja” (Peters, 1993: 565). Prednost pisanja in televizijskega ali
radijskega oddajanja v primerjavi z osebnim, intimnim pogovarjanjem je predvsem ta,
da lahko tekste, avdio ali video trakove multipliciramo brez resnih teZav ali alteracij, in
sicer na nacine, kakr$nih konverzacija ne omogo¢a.

Drug pomemben dejavnik pri nastajanju sodobne javnosti so tudi podobe, ki kroZijo
prek medijskih kanalov. V primerjavi z medosebno interakcijo je kvalitativna prednost
medijskih reprezentacij Ze sama moZnost, da se jih lahko ponavija. Ce pa medosebna
komunikacija poteka zunaj medijskega prostora, je njena Sibkost dolodena s tem, da je
ni mogoce ujeti v objektiv ali posneti na trak. Na ta na¢in vsebine intimnih pogovorov
ni mogoce ponoviti. Dodatna znacilnost medijskih reprezentacij je, da so odsev realnosti
same. Peters ima namred pozitiven odnos do tistih tehnik in nadinov reprezentacij
druzbene cclote, ki omogocajo predstavitev dejanskosti in ohranjajo realistiden stik s
pojavi javnega Zivljenja. V konkretnih situacijah to pomeni, da tista sporoéila, podobe,
dokumenti, listine ali podatki, ki so rezultat realnih druzbenih dogodkov, omogo&ajo
virtualni javnosti predstavitev kompleksnosti javnega Zivljenja. Javno obmocdje
druZbenega Zivljenja se tako konstituira s prenosom simbolnih reprezentacij kot sredstev
komuniciranja.®

Po Petersu so torej medijske reprezentacije mehanizmi oblikovanja moderne javnosti
in navsezadnje tudi oblikovalke simbolne dimenzije javnega mnenja. Vendar zgolj tiste
podobe, slike, mnenja, rezultati in agende, ki so realisti¢ne, lahko pred javnost postavijo
ustrezno ogledalo. Obstaja pa e dodaten pogoj, ki ga morajo izpolnjevati posredovane
reprezentacije. Pri Petersu lahko virtualna javnost “z delovanjem na simboli¢ne
reprezentacije “javnosti”” postane dejanski akter takrat, ko so fikcije prepricljive.

Virtualno javnost, ki sodeluje pri vseh razseZnostih sodobnih procesov komuniciranja,
konstituirajo torej mehanizmi institucij javnih reprezentacij. To pa ne izkljuuje obratnih
procesov. Ideja, da institucije in diskurzi niso logeni, temve& delujejo drug na drugega,
Je prisotna v poziciji konstruktivizma.® Delovanje institucij na osnovi diskurza pomeni,
da delujejo na osnovi simbolne predstavitve o sebi in svojem okolju. V tem smislu so
reprezentacije tiste, ki so “konstitutivne za druzbo in njene institucije (...) medijska kultura
pa predstavlja javni prostor, kjer se odvija boj ali pogajanje za to, katere agende, katere
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definicije, katere interpretacije, ki jih producirajo konfliktni diskurzi v medijih, bodo
zmagale v javnem prostoru” (Luthar, 1996: 187).

MnoZi¢ni mediji so torej pomembni glede na kontekst, na kar je opozoril Ze Vincent
Price (1989). V povezavi s problemom medijskih agend Price na primer opozarja na
vplivno vlogo mnoZi¢nih komunikacij pri reprezentiranju stali$¢ razli¢nih druzbenih
skupin do dolo&ene javne teme. Ni toliko pomembno, “kdo ima prav”, pa¢ pa komu
mediji sploh omogocajo prezentacijo njegove lastne opredeljenosti do dolocenega
problema. Tu se na dolocen nacin kaZejo nastavki razli¢nih pojasnjevanj, kako vrstni
redi pomembnosti zadev, ki jih izbirajo mediji, vplivajo na njihove prejemnike. Pricevo
stalice je, da so mediji kljucni ravno pri procesu kontekstualizacije javnih zadev, in sicer
predvsem skozi “reprezentacijo nacinov, kako se ljudje in skupine odzivajo na javne
zadeve” (Price, 1989: 198). Poglavitni nacin, prek katerega lahko mnoZi¢no komuniciranje
posreduje javne zadeve, je torej ta, da jih predstavlja v druzbenem kontekstu - da prikaze,
kako se razli¢ne skupine kristalizirajo v mnenjska dejstva.’ Ker predstavljajo mediji v
tem smislu kontekst, znotraj katerega ti procesi potekajo, mora raziskovanje javnega
mnenja osrednjo pozornost nameniti prav “izraZanju, portretiranju ali t.i. “intimations”
skupinskega mnenja v mnoZi¢nem komuniciranju” (Price, 1989: 198).

Proces komuniciranja (po mnenju Petersa ga dolocajo simulacija, mediacija, distanca,
samo-refleksija in reprezentacija), vendarle ni zreduciran na proces transmisije informaci;.
Komuniciranje je predvsem simbolni akt in ne predvsem ali ne samo informiranje. Zato
njegova konceptualizacija medijev ni skladna z razumevanjem medijev kot sredstev
javnega obvei¢anja. Peters namre¢ poudarja tudi njihov simbolni pomen, ki se nenchno
konstituira. Diskurzivne reprezentacije druzbene realnosti so lahko razumljene tudi kot
eden od sodobnih elementov koncepta javnega mnenja, kolikor so prepoznane kot
politiéno sporne, saj “javnega mnenja ni mogoce razumeti kot posami€nega, enotnega
mnenja relativno velike skupine ljudi (mnoZice, javnosti, publike, obCinstva ali celo
prebivalstva, ljudstva ali naroda); lahko je le konglomerat razlicnih in tudi nasprotujocih
si mnenj” (Splichal, 1997: 44).

Ustreznost Petersovega razumevanja vzpostavitve virtualne javnosti pod vplivom
posredovanih medijskih reprezentacij je treba omejiti predvsem na tiste fikcije, ki so
prepricljive, Sokantne in celo spektakularne in se hkrati navezujejo - posredno ali
neposredno - na politicno relevantne vsebine. Ob tem lahko pomemben prispevek k
razumevanju vloge medijskih reprezentacij doda tudi ideja, ki jo je v knjigi The New
Public izpeljal Leon Mayhew (1997).!! Po njegovem mnenju sodobno produkcijo
politi¢nih sporocil obvladuje nov diskurz; avtor ga imenuje “retorika predstavljanj”.
Retorika predstavljanj jemlje retori¢ne znake kot molcele, vase zaprte in samozadostne
simbole, ki ne potrebujejo nikakr$nih dodatnih razlag in pojasnjevanj (Mayhew, 1997:
274). Kljucni pomen novih “retorik predstavijanj” je v tem, da vse bolj nadomes¢ajo
klasi¢ne nadine argumentiranega preprievanja in vplivanja in tako udinkujejo na
prejemnike kot prepri¢jive in smiselne celote.?
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Medijske reprezentacije kot simbolna dimenzija
javnega mnenja

Tovrstni nadin razumevanja javnosti kot ene od razseZnosti posredovanja medijskih
reprezentacij predstavlja za konceptualizacijo javnega mnenja pomemben premik.
Vprasanje je, ali gre pri tem zgolj za nov teoretski konstrukt ali pa je nakazano idejo
mogoce aplicirati tudi na konkretna druzbena dogajanja. Po mnenju Splichala je tezava
postmodernih pojmovanj javnosti Ze v tem, da “nevtralizirajo njeno politi¢no naravo”
(Splichal, 1997: 105). TakSna razumevanja javnosti se¢ namre¢ umikajo od pomena
sodelovanja javnosti v politinih procesih, s ¢éimer naj bi se pove¢al nadzor nad politiénimi
elitami. Ce pa privzamemo pomembno ugotovitev, da “oblikovanje in izraZanje javnega
mnenja nista le politicni, ampak v temelju komunikacijski proces” (Splichal, 1997: 336),
je upostevanje vloge medijev nedvomno nujno, §e posebno ker je ideja javnega mnenja
prav od zaCetka povezana “‘z naelom publicitete, ki je v sodobnosti nelocljivo od najbolj
raz€lenjene oblike komuniciranja - mnoZi¢nega komuniciranja oz. delovanja mnoZi¢nih
medijev” (Splichal, 1997: 336).

Prepoznavanje pomena “publicitete’” lahko vendarle opazimo tudi pri Petersu. Vlogo
omenjenega nacela je Peters poudaril z idejo, da ne moremo govoriti o obstoju javnega
mnenja do 18.stoletja, ne glede na formo in naravo posredovanih reprezentacij. Javno
mnenje je namred vselej vsebovalo dolodeno “pomembno “tekstualno™ ali simbolno
konstruirano razseznost” (Peters, 1995: 18). Vlogo javnega mnenja v odnosu do koncepta
javnosti pa vidi Peters predvsem v tem, da “javno mnenje sluZi kot simbolni mediator
pri reprezentiranju javnosti same sebi in zato funkcionira kot moderna oblika krone in
Zezla” (Peters, 1995: 20).

Koncept javnega mnenja, ki ga zagovarja Peters, je torej na dolo¢en nadin simbolni
akt komunikacije, znotraj katerega se oblikuje samorefleksivna javnost. Posredovane
reprezentacije imajo torej dve pomembni funkciji: na eni strani pripomorejo h konstrukciji
simbolne dimenzije javnega mnenja, po drugi pa postavljajo pred javnost ogledalo, v
katerem se le-ta lahko ogleda. Ob tem pa Splichal kritiéno opozarja, da razli¢ni postopki
mediatizacije in reprezentacije, ki jih poleg Petersa razkrivata tudi Thompson (1990) in
Mayhew (1997), jasno izraZajo “odmik od klasiénih pojmovanj javnega mnenja, ki so
izhajala iz nacela javnosti (publicitete)” (Splichal, 1997: 105). Ta zasuk je po
Splichalovem mnenju dovolj korenit, “da si lahko utemeljeno zastavimo vpra%anje,
koliko se v teh postopkih sploh Se oblikuje in izraZa javno mnenje” (Splichal, 1997:
106).

VpraSanje moZnosti za oblikovanje javnega mnenja je tesno povezano z vpra$anjem
konsenza, saj je “javno mnenje v prvi vrsti usmerjeno k preseganju druzbenih
konfliktov in ustvarjanju konsenza, ki lahko vpliva na oblasti, da mu sledijo” (Splichal,
1997: 204-205). V konsenzu je namre¢ temeljni vpliv javnega mnenja. Splichal tu
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konsenz strogo loCuje od soglasja in ga razume kot “mnenje v druzbeni skupini (javnosti
ali celo druzbi nasploh), ki je postalo skupno vsem ¢lanom s tem, da ga vsi, ki so
sodelovali pri njegovem oblikovanju, zaznavajo kot mnenje, ki je v najve&ji moini
meri sprejemljivo za vse, Ceprav se vsi z njim tudi ne strinjajo (in zato ni soglasje)”
(Splichal, 1997: 191).

Zaradi izjemno kompleksne narave sodobnih druzb so se povetale moZnosti za
nastanek razli¢nih in nasprotnih mnenj, kar je rezultat vsaj treh virov (povzeto po
Splichalu, 1997: 221): prvi¢ je lahko razli¢nost mnenj posledica razlik med mikro okol jem
in zunanjim okoljem, drugi& so mnenjske razlike lahko posledica novorazvitih interesov
in pozornosti, tretji moZni vzrok pa je lahko “inflacija vpliva”. Koncept inflacije vpliva
Jje Mayhew (1997: 236-239) razvil na osnovi §tirih sodobnih retori¢nih praks, katerih
posledica je zmanjSanje objektivne zadostnosti vsebinskih argumentov ter lo¢evanja
Jjavnega razpravljanja, ki ga organizirajo politi¢ne elite, od zadev, ki imajo posredne,
pomembne in dolgoroéne posledice za javnost. Kot ugotavlja Mayhew, je loevanje
javne razprave od Zivljenjskih problemov posledica 1.) odsotnosti smiselnih zadev na
“javnem dnevnem redu”, 2.) obravnave nejasnih tem in sproZanja skritih ob&utij, 3.)
enosmernega komuniciranja, ki onemogoca javni odgovor, in 4.) uporabe strateskih
retoriCnih prijemov, ki omogo&ajo izogibanje neposrednim odgovorom na vprasanja ali
ugovore. Na ta nalin so mediji najpomembneji kanali za posredovanje vpliva in
informacij, ki jih ljudje potrebujejo za usklajevanje svojih dejanj in spoznavanje moznosti
za povezovanje z drugimi ljudmi, saj “kompleksne sodobne druzbe ne morejo zagotoviti
Jjasnega normativnega vodenja v negotovih okoli$¢inah” (Mayhew, 1997: 109).

Taksna druzba, v kateri je javno mnenje povezano z mediatiziranimi reprezentacijami,
(verjetno) predpostavlja visoko stopnjo “temeljnega konsenza”. Sodobna druzba pa je
hkrati tudi druZba z visoko stopnjo tolerance, Ceprav je 7e mogode opaziti nekatere negativne
posledice cezmerne druzbene strpnosti.’* Vendarle je nacin razumevanja “temeljnega
konsenza” v tem primeru opremljen z drugadno normativno vrednostjo, kot jo je nakazal
Key (1961/1967). Zanj je “temeljni konsenz” skupaj z drugimi pogoji za demokracijo, kot
npr. svobodo govora in informiranja, temeljni pogoj za obstoj javnega mnenja (Splichal,
1997: 194). Vendar pa Keyev koncept temeljnega konsenza dodatno implicira neobstoj
temeljnih nesoglasij v druzbi. Medtem ko Key zaradi tega favorizira negativen pristop k
doseganju konsenza, Peters in drugi temu ne pripisujejo normativne teZe.

Pristop, ki ga zagovarjata Peters in Mayhew, je specifien predvsem v tem, da
predpostavlja obstoj “postmodernih” mehanizmov aktiviranja javnosti. Pri Petersu je to
na primer element prepricljivosti medijskih reprezentacij, za Mayhewa pa razvoj “retorike
predstavljanja”. Gre torej za izjemne situacije, ki niso nujno omejene na doloéene javno
sporne zadeve. Javno spornost lahko celo izzovejo.'"* Po drugi strani pa to pomenti, da so
mehanizmi, ki omogocajo spodbujanje javnosti k aktivnosti in jo v resnici spodbudijo,
“uspesni” le v izjemnih primerih.
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Tu pa se kaze pomanjkljivost koncepta “virtualne javnosti” ali “nove javnosti”.
TeZave izvirajo prav iz dejstva, da postmoderni pristopi k razumevanju javnosti ne
upostevajo meje med aktivnim jedrom javnosti in ovojem, ki jo obdaja. Mayhew gre
tu celo dlje kot Peters, saj meni, da novi retori¢ni prijemi nadome3$cajo nekdaj popularne
argumente in razprave, to pa naj bi bil zadosten pogoj, da se “nova javnost” kaZe kot
naslednica klasi¢nega pojmovanja javnosti. NaSe stali§¢e je, da uinki medijskih
reprezentacij segajo predvsem (Ce ne celo izkljuéno) v obmog&je ovoja, le-tega pa
lahko nesporno tudi aktivirajo. Le mehanizmi aktivacije javnosti in nacini izraZanja
Jjavnega mnenja so ustrezni aktualnemu druZbenemu kontekstu. Kljuéna posebnost teh
mehanizmov je, da v nasprotju s klasi¢nimi oblikami racionalnega razpravljanja ne
temeljijo nujno na argumentih. Ti mehanizmi tudi niso inherentni zadevam, ampak
bolj nacinu posredovanja le-teh. Kar je pri konceptualizaciji javnega mnenja potrebno
upoStevati so torej spremembe v tipih teh reprezentacij.

Pomen mnenjskih glasovanj

Med sodobna sredstva za izraZanje javnega mnenja lahko poleg razvoja mnozi¢nih
medijev in interaktivnih racunalniSkih tehnologij zagotovo uvr§amo tudi pojav
mnenjskih glasovanj, ki so v oblikovanje in izraZanje javnega mnenja prinesla mnogo
sprememb. Od pojava t.i. “public opinion polls” v tisku v za€etku 30. let 20. stoletja se
“javno mnenje ne nanasa ve€ na javno izraZena mnenja, ki bi se nadalje pojavljala v
tiskanih medijih. Javno mnenje oblikuje tisk, modelira pa industrija javnega mnenja in
anketnih postopkov” (Carey, 1995: 392). Razvoj mnenjskega raziskovanja je na nek
nacin pripomogel k zameglitvi pomena javnega kot nedesa, kar vkljucuje in zadeva vse
posameznike (v druZbeno-politicnem smislu), hkrati pa je povzdignil pomen javnega
kot tistega, kar je vsem vidno ali znano (v vizualno-intelektualnem smislu). Objavljanje
mnenjskih raziskav je namre¢ verbaliziralo in standardiziralo javno mnenje, kar je
povzro€ilo “preobrazbo javnega mnenja iz vedenjskega pojava v stali¥¢ni pojav.
Glasovanja izbirajo, organizirajo in objavljajo mnenja, ne da bi za to zahtevala kakrSnokoli
delovanje nosilcev mnenj” (Splichal, 1997: 315; Ginsberg, 1989). Javno mnenje kot
“vedenjski fenomen” se je formiralo predvsem skozi javne politi¢ne akcije, da bi vplivalo
na oblasti, z moZnostjo spremljanja vedenjskih pojavov v mnoZi¢nih obgilih pa so se
zaCeli nastavki za konstitucijo javnega mnenja na osnovi novih elementov “vedenja”.

Nadaljnja novost, ki jo je povzro¢il razmah mnenjskih glasovanj v mnoZi¢nih medijih,
se dotika predvsem njihove vloge kot novih medijskih reprezentacij. Kot ugotavlja
Splichal, so postala glasovanja “pomembna sila pri strukturiranju javnih zadev oz.
dolocanju dnevnih redov javnih razprav. Podobno kot mediji in drugi nosilci
subvencioniranih informacij tudi glasovanja izraZajo vsebino in vrstni red prednostnih
zadev, ki jih dolo¢ajo predvsem skupine, ki financirajo ali subvencionirajo glasovanja”
(Splichal, 1997: 318). Po mnenju mnogih avtorjev so si prav mediji s finan&nim
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podpiranjem, samostojnim izvajanjem in objavljanjem rezultatov mnenjskih glasovanj
prisvojili aktivno politi€no vlogo (Suhonen, 1997; Lavrakas, 1995; Herbst, 1995).!5

Tovrstne ugotovitve se nanaSajo Se na pojav t.i. “straw polls”. To so bile prve,
neformalne ankete (glasovanja), ki so jih v zaCetku tega stoletja izvajali novinarji brez
kakr3nih koli jasnih pravil in metodologkih izpeljav. ObiGajno se je val objav teh neuradnih
pogovorov povecal pred volilnim obdobjem in med njim. Kljub temu pa nekateri teoretiki
- med njimi naprimer Susan Herbst - menijo, da so tak$ni zaletki sluZili mnogim
druzbenim in politi¢nim funkcijam: “Neuradno glasovanje je bil nagin privabljanja
volilcev k volitvam samim (...), konkreten prostor za sodelovanje v predvolilnem
navduSenju in je morebiti sluZilo tudi kot osnova pogovorov med ljudmi o volilni
kampanji” (Herbst, 1995: 27).

Pri tem je vendarle potrebno poudariti ozadje objav in priprav tak3nih rezultatov. Na
podlagi opravljenih intervjujev z novinarji tistega ¢asa je Herbstova ugotovila, da so se
tiskani mediji zelo nagibali k “preprievanju in u€inkovanju na javno mnenje” (Herbst,
1995: 29). Pomembna funkcija mnenjskih glasovanj izvira namre? iz dejstva, da gre za
“pomembno sredstvo nadzora” (Herbst, 1995: 92). Tu se torej kaZe veja verjetnost, da
glasovanja bolj delujejo kot vplivanje na javno mnenje kot pa na izraZanje le-tega. Kljub
demokrati¢nemu potencialu, ki ga kot sodobno sredstvo izraZanja mnenj vendarle imajo,
palahko prav zato “javnemu mnenju odvzamejo njegovo mo¢, da obveZe oblasti, da mu
sledijo”, opozarja Splichal (1997: 312). Pred tem je namreg vladajoca elita lahko zgolj
slutila, kakSne Zelje, poglede ali teZave ima $ir$e obCestvo, nikakor pa ni znala mnenjskih
procesov ujeti v doloéenem trenutku, kaj $ele natanéneje napovedati jih za prihodnost.
S kombinacijo vnaprej narofenih in sproti objavljenih anket je elita prvi¢ pridobila
moZnost “natancnega in konstantnega nadzora mnenj” (Herbst, 1995: 93).

Analiza u€inkov medijskih reprezentacij, kot so mnenjska glasovanja, zahteva torej
v prvi vrsti lo€evanje dveh razseZnosti: koga ali kaj rezultati reprezentirajo in kdo jih
reprezentira. Ta dimenzija se izraZa predvsem v tem “kako in koliko je problematika
(predmet) mnenjskega raziskovanja omejena in prikrojena meri partikularnih interesov
naroCnika in tudi znanosti in znanstvenikov samih” (Splichal, 1997: 332). Lo&evanje
omenjenih dimenzij je v prvi vrsti povezano s tem, za kakSen tip mnenjskih glasovanj
spioh gre. Pertti Suhonen (1997) je v svoji tipologiji mnenjska glasovanja lo¢il glede na
predmet raziskovanja ter naro¢nika posamezne ankete. Po njegovem mnenju ima vsak
tip mnenjske ankete tudi svojevrstno druzbeno funkcijo. V prvo skupino spadajo tiste
ankete, ki merijo stopnjo podpore doloenemu kandidatu ali neki politiéni stranki, zato
Jjih Suhonen imenuje “ankete podpore”. Drugo skupino sestavljajo tiste ankete, v katerih
respondentje podajajo svoja mnenja o posameznih druzbenih in politiénih problematikah.
NajredkejSe pa so ankete tretje skupine. To so “ankete nacionalnega stanja”, pri katerih
gre vefinoma za mednarodne primerjave nacionalnih vrednot in mnenjske klime skozi
Cas (Suhonen, 1997: 221). Odvisnost posameznega tipa anket od naro&nikov je Suhonen
ponazoril z naslednjo tabelo.
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Tabela 2
Tipologija anketnega raziskovanja (Suhonen, 1997: 222)

PREDMET ANKETNEGA RAZISKOVANJA

NAROCNIK Javna Agende in Nacionalni
podpora mnenja poloZaj

mediji X X

politi¢ne stranke

in interesne skupine X X

podjetje X X

vlada X X

mednarodna institucija X X

1z tabele lahko razberemo, katere vsebine se kot predmet pogovora pojavljajo v
mnoZici glasovanj, ki jih izvajajo razli¢ne institucije: mediji, politiéne stranke in interesne
skupine, podjetja, vladne ali mednarodne institucije. Medijske institucije ali posebne
trzne agencije, ki so v lasti dolo¢enega medija, namenjajo osrednjo pozornost predvsem
tistim anketnim situacijam, ki jih Suhonen uvr§¢a v prvo in drugo skupino. Kot ugotavlja
v svoji analizi, se mediji navadno ne ukvarjajo z vpraSanji sploSnega nacionalnega
pomena, saj tovrstno raziskovanje predpostavlja mednarodno mreZo sodelujocih
raziskovalcev, ki raziskuje skupne problematike, kot so na primer spremembe narodnih
vrednot ali dejavnikov nacionalne identitete. V najvecji meri se mediji zanimajo za
problematike, ki zadevajo delo vladnih institucij in politi¢nih strank. Na ta na¢in mediji
posredujejo na primer podatke o stopnji zadovoljstva drzavljanov z delovanjem klju¢nih
izvr¥ilnih organov oblasti - predsednika, vlade ali parlamenta. Poleg teh se v medijih
pojavlja tisti tip glasovanj, ki pozornost namenja splo$nejsi druZbeni problematiki znotraj
dolodenega nacionalnega okvira. V tem primeru se na straneh tiska ali v televizijskih
informativnih oddajah pojavljajo na primer stali¥¢a vprasanih do ekoloskih, obrambnih
ali drugih problematik.

Na podlagi svoje analize je Suhonen tako zakljudil, da mediji “z objavljanjem
rezultatov mnenjskih glasovanj izpolnjujejo nalogo javne reprezentacije, ki so jo pred
tem izvrSevale predvsem politi¢ne stranke, interesne skupine in druge skupine pritiska”
(Suhonen, 1997: 225). Pojav mnenjskih glasovanj kot medijskih reprezentacij je po
mnenju Suhonena bistven zato, ker so z njim politi¢no vlogo “institucij javne
participacije” nadomestile “institucije javnih reprezentacij”. In prav kot te so v odnosu
do javnosti zaznamovale simbolno razseZnost, ki omogoca trenutek samo predstavitve,
saj mediji:

* pred javnost postavljajo ogledalo in tako ponujajo ljudem moZnost, da primerjajo

svoja lastna mnenja z mnenji celotne populacije ali njenih podvzorcev” (Suhonen,

1997: 223).
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Suhonen razume posredovanje rezultatov mnenjskih glasovanj najprej kot
pridobitev politicne moci medijev, ki so tako nadomestili politiéno vlogo nekdanjih
institucij (strank, skupin pritiska). Vpra$anje o moZnostih vpliva omenjenih rezultatov
na delovanje oblasti vendarle ostaja odprto. Pri tem se pridruZujemo tezi, da politi¢ne
funkcije nikakor nimajo respondenti, ki v anketi sodelujejo, ampak prej naro¢niki
anket, saj “so lahko rezultati -anket bolj nagnjeni k reflektiranju kognitivnega sveta
samih izvajalcev, kot pa k reflektiranju idej in skrbi javnosti” (Moog, 1997: 48).

Javno-mnenjska glasovanja zagotovo ponazatjajo primer medijskih reprezentacij,
do katerih ima vsak posameznik ravno s pomocjo mnoZi¢nih medijev “popoln dostop”,
kar pa ne zagotavlja tudi moZnosti vpliva na oblast. Za raziskovanje medijskih ucinkov
na oblikovanje in izraZanje javnega mnenja so nujnejsi odgovori na kljuéno vpraganje,
katere druZbene skupine so tiste, ki sistemati¢no skrbijo za posredovanje medijskih
reprezentacij. Razlogov, na osnovi katerih se mediji odlo¢ijo za objavo dolocenih vsebin,
Jje ve€ in tudi stopnja pozornosti, ki jo dologenim temam namenjajo, se od problema do
problema razlikuje. Rezultat neenakomernega pokritja tem v medijih se po mnenju Sandre
Moog (1997) kaZe predvsem v tem, da Ceprav “zadeve prodrejo na agendo in izzovejo
javno razpravo, se z agende vendarle umaknejo prej, preden bi volilci sploh dobili
moZznost, da bi se lahko dovolj informirali o izvoru druzbenih problemov, teko¢i politiki
ali novih predlogih za politicne resitve” (Moog, 1997: 47). In v tem se kaZe dodatna
pomanjkljivost postmodernih vidikov medijskih u¢inkov na konstitucijo sodobne javnosti,
saj zanemarjajo ravno mantpulabilno mo¢ medijev. Pretirano poudarjanje moZnosti
sodelovanja virtualne javnosti pri novih procesih komuniciranja ter sodobnih sredstvih
izraZanja mnenj zamegljuje oditno dejstvo, da ostaja tako oblikovan ovoj javnosti Se
vedno pasiven, ¢eprav se, kvantitativno gledano, dejansko nenehno 8iri.

Pomemben ucinek mnenjskih glasovanj, ki ga je izpostavil Ze Ginsberg, je torej
lahko v tem, da “ponudi reprezentativnejSo sliko o pogledih javnosti” (Ginsberg, 1989:
282). Mnenjska glasovanja zato upravieno smatramo kot tiste medijske reprezentacije,
o katerih govori Ze Peters, ko se sklicuje na simbolno dimenzijo javnega mnenja.
Glasovanja lahko usmerjajo pozornost, saj so prepricljiva in v¢asih celo Sokantna.
Pozitivna narava omenjenih reprezentacij je torej predvsem v tem, da pripomorejo k
morebitnemu upoStevanju zahtev, ki jih rezultati glasovan;j prikazujejo, tudi na strani
institucij oblasti. Zmotno pa je prepri¢anje, da objava rezultatov mnenjskih glasovanj
predstavlja sliko aktivnega jedra javnosti. Ne smemo namre¢ pozabiti, da sta za
konstitucijo slednje nujna interakcija sodelujoCih in argumentirana razprava. Glede na
to, da se mo¢ klasi¢nih naCinov javnega delovanja zmanjSuje, je pojav mnenjskih
glasovanj mogoce spremljati ravno v luci vse vecje druzbene kompleksnosti, ko je spekter
druzbenih problematik Ze tako Sirok in krog prizadetih tako fragmentiran, da je integracija
vseh sodelujocih hkrati nemogoca. Pri tem pa bi morala omenjena sredstva izraZanja
(javnega) mnenja vendarle temeljiti na doloceni predpostavki:

“Javnomnenjsko glasovanje je lahko veljavno sredstvo za merjene javnega mnenja

samo tedaj, Ce je o skupnih zadevah, o katerih Ze tede razprava in v zvezi s katerimi
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so oblikovana razlicna (alternativna) mnenja ter smeri delovanja” (Splichal, 1997:
330; poudarki dodani).'¢

Mediji bi torej morali zagotoviti takSen nadin reprezentacije dolotenega dnevnega
reda, ki ne bi bil nujno skladen z ve¢inskim mnenjem, pa& pa nasprotno, prikazati bi moral
spekter razli¢nih stali$¢ do dolodenega problema.

OPOMBE

'Za spodbudno pomo? pri nastajanju tega &lanka se iskreno zahvaljujem svojemu mentorju
prof.dr. Slavku Splichalu.

*Tu pa se pokaZe drugi problem. Ob&utek, da pripadamo temu, kar nam mediji razkrivajo in
kar zato domnevno tudi poznamo, se navadno oblikuje v okoljih nejavnega. Prostori, v katerih se
Vv to posredovano dimenzijo spu$¢amo, so namre¢ zasebni prostori. VpraSanje torej je, kako
posredovanje medijskih dogodkov u¢inkuje na Ze tako nejasne meje med zasebno in javno sfero.
V odnosu do te problematike Habermas meni, da je “intimna sfera danes postala vpadnica za
socialne sile, s katerimi potro$niSko-kulturna javnost mnoZi¢nih medijev bombardira o¥jedruZinsko
notranjost” (Habermas, 1989: 180, poudarki dodani). S pojavom mnoZi¢nih medijev se je sfera
zasebnosti korenito preobrazila, saj so vanjo vstopile tiste sile, ki so $e do zacetkov tiskanih
medijev ostajale zunaj nje. Podro¢je intime je s prihodom mnoZiénih medijev postalo okno, skozi
katero opazujemo pojave zunaj, poleg tega pa se izpostavljamo moZnosti, da smo opaZeni. Mediji
imajo torej vlogo predrugadenja tako zasebne kot tudi javne sfere.

3Prikazani model je rezultat primerjalne 3tudije, v kateri se avtor z analizo treh konceptov
javnosti - liberalne javnosti, diskurzivne javnosti in medijske javnosti, ukvarja predvsem z razlikami
med njimi. Pri tem izhaja iz teze, da so mediji kot klju¢ni dejavnik pri oblikovanju javne sfere
mnogokrat neupravifeno zapostavljeni. Kot opozarja avior sam, njegov namen ni potrditi
predstavljeni model javne sfere, ampak opozoriti na pomanjkljivosti, znacilne za preostala modela
javne sfere.

“Podoben sklep je mogode zaslediti tudi pri Habermasu. V analizi dnevnega &asopisja se ena
od Habermasovih Stevilnih ugotovitev navezuje prav na problem odlo¢anja o tem, kaj naj bi se v
Casopisih pisalo: “Uredniska stali§¢a se umikajo pred agencijskimi novicami in poro¢ili dopisnikov;
rezoniranje izginja za tancico interno sprejetih odlogitev o selekciji in prezentaciji materiala.
Tako se spreminja deleZ politi¢nih ali politicno relevantnih vesti” (Habermas, 1989: 188).

*Tu se kaZe problem razumevanja razlik med vedenjem in informiranjem. Schulz ju skorajda
izenaCuje, saj predpostavlja, da je funkcija informiranja vedno povezana s kriteriji spoznavanja,
Cetudi so poro¢anja, ki sicer izpolnjujejo nacelo informiranja, vedno bolj intenzivirana z emocijami
in Ceprav vedno pogosteje gradijo na dramati¢nosti dogodkov. Vprasanje pa je, ali je potem tudi
nujno predpostaviti, da je sprejem novice na strani gledalcev ali poslualcev za vse vedno enak?

Za K. Knorr Cetino (1994) je fikcija analitski koncept, primeren za opisovanje in teoretsko
analizo konkretnih sodobnih institucij. Pri tem je funkcija “fikcijskosti” v tem, da sodobne institucije
konstituira ne le kot tehni¢ne in druZbene sisteme, ampak jih preoblikuje v kulturne sisteme.

"Habermasova ideja je, da mora od zacetka francoske burZoazne revolucije simbolno mesto
moci nadomestiti prazen prostor oz. vakuum. Zapolnitev izpraznjenega mesta s kako vsebino bi
sicer pomenila tveganje “‘paternalistic forms of authority”. Primer protestantskega ikonoklazma
predstavlja prav ideja, da mora mesto mo&i ostati prazno; poskusi oZivitve boZanske simbolike
pomenijo skoraj3nje nasilje. Na tem mestu zato ne more stati ni& razen besede - kriti¢na diskusija
drZavljanov (Habermas, 1990; Peters, 1993).
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¥Podobno idejo omenja v svoji $tudiji o podobah Ron Bumett, ki pravi, da “na$a klju¢na
predpostavka o podobah kot sredstvih komuniciranja temelji na razumevanju podob kot
reprezentacij ali faksimilov. Se vedno nas zanima predvsem vpraSanje, kako se realno reproducira
v nekih drugih oblikah in kako se realno posreduje skozi mnoZico razli¢nih medijev. Primarno
zanimanje je tako osredotodeno na povezanost podobe z opisano realnostjo” (Burnett, 1995:
136).

°Konstruktivizem razume realnost ne kot fiksno, dano entiteto, ampak kot konstruirano (glej
Luthar, 1996).

Javnost po Priceu sestavljajo Stevilne alternativne mnenjske skupine, ki so rezultat
medosebnih diskusij in raz3irjenih mnoZi¢nih komunikacij, znotraj katerih lani ali predstavniki
javnosti oblikujejo in izraZajo svoja mnenja v obliki svoje podpore ali nasprotovanja tem skupinam
(Price, 1989).

"Mayhew (1997) je 3 eden od predstavnikov sodobne;jsih konceptualizacij “nove javnosti”,
ki naj bi temeljila izklju¢no na pomenu komunikacije. Za novo javnost je tako znaéilno, da akterji,
kot so medijski specialisti, politi¢ni predstavniki in svetovalci, specializirani lobisti, “pollsters”,
itd. dominirajo nad procesi komuniciranja in s tem dolo&ajo naravo javnega diskurza. To pa ne
pomeni, da omenjeni akterji tudi tvorijo novo javnost. Javnost namre& vkljuduje tako akterje
vpliva kot tudi tiste, na katere lahko vpliva (Mayhew, 1997: 4-6).

"?Konstitucijo javnosti je v tem pogledu nesmiselno razumeti kot u&inek izvorno popularnih
reprezentacij (na primer filmov, nanizank, nadaljevank itd.).

“Nekatere od Stevilnih razprav o problemu spolnega nadlegovanja v razli¢nih druZbenih
situacijah so zagotovo primer skorajda “paranoi¢nih” odzivov na sicer upravidena razkrivanja in
obsojanja tovrstnih dejanj. :

“Slikovit primer je bila Krkina reklamna akcija z odmevnim sloganom “Vsaka ima svoj
faktor.” Pojav jumbo plakatov z izzivalnimi podobami je najprej povzrodil odziv viadne institucije,
urada za Zensko politiko, in sprozil val javnih polemik, v katerih so se soodale Stevilne predstavnice
razli¢nih pozicij.

"“Avtorji zbornika “Presidental Polls and the News Media” %e v uvodniku predstavijo zelo
pozitivno mnenje do pomena mnenjskih glasovanj. Nekje tako trdijo, da je lahko “medijska uporaba
informacij via mnenjskih anket, $¢ posebej via glasovanj volilnih preferenc, izjemno zanimiva in
informativna za druZbo, saj lahko producira bolj informirano volilno telo” (Lavrakas in Traugott,
1995: 4).

'“Kvaliteta merjenja obsega veé¢ razseZnosti, najpogosteje pa govorimo o zanesljivosti in
veljavnosti kot osnovnih pogojih, ki naj zagotovita objektivnejie raziskovanije (...) Ce merska
napaka ni le slu¢ajna, imamo opravka s problemom veljavnosti. To pomeni, da na izmerjeno
vrednost sistemati¢no vpliva(jo) tudi neka(e) druga(e) spremenljivka(e), na katero(e) uporabljen
merski postopek ni oblutljiv” (Ferligoj et al, 1995: 8).
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