Oliver Vodeb

Culture
jamming:
(vizualni) semioti¢ni rez —

korak naproti k dialogu

Culture jamming je »komunikacijski pristop,
ki s komunikacijsko intervencijo na semio-
ticni ravni vzpostavlja izsiljeno konfronta-
cijo med praviloma nasprotujo¢imi si sis-
temi simbolov z namenom obrmiti logiko
dominantnega diskurza proti samemu sebi«.
(Vodeb, 2002, intervju s Holmesom) Njegova
druzbena odzivnost je v takti¢nosti pristopa,
permanentnem odzivanju na obstojee zna-
kovne rezime v druzbi in odpiranju prostorov
za dialog, saj gre za nacrtovano konfronta-
cijo, ki, ¢e je izpeljana pravilno, obelodani
latentne konflikte v druzbi. Komunikacijske
prakse culture jamminga so tesno povezane
s kontrakulturnim antipotro§niskim gibanjem.
V praksi pa je zaradi ucinkovitosti, kot tudi
zaradi rezimov privzema, »CJ« postal del
arzenala komunikacijskih profesionalcev, kot
npr. oglasevalcev. Razlika med CJ in komer-
cialnimi komunikacijskimi institucijami je ta,
da poslovni serviserji komunikacijskih potreb
trznih, profitnih akterjev delujejo na ravni
ideolosko upovedanega diskurza. Znakovne
sisteme sicer preoblikujejo in zaradi potrebe
po distinkciji v svoja sporocila vgradijo tudi
»uporniSki« kul (Frank, 1997), kriticno pre-
spraSevanje in spreminjanje znakov, pomenov
in smisla pa ni interes in praksa komunikacij-
skega posla. Za ucinkovit CJ je potrebno etic-
no poznavanje znakovnih reZzimov in diskurzov,
katerih del so. Druzbeno kulturne ravni, ki
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ly prispevku se osredotocam na CJ v kontekstu vizualnega
komuniciranja.

so sestavni del komuniciranja, se v smislu
namena spreminjanja in presprasevanja pri CJ
kazejo tako v intenci komuniciranja kot tudi
procesu. CJ] je tako zavestno kontekstualna
in kontekstualizirana komunikacijska praksa,
saj prav kontekstualnost v druzbenem pome-
nu komuniciranja pogojuje transformativno
produktivnost medijskih tekstov, ki niso zgolj
reprezentacije, ilustracije ali opisi necesa,
temve¢ so predvsem medijski teksti, ki »nare-
dijo nekaj politicnega« (Vanni, 2006). Culture
jamming kot kriticna pedagoska komunikacij-
ska praksa tezi k povezavi »jezika kritike«
z »jezikom moZnosti«. (Samo)izobrazevalna
raven CJ prenese pedagogiko zunaj formalnih
izobrazevalnih institucij v vsakdanje Zivljenje
in udelezbo v medijskem okolju transformira
v vseZivljenjsko ucenje, katerega podlaga sta
kriti¢na refleksija medijskih tekstov in aktivna
participacija v procesih komuniciranja.

Uvod

Potrogniska druzba s temeljnimi ideoloskimi
aparati produkcije potrosniske kulture (vir),
kot so komercialni mediji, je proizvedla tudi
»stranski produkt«. »Culture jamming« (lahko
ga prevedemo kot »kulturna motnja«) tezi k
povratnemu govoru, prekinitvi toka in spreobr-
nitvi pomena potrosniskih sporocil. Kot komu-
nikacijski pristop temelji na semioti¢ni in
komunikacijski gverili (Dery, 1993, autonome
afrik.a. gruppe, Blissett, Briinzels, 2001), saj
uporablja znake in znakovne sisteme, ki so del
potrosniske kulture, z njihovo aktivno manipu-
lacijo v prostoru in ¢asu pa posega v procese
konstrukcije pomenov in druzbene realnosti.
Ceprav se culture jamming dotika razliénih
medijev in znakovnih sistemov, je v praksi
predvsem vizualni jezik! tisti, ki je najveckrat
uporabljen za poseg v obstoje¢i, dominantni, tj.
vizualni kulturni vmesnik potrosniske druzbe.
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2 http://www.spiegel.de/kultur/geselschaft/0,1518,431043,00.
html

Pobuda culture jamming, ki
imenuje svoje posege: »Visual
Kidnapping«?, Berlin, avgust
2006

Vizualno komuniciranje
je v dana¥njem ¢asu velik
in ¢edalje vedji del javne-
ga prostora komuniciranja.
Vizualna sporocila so kul-
turni vmesniki, ki imajo
vlogo orientacijskih referen¢nih to¢k za posa-
meznika in druzbo v celoti. V najvedji meri
stratesko umesceni v javni prostor s strani trznih
akterjev — podjetij, korporacij, komercialnih
medijev ali politi¢nih akterjev, kot so politi¢ne
stranke, so vizualni drazljaji del urbanega in
medijskega okolja, ki smo mu vsak dan izpo-
stavljeni. Z nara$¢ajoco kolonizacijo javnega
prostora s strani interesov kapitala postaja tudi
vizualno okolje v ve¢inski meri nosilec komer-
cialnih sporocil, katerih namen je prepricati
potrodnika, naj kupi dolo¢en proizvod, storitev
ali idejo. Enosmermno vizualno komuniciranje,
kot se v veliki vecini primerov manifestira v
nasi kulturi, je instantno, stilizirano sporocanje,
nekaksna ekstati¢na zadovoljitev nasih ¢utov, ki
se nenehno obnavlja tako, da se v javni prostor
umes¢ajo nova vizualna sporocila, ki pa v smi-
slu kulturnih vzorcev sporo¢ajo bolj ali manj
standardizirane vsebine, komodificirane dra-
7ljaje, ki so del kampanj znamdenja razli¢nih
podjetij ali politi¢nih strank.

Vizualizacije, kot so npr. zemljevidi in pro-
metni znaki, so namenjene uravnavanju nase-
ga vedenja in gibanja v javnem prostoru, njiho-
va funkcija je v glavnem informativna. Oglasi
so vizualizacije, katerih podobe so hkrati del in
so hkrati lo¢ene od vizualnega, njihova funk-
cija pa je normativna. Vizualizacije, narejene
z »varnostnimi kamerami« razli¢nih tipov, pa
so prav tako namenjene normatizaciji vedenja,
pri ¢emer vedinoma teh vizualizacij ne vidimo.
V urbanem prostoru se tako gibamo med sli-
kami in podobami, ki so narejene za nas in ki
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so narejene o nas. V drugem primeru vidimo
ponavadi zgolj informacijsko grafiko, ki nas
opozarja, da v nekem mestnem predelu ali pa
npr. v taksiju kamera dela posnetke o nas, ali pa
vidimo kamero samo. Medtem ko oglasevanje
ponuja »nedosegljive prototipe« nasih lastnih
zivljenj, so nadzorne kamere uporabljene kot
»podatkovni dvojniki« nasih fizi¢nih Zivljenj
(Lehmuskallio, 2006). Larry Gross, Jay Ruby
and John Stuart Katz poudarjajo, da:
... je v pretekli Cetrtini stoletja svet posredo-
vanih podob doZivel spremembe, ki imajo
globoke implikacije za moralne, eticne,
kot tudi pravne in profesionalne dimenzije
praks proizvodnje podob. Najbolj opazen

je pojav Siroko dostopnih tehnologij za digi-

talno manipulacijo (podob — dodal avtor),

vendar pa seznam vsebuje tudi pomemben

razvoj v pravnemu statusu lastniskih pravic v

zvezi s podobami in drugimi oblikami »inte-

lektualne lastnine«; svetovno skoraj hipna
distribucija podob po internetu (velikokrat)
nefiltrira s strani uredniskih profesionalcev;
erozija zasebnosti pod napadi medijskega
senzacionalizma in tekmovalnosti za »Zive«
podobe zvezdnikov ali zasebnih drZavljanov,
ujetih v dogodkih, »vrednih porocanja<; in

Sirjenje policije (in medijskih) nadzoroval-

nih kamer (Gross, 2003: 7).

Na eni strani so tehnoloski razvoj in z njim
porajajoce se komunikacijske prakse pripomo-
gli k zavesti, da obstaja moZnost intervence v
medijski prostor, ki so ga zakupili komercialni
naro¢niki, dober primer za to je fenomen blo-
gov. Na drugi strani pa prihaja do stanja vse-
splosne globoke zavesti mo¢i in s tem pomena
medijskega komuniciranja v tem smislu, da
obvladovanje medijev pomeni mo¢ in denar.
Vizualna podoba ima pri tem velik pomen.
Tako reko¢ vsi druzbeni akterji, od podjetij,
institucij, kot so npr. bolninice, civilnodruz-
benih pobud in velikih korporacij, do npr.
posameznikov, ki se poskusajo udelezevati
institucionalizirane politike, ali pa npr. nara-
vovarstvenih organizacij — vsi delujejo tudi
na ravni vizualnega komuniciranja v javnem
prostoru z namenom vizualno institucionali-



zirati lastno delovanje in ga skozi vizualno
institucionalizacijo tudi legitimirati.

Prevladujo¢e komunikacijske prakse so
trzne in institucije, ki v druzbi nosijo legiti-
mno vlogo servisiranja naro¢nikov, ki Zelijo
uporabiti trzno komuniciranje, igrajo oglase-
valske agencije, agencije za odnose z javnost-
mi, v veliki meri pa tudi oblikovalski studii.
Naro¢niki so v veliki vedini neves¢i komu-
niciranja, opremljeni so z lai¢nim znanjem
o medijih in komuniciranju, ki si ga v veliki
meri pridobijo s socializacijo v specifi¢nem
vizualnem komunikacijskem okolju na pod-
lagi opazovanja referenc, pri ¢emer koli¢ina
pojavnosti dolo¢enih, npr. oglasevalskih komu-
nikacijskih pristopov, praviloma pomeni tudi
raven kakovosti komuniciranja. Ve&ja medij-
ska pojavnost se razume kot vija kakovost.
Dojemanje kakovosti komuniciranja s strani
naro¢nikov na specificen nacin pa je tudi
posledica izkuSenj sodelovanja z institucijami
za servisiranje komunikacijskih potreb. Tako se
reproducirata obstojeca trzna poslovna kultura
in kultura komuniciranja, ki sta prepleteni. Ves
Cas se zaostruje bitka za pozornost v javnem
prostoru, saj ve¢ oglasevanja po (oglasevalski)
logiki ekonomije pozornosti proizvaja e vec
oglasevanja. Zanimivo je tudi, da se institucije
in pobude, ki komunicirajo druzbene vsebine,
kot je npr. ekoloska problematika, za potrebe
komuniciranja svojih ciljev praviloma obracajo
na agencije za oglaSevanje — trzno komunicira-
nje. Kljub temu pa zavedanje o potrebi novih
netrznih komunikacijskih pristopih raste, prav
tako pa nenehno raste zavedanje o potrebi in
moznosti aktivnega interveniranja v javni pro-
stor komuniciranja s strani posameznika.

Definicija znacilnosti
in kratka zgodovina (]

Povecana regulacija Zivljenja s strani uporabe
znakov in znakovnih sistemov je Ze v zacetku
dvajsetega stoletja inspirirala umetniska gibanja,
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3z dialogom je mogoce: »odkrivati individualne in kolektivne
predpostavke, ideje, verovanja in obcutke, ki subtilno
nadzorujejo (nase) interakcije. Omogoca moznost sodelovanja
v procesu, ki prikaze komunikacijske uspehe in neuspehe.«
(http://www.davidbohm.net/dialogue/) Temeljni znacilnosti
dialoga sta reciprocnost in kontinuiteta. (Buber, http://
en.wikipedia.org/wiki/Dialogue)

kot sta bili Dada in Surrealizem, da sta s svoji-
mi deli intervenirali v vizualno resni¢nost tiste-
ga Casa (Liacas v Dubois, Langlois, 2005).
[zhajajo¢ iz kriti¢ne pozicije nestrinjanja
s predvsem komercialno (vizualno) koloniza-
cijo javnega prostora se je pod vplivom
situacionisti¢nih  tekstov v petdesetih in
Sestdesetih letih prejsnjega stoletja, predvsem
Debordovega dela »Druzba spektakla« in
situacionisti¢nih konceptov »Detournementac,
rodila komunikacijska praksa, ki v angles¢ini
nosi ime »culture jamming«. Culture jamming
je »komunikacijski pristop, ki s komunikacijsko
intervencijo na semioti¢ni ravni vzpostavlja
izsiljeno konfrontacijo med praviloma naspro-
tujo¢imi si sistemi simbolov z namenom
obmiti logiko dominantnega diskurza proti
samemu  sebi« (Vodeb, 2002, interviu s
Holmesom). Njegova druzbena odzivnost je v
takti¢nosti pristopa, permanentnem odzivanju
na obstojeCe znakovne rezime v druzbi in
odpiranju prostorov za dialog,’ saj gre za
na¢rtovano konfrontacijo, ki, ¢e je izpeljana
pravilno, obelodani latentne konflikte v druzbi.
Pojem je uvedla kalifornijska glasbena sku-
pina Negativeland leta 1984 in je skovanko
uporabila za opis kriti¢nih vizualnih intervencij
v veleplakate. Vplivni kulturni kritik Mark Dery
je populariziral termin z lastnimi ¢lanki, med
drugim tudi v New York Timesu. On pravi:
Culture jammerji ponavadi uporabljajo tisto,
kar lahko imenujemo »semioti¢na guerrilla«
— analiti¢ne tehnike, podobne tistim, ki jih
uporabljajo ucenjaki za desifriranje znakov
in simbolov, ki konstituirajo skrivni jezik
kulture, kar je literarni teoretik Roland
Barthes imenoval »sistemi oznacevanja«. Ti
sistemi, pravi Barthes v uvodu v » Elements of

Semiology«, sestavljajo tako verbalne kot tudi
neverbalne nacine komuniciranja, vsebujod
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* Namenoma pus¢am neprevedeno, saj domnevam, da bralec
pozna Nikov slogan Just Do It! V prevodu bi to pomenilo
»Razredni boj: le naredic.

»podobe, geste, glasbene zvoke, objekte in
kompleksne asociacije vseh nastetih«. (Dery,

1993: 8)

Medijski aktivist Tom Liacas, nekdanji vodja
kampanj pri medijski fundaciji Adbusters ter
mednarodni promotor festivala Memefest (www.
memefest.org) vletih 2002 in 2003, dobro opise

kulturni in komunikacijski fenomen:

Culture jamming je kulturni poviatmi govor,
ki uporablja jezik etabliranega diskurza moci.
Praksa je v sami naravi subverzivna. Gre za poi-
gravanje s poznanimi oblikami komuniciranja
in interakcij (plakati, veleplakati, uradni jezik,
protokoli, prostori) in podobami (logotipi, oglasi,
uradni dokumenti) in njihovo preobmitev proti
kulturi, ki jih je proizvedla. Subvertirano sporo-
Cilo je lahko kritika originalnega, kot je maskota
cigaretnega velikana, Joe Camel, spremenje-
na v neozdravljivo bolnega »Joeja Chemax.
Subvertirani znak lahko komunicira tudi novo
politicno sporocilo, kot je »Class War: Just Do
It Culture jamming je lahko narejen na hitro-
in-umazano s flumastrom na oglasu. Ravno
tako pa lahko vsebuje ustvarjanje »spoliranih«
medijev, ki potrebujejo sofisticiranost bogatega
grafi¢nega oblikovanja in pisanja oglasnih bese-

dil. (Liacas v Dubois, Langlois, 2005: 62)

CJ se kot komunikacijski pristop posluzuje
simbolnega kapitala, ki ga podjetja s pomocjo
oglasevalskih agencij in agencij za odnose z
javnostmi in razli¢nih pristopov znamdenja
akumulirajo skozi ¢as. Prav ta kapital pome-
ni za blagovno znamko t. i. »unique selling
propositions, torej distinkcijo, ki jo razlikuje
od drugih proizvodov, storitev ali idej na trgu.
S tem kapitalom blagovne znamke unov¢ijo
(samo)podobo, ki jo potrosnik placa.

Kritik oglasevanja je veliko. Predvsem se mu
otita, da vzpostavlja potrosnisko kulturo z vsemi
njenimi instrumentalnimi in instrumentalizira-
nimi vrednotami, da komercializira javno in
zasebno in da vizualno onesnazuje mentalno

okolje (Klein, 2000; Papanek, 1991). Tovrstne
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kritike niso ve¢ zgolj plod razmisljanj akade-
mikov, ki se ukvarjajo s podrodiji, ki jih zadeva
komuniciranje, izobrazenih komunikatorjev in
drugih intelektualcev, temve¢ so postale del
SirSe javne zavesti. éeprav zaradi pomanjkanja
analitiCnega teoretskega aparata v precejinji
meri brez globinske refleksije, je 3irsa javnost
postala do neke mere skepti¢na do komercial-
nih medijev in oglaSevanja.

To stanje, kot tudi odzive industrije nanj
sem Ze opisal zgoraj, zanimivo pa je, da je cul-
ture jamming nekak$na prosto¢asna kreativna
praksa, ki se je udelezujejo tako aktivisti kot
vrsta drugih profilov ustvarjalnih estetov v urba-
nem okolju. Culture jamming lahko potenci-
alno prakticira vsakdo in prav v tej razseznosti
je eden velikih emancipacijskih potencialov
te komunikacijske prakse. Culture jamming
uporablja ikone potrosniske kulture kot igris¢e
za samoizraZanje, estetsko, ustvarjalno, umetni-
sko izrazanje in aktivno participacijo v procesih
komuniciranja v javnem prostoru.

Ceprav culture jamming spreminja pomen
znakov z namenom komunicirati jasno (kontra)
sporotilo, je velikokrat tezko doseci ucinek, kjer
bi publika jasno razumela Zeleni komunika-
cijski cilj. CJ v veliko primerih sprozi proces
spreminjanja pomenov, ki lahko gre v razli¢ne
smeri in po svoje zaZivi samostojno Zivljenje.
Organskost, Zivost tega komunikacijskega pro-
cesa je tudi rezultat dejstva, da tukaj ne gre
za strateSko vodene in od zgoraj orkestrirane
komunikacijske kampanje, ki jih je mogoce z
velikim komunikacijskim aparatom modi, kot
ga premorejo oglaSevalske in agencije za odno-
se z javnostmi, instrumentalno voditi. CJ veli-
kokrat vizualno ustvarja to, kar lahko opisemo
s tem, ¢emur Bruno Latour pravi iconoclash.
»Iconoclash ... je, ko se ne ve, ko se odlaga, ko
smo zmedeni od akcije, za katero ni nac¢ina, da
bi brez nadaljnjega raziskovanja vedeli, ali je
destruktivna ali konstruktivna.« (Latour, 2002)
Prav zato je treba velikokrat uporabljati sekun-
darne medije oz. ve¢ medijev hkrati — npr. bloge
in spletne strani, kjer se kampanja razlozi in s

Casopis za kritiko znanosti, domiljijo in novo antropologijo | 227 | Clanki



tem vpliva na »pravo« kontekstualizacijo, saj se
tako Siri interpretativino znanje, ki je potrebno
za dosego specifi¢nega komunikacijskega cilja.

Culture jamming je komunikacijski koncept
in predvsem komunikacijska praksa. Kultura CJ
je del neinstitucionaliziranih iniciativ, neformal-
nih mre7, ad hoc no¢nih akeij in zacasnih koali-
cij akterjev civilne druzbe, ki z medijskim aktiviz-
mom izraZajo nestrinjanje s komercializiranim
in koloniziranim javnim prostorom. Ponavadi
gre za posege v maniri »naredi sam«. Pripo-
mocki, ki se uporabljajo za izvedbo CJ, so pona-
vadi poceni barve, spreji ali doma narejeni plaka-
ti, letaki in nalepke v nizkih nakladah in veliko-
krat v ¢rno-beli tehniki. Uspeh, komunikacijska
mo¢ CJ izvira iz zelo natan¢ne komunikacijske
taktike, s katero je mogoce preobrniti z velikim
finan¢nim kapitalom ustvarjeni simbolni kapital
neke blagovne znamke, proti sami sebi. CJ se na
nek nacin prilepi na mem, ki so ga korporacije
in mediji tako zelo skrbno oblikovali (Rushkoff,
1996). Vizualni jezik CJ zato po pravilu vse-
buje estetske prijeme in grafi¢ne elemente, ki
so identi¢ni originalu, s tem pa javnost vpelje
v Ze poznani (komercialni) diskurz, pri ¢emer
CJ uporablja naracijo, ki na koncu vendarle
pripravlja presenecenje, saj je kon¢no sporocilo
v nasprotju pri¢akovane in znane podobe nam
vsem dobro znane blagovne znamke. Velik del
CJ tako paradoksalno opravi sama korporacija,
ki skrbno s procesi znaméenja ustvarja dolo¢eno
podobo lastne blagovne znamke, v katero pravi-
loma vlaga zelo velika finan¢na sredstva.

CJ kampanje so v vecini primerov ilegalne,
saj CJ intervenca v pravnem pogledu pomeni
poskodbo zasebne lastnine. Korporacije se
lahko sklicujejo na intelektualno pravo, mediji,
na primer pri intervenciji v veleplakate pa so
zavezani »varovati« oglasno povriino, ki jo je
zakupil naro¢nik, saj je med trajanjem kampa-
nje v njegovi uporabi. Naro¢nik lahko komuni-
cira, vendar javnost ne sme komunicirati nazaj.
Vsaj ne direktno in zgolj tam, kjer lahko zakupi
medijski prostor. Javnost tako lahko v glavnem
komunicira po internetu ali pa z legalnimi
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> Beseda se nanasa na aktivistiéni Zargon. »\ojna memov je
pogosto uporabljen termin, ki podpira tezo, da memi, v nasem
primeru podobe, komunicirajo z drugimi podobami. Z njimi

nosilcev — medijev, v najboljSem primeru pa clovekovih
moZganov.

6y zargonu medijskih aktivistov pogosto najdemo termin
»Vojna memove.

tiskanimi mediji, ki jih je mogoce financirati
tudi iz lastnega Zepa, kot so npr. letaki. Za
plakatiranje pa je v ve¢ini mest Ze treba imeti
dovoljenje mestne obcine.

Ravni (vizualnega] culture jamminga

Med samim posegom v obstojec¢o podobo, ko
je le ta spremenjena, se rodi nove podoba.
Ta akt deluje tako na tistega, ki intervenira,
saj bere in premisljeno ter ciljno spreminja
medijski tekst, ob tem pa deluje tudi na okolje,
saj sedaj nove podobe soustvarjajo resni¢nost
in so del spremenjenega vizualnega okolja.
CJ intervenira neposredno ali pa posredno v
medije s tem, da intervenira v javni prostor.
Mediji so okolje, znotraj/zunaj katerih je
treba kontekstualizirati razli¢ne ravni culture
jamminga. Bitka’ podob se tako v medijskem
okolju odvija na treh ravneh:®

Direkten poseq

— Primarna raven direktnega posega: nova
podoba v samem mediju, npr. plakatu, spre-
obrne pomen prvotni podobi in jo prevlada.
V tem primeru gre za fizi¢ni poseg v neko obsto-
je¢o podobo v dolo¢enem mediju.

— Sekundarna raven direktnega posega: nova
podoba neposredno tekmuje za pozornost,
vrednotenje in naklonjenost z drugimi podo-
bami ali pa z isto podobo — takino, kakrsna je
bila pred posegom na drugih lokacijah, saj so
npr. komercialne oglasne kampanje sestavlje-
ne iz ve¢jega Stevila oglasov, distribuiranega
v okolju.
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Primer direktnega posega. Kampanja »culture jamminge« v
Ljubljani. »Stencil grafit« pravi: »Oglas za picit!« Nacionalna

kampanja znamcenja, v katero je bil v eni noci narejen poseg na
najbolj frekventnih mestih v sredis¢u Ljubljane — skupaj na ve¢
kot dvajsetih veleplakatnih mestih, je bila lansirana z namenom

izboljsati podobo najvedjih slovenskih blagovnih znamk.
Kot je pokazala analiza Naomi Klein v delu »No logo,
samo ime $e ne zagotavlja popolnosti, kaj Sele druzbeno

odgovornega ravnanja podjetij. Poseg je bil tudi odgovor na
vse agresivnejse metode znamcenja v slovenskem prostoru.

Tako subvertirane veleplakate je plakaterska sluzba posto-

poma zamenjala za »prave« v treh do desetih dneh. Pocasno

menjavo plakatov smo pripisovali poc¢asnejSemu poletnemu
(avgustovskemu) tempu dela plakaterjev, kot tudi momentu

presenecenja (Culture jam: memefest.org, 2002. Fotografija:

Oliver Vodeb)

Primer sekundarne ravni direktnega posega.
(Culture jam: memefest.org, 2002. Fotografija: Oliver Vodeb)

Indirekten poseg

— Indirekten poseg: na novo uporabljena podo-

ba, v novem, lastnem mediju, npr. plakatu, je
umesc¢ena v javni prostor. V tem primeru ne
gre za intervencijo v obstojeci (komercialni)
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medij, temve¢ za medij, ki je bil na novo zasno-
van in realiziran s strani neke kriti¢ne iniciative.
Ko pa je to sporocilo umes¢eno v prostor, se
bori za pozornost in naklonjenost z vsemi dru-
gimi podobami v dolo¢enem okolju. Takino
komunikacijsko orodje vedno vsebuje znakov-
ne kode, kjer gre za spreminjanje in (vizualno)
manipulacijo znanih in poznanih diskurzov z
namenom njihovega prespraevanja.

Cilj tako direktnega kot indirektnega pose-
ga je odpirati (medijske) prostore javnosti ali pa
izpostavitev in polemizacija natan¢no doloce-
ne problematike. Primer slednjega je kampa-
nja »Anti terminal Silly coffe cup collectiong,
ki poudarja prepletenost protagonista ekolosko
in druzbeno spornega projekta — gradnje plin-
skih terminalov v ‘TrZaskem =zalivu, Ricarda
Illyja, ki je obenem ¢lan uprave korporacije
[lly Caffee.” To podjetje kot glavni atribut svoje
blagovne znamke poudarja skrb za naravo in
proaktivno ekolosko drzo. Na svoji korporativ-
ni spletni strani (http:/Awww.illy.com/illy2006/
en-INT/about-illy/social-responsability/enviro-
nmental-protection/) pravijo:

Zemlja: nasa odgovornost, da jo ohranimo.

Varovanje okolja, tako v Trstu — mestu
proizvodnje, kot tudi v dezelah, ki pridelujejo
zeleno kavo, je temeljni del proizvodnega
procesa podjetja Illy Caffee in njegova politi-
ka trajnostnega razvoja.

Skupaj z doslednim upostevanjem zako-
nov o okolju in onesnazevanju Illy Caffe
namenja posebno pozornost promociji okolju
prijaznih praks med zaposlenimi, sodelavci in
strankami.

Kampanja je ob izpostavitvi teh dejstev
predlagala bojkotiranje kave Illy kot moznost
aktivne vpletenosti potrosnikov v konkretno
okoljsko problematiko na nacin, ki bi po
mnenju avtorjev kampanje bil naju¢inkovitej-
§i. Pomenil bi namre¢ neposredno finan¢no
skodo, simbolni javni opomin in obve$¢anje
javnosti. Za kampanjo je Sest priznanih slo-
venskih oblikovalcev in oblikovalk naredilo
komplet kavnih skodelic »Silly« z ekoloskimi
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motivi, kot glavno komunikacijsko orodje
pa je bil za kampanjo uporabljen predelan
weblog  (http://antiterminal.blogspot.com/).?
S pojavljanjem v medijih," Sirjenjem infor-
macij po svetovnem spletu, razstavi v ugledni
instituciji — Mestnem muzeju v Ljubljani
in drugimi akcijami, smo javno opozarjali
na omenjeno problematiko, pri Cemer je
bila posebna pozornost namenjena ustvarja-
nju — specificnemu zdruzevanju kulturnih
posrednikov — oblikovalcev in oblikovalk v
omenjeno pobudo. Inspiracija za omenjeno
pobudo je bil tudi First things first manite-
sto, besedilo, ki je bilo leta 2003 izhodisce
tekmovalnega dela Memefesta na podroc¢ju
vizualnih komunikacij (http://www.memefest.
org/shared/www/first_things_first.html).
Kampanja je gradila na semioti¢nem rezu
ustvarjene podobe blagovne znamke Illy, ki
je v okviru kampanje dobila ime »Silly«.
Podjetje Illy najema vrhunske oblikovalce in
umetnike, da oblikujejo posebne serije kavnih
skodelic Illy. Te so na prodaj, velikokrat pa
so tudi razstavljene v muzejih in galerijah. V
okviru kampanje je bil feti§ (pre)oblikovanega
objekta uporabljen kot medij, nosilec sporoci-
la, saj je neposredno komentiral razkol med
javno podobo blagovne znamke Illy in dejanji
Ricarda Illyja. Oblikovane kavne skodelice so
bile tudi vizualni drazljaj, nabit s kulturnim
kapitalom priznanih oblikovalskih imen, feti-
Sem podobe in objekta in momentom komu-
nikacijskega trenja, katerega namen je odpira-
nje razprave. Kampanja je zbudila precejinje
zanimanje medijev, kot tudi 3irSe slovenske
in mednarodne (profesionalne in strokovne)
javnosti in v trenutku pisanja tega teksta traja
ze pet mesecev! Skodelice so bile z vidika
komuniciranja uporabljene kot usmerjevalec
pozornosti, ki smo jo v kon¢ni posledici Zeleli
usmeriti na informacije in argumente o sporni
vpletenosti podjetja v ekolosko in druzbeno
skodljiv projekt, le-te pa smo objavili na spletni
strani. V drugi fazi kampanje smo ob razstavi
stiskali in distribuirali manjso knjiZico, ki je

Oliver Vodeb | Culture jamming ...

8 http://2002.memefest.org/si/default_view.
cfm?id=63&field=3

? Uporaba komunikacijskega orodja, kot je web-log, ima tudi
namen vzpostavljanja inkluzivnih komunikacijskih okolij, kjer
sta mogoca odprta razprava in komentiranje kampanije s strani
mednarodne javnosti. Intervencija se tako odpre javnosti tudi
z namenom, da pridobi kritike. Tovrstna inkluzivnost lahko
pripomore k samodekonstrukciji. S tem mislim na takti¢no
komunikacijo simbolnega kapitala organizacije v smeri samo-
dekonstrukcije in s tem ustvarjanja potrebne kriti¢ne distance
obcinstva do lastnega medija z namenom spodbujanja kriti¢ne
perspektive obcinstva.

% kampaniji je na razli¢ne nacine pisalo vec tiskanih medijev,
med njimi Mladina, Delo, Vecer, Bonbon, Marketing magazin.
O »nenavadni iniciativi« pa so govorili tudi na glavnih porocilih
na RTV Slo.

Primer komunikacijskega
orodja za indirekten
poseg. »Readbook, Train
your braing, Katja Petrin,
Saso Dornik, Memefest
2002,2 delo je na festivalu
zasedlo drugo mesto v
kategoriji stati¢ne vizualne
komunikacije, podiplomski
Studij.
www.memefest.org

Readb-ook

poleg tega, da je pred-
stavljala projekt, tudi
postavljala komunika-
cijske referen¢ne okvire kampanje zunaj vir-
tualnega okolja. Artikulirala je tudi komunika-
cijski koncept, ki ga sicer ve¢ina javnosti ne bi
prepoznala, saj se v ponotranjeni spektakelski
kulturi trznega komuniciranja komunikacijski
koncepti kot tudi kompleksnost implementaci-
je kampanj v ve¢ini primerov omejijo na raven
materializirane podobe, v tem primeru — kav-
nih skodelic. Namen tovrstne javne artikulacije
kampanje je tako tudi prikazati moznosti rabe
komunikacijskih pristopov, ki jih je mogoce
uporabiti z minimalnimi finan¢nimi sredstvi,
podrobnejia razlaga komunikacijskega pristo-
pa pa ima tudi izobraZevalno funkcijo:

Projekt gradnje plinskih terminalov v ‘ItZaskem
zalivu je nedvomno ekolosko izredno spo-
ren, pomeni pa tudi morebitno militarizacijo
Slovenskega primorja. Kampanja, s katero se
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Y ourstno pojmovanje povezave med podobo in substanco ni
pravilo v svetu oblikovanja, ki v praksi ponavadi loc¢i podobo od
realnega delovanja podjetja, storitve, proizvoda ...

i

aktivno in kriticno odzivamo na omenjeni
projekt, je posebna iz ve¢ razlogov. Zastavili

smo jo tako, da bi kulturo zdruZevanja, izme-
njave in dialoga spodbujali tako v proce-
= su ustvarjanja kot v njenih komunikacijskih
.E ucinkih. Sodelujoc¢i komunikacijski strokov-
& njaki/nje smo poskusali javno opozoriti na
= Skodljive posledice gradnje terminalov in
=3 na neskladnosti v javni podobi in delovanju
= nosilnih akterjev projekta. Zasnovana je bila
= kot kampanja druzbeno odzivnega komuni-
H ciranja in kot svoje temeljno komunikacijsko
=" | orodje uporablja web-log, s katerim $iri svoje
72 ideje po svetovnem spletu. Sest priznanih
= slovenskih oblikovalcev in oblikovalk pa je
= s poslikavo skodelic »Silly« podalo svoje
videnje posledic projekta. Celotna kampanja
2 je namenjena ustvarjanju odnosov med lju-
= dmi in ustvarjanju prostorov konstruktivnega
2 spora ali trenj med idejami, namesto umetni
= ilustraciji strinjanja, kot je previadujoca vsa-
kodnevna komunikacijska praksa. S tem pa
smo kot komunikatorji odigrali tudi vlogo
aktivnega drzavljanstva. (Vodeb, 20006)

Z:a kampanjo smo uporabljali zastonj-
= sko blog' aplika(;i?o‘ (w'ww.blogger.com')',
o= ki smo jo modificirali. Dodali smo ji

= posebno aplikacijo »za Sirjenje idej«,
vsilly  kjer lahko obiskovalci spletne strani sami
spreme-  po elektronski posti posiljajo krovni oglas
zjr(ieninalni kampanje na naslove, ki jih sami izberejo.
Iogitip Tako imajo moznost aktivne participacije
korpo- Vv sami kampaniji. Blog vsebuje tudi kode
racije llly  za spletne pasice z direktnimi aktivnimi

povezavami na spletno stran kampanje,

ki jih je lahko kdor koli
objavil na svoji spletni
strani ali blogu.

Razstava kavnih skodelic
»Silly« v Mestnem Muzeju v
Ljubljani, ki je bila na ogled od
19. avgusta do 28. septembra
2006). Na fotografiji je tudi
interaktivni prostor za izrazanje
mnenj obiskovalcev razstave.

Avtorja koncepta kampanje sva oblikoval-
cem, ki so sodelovali pri projektu, zastavila
vprasanji: »Zakaj si sodeloval/a pri projek-
tu?« in »Zakaj se ti zdijo takine pobude
pomembne?« Odgovori, ki zanimivo poka-
7ejo razumevanje tak§nih iniciativ in motive
za sodelovanje tudi zelo uglednih slovenskih
oblikovalcey, iz sfer industrije kot univerze, so
objavljeni na spletni strani kampanje v Silly-
Manifestu.

Namen sestave tega dokumenta, kot tudi
pomemben vidik celotne pobude, je prikaz
pomena nekomercialnega angaZziranja kultur-
nih posrednikov, kot so oblikovalci, ki so sicer
eni klju¢nih kadrov fleksibilne ekonomije:
»Pri projektu sem sodeloval, ker vem, da se
je treba odzvati na tovrstne ‘dobronamerne
pobude’ s strani politike/ekonomije. VEasih
kljub reakciji ni¢ ne zaleZze, eden izmed
dobrih primerov je dezevni gozd, kjer dobi¢-
karji $e naprej sekajo svoj denar, nam vsem v
skodo. Zavedati se moramo, da so pozitivne
socialno-druzbene reakcije izjemno pomemb-
ne za kakovost Zivljenja vseh bitij na planetu!
Ce pa se ‘politicnoekonomska neumnost’ in
posledi¢no ekoloska kriza ‘dogaja’ v moji
bliznji okolici, potem pa sploh ni nobenega
ZAKA] ve¢. Menim, da je na§ planet Ze tako
v prevec stresni situaciji in temu primerno se
ze odziva, zato se mi zdijo takine pobude zelo
pomembne.« (Jenko R. http://antiterminal.
blogspot.com)

Refleksija in javna artikulacija nastalega
projekta je pomembna, saj namesto, da pro-
jekt po koncu preprosto ugasne, tako pridobi
na novih uvidih in komunikacijskih ravneh.

»Podobne pozitivne pobude so v zadnjem
Casu redke. Sodelovati pri tej je bilo Se poseb-
no zadovoljstvo, ker je Ze v osnovi duhovita.
Uporablja metodo in sredstva, ki jih podjetje
llly sicer uporablja za ustvarjanje svojega
imidza. In imidZ podjetja je nelocljivo pove-
zan s poletiem lastnika, po katerem nosi
ime."! Z veseljem e kdaj!« (Medja M. http://
antiterminal.blogspot.com)
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Tovrstno pojmovanje povezave med podo-
bo in substanco ni pravilo v svetu oblikovanja,
ki v praksi ponavadi lo¢i podobo od realne-
ga delovanja podjetja, storitve, proizvoda ...
Zavestna oblikovalska interpretacija povezave
med enim in drugim v vseh sferah oblikova-
nja je pomembna raven oblikovanja, ki komu-
nicira druzbeno odgovorno.

Oblikovalski manifest »First things first« je
ob svoji preprostosti in resni¢no skrajno zmer-
nih in v bistvu previdnih zahtevah po iskanju
nove, »bolj smiselne« smeri v oblikovalski
stroki, zac¢uda sprozil: »burnejo razpravo
kot kateri koli drugi oblikovalski dokument
v zgodovini oblikovanja« (Soar 2002). To je
seveda tudi pomemben kazalec stanja duha
v stroki, zato tudi »Silly manifest« z uvodnim
tekstom in odgovori oblikovalcev, kot del ir-
Sega spletnega arhiva projekta, Zeli opozoriti
na realno stanje in pripomo¢i k irjenju odgo-
vornosti vizualnega komuniciranja. Skodelice
so naprodaj, celoten dobi¢ek od prodaje pa
se bo stekal v sklad, ki je namenjen tovrstnim
kampanjam.

Pobuda projekta je izhajala iz vodstva
komunikacijske institucije — Studia Poper.'
Ceprav je studio razpolagal z viri, kot so zna-
nje, izkuinje, tehni¢na oprema in socialni
kapital, je odprto sodelovanje s kulturnimi
posredniki vzpostavilo za¢asno mrezo delje-
nja. Takine mreZe ni mogoce primerjati
oglasevalskimi agencijami ali oblikovalskimi
studii, saj je pobuda »Antiterminal« v tej
kampanji uporabljala neposlovne vire, vkljuc-
no z zanemarljivimi finan¢nimi sredstvi.
Sodelovanja, kjer vsakdo pripomore k skupne-
mu cilju, kolikor more in Zeli, in ki temelji
na svobodnem zdruZevanju na skupnih in
neformalnih interesih, je pogoj za ohranjanje
kulture CJ, ki bi sicer, v institucionalizirani
obliki poslovne formacije®* Ze v kratkem ¢asu
instrumentalizirala kriti¢ni naboj, ga privzela
in na ravni podobe generirala simbolni kapi-
tal, ki je unov¢ljiv na trgu kula.

Oliver Vodeb | Culture jamming ...

12 ¢asu iniciative je Se nosil ime »Peppermind« (www.
peppermind.si).

13 Analiza politi¢ne ekonomije oglasevalskega in oblikoval-
skega posla nam pokaZe, da je znotraj poslovne formacije
mogoce skozi ¢as ohranjati kriti¢ni naboj zgolj, ce je institucija
zavestno zgrajena na prepletu trine ekonomije in ekonomije
daru. Za to pa so potrebni specificni medsebojni odnosi, ki
temeljijo na zaupanju in medsebojni podpori tudi v neposlovni,
torej zasebni sferi in imajo kvaliteto prijateljstva. V praksi pa je
to skoraj nemogoce.

B New anti-tarminal Silly coffee cup collection
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Oglas, ki je bil poleg bloga temeljno vizualno komunikacijsko
orodje kampanje. Objavljen je bil v tiskanih in elektronskih
medijih.
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14 Oglasi spoof so nekaksni 3aljivi oglasi, ki sicer s semioti¢nim
rezom vzpostavljajo trenje med doloc¢enimi diskurzi, vendar

so v svoji retoriki precej posredni in »mehki«, problem pa
ponavadi obravnavajo na povr$ni ravni podobe in ne v izvoru,
zato je ta prijem hitro mogoce privzeti s strani komercialnega
diskurza, kar se je v veliko primerih tudi zgodilo (za primere
oglasov spoof glej adbusters.org).

Komercializacija in popularizacija
culture jamminga

Ceprav je semioti¢no poigravanje z namenom
ustvarjanja namernega konflikta med razli¢nimi
sistemi znakov praksa, ki je bila velikokrat upo-
rabljena za kritiko politi¢nih sistemov, se kultura
culture jamminga nanasa v glavnem na kritiko
komercialnega diskurza. Le-ta ima daljSo tradi-
cijo v drzavah s starejSo kapitalisti¢no ureditvijo.
Razsirjenost praks CJ in njihova penetracija v
komercialni diskurz je proizvedla tudi reakcijo
privzema. »Cirkularna kulturna operacija«, v
kateri posredno povezano vlogo igrajo galerije, t.
1. kulturna industrija, muzeji, umetniki, obliko-
valci in izobraZevalne ustanove:

Komunikacijske prakse culture jamminga so
tesno povezane s kontrakulturnim antipotro-
Sniskim gibanjem. V' razvitih kapitalisticnih
drzavah je culture jamming zelo priljubljen
kot strategija komunikacijske intervencije. V
vzhodni Evropi so po bile uporabljene sub-
verzivne prakse »nadidentifikacije«, ki jih tudi
lahko umestimo v culture jamming. Skupina
Irwin je uporabljala strategijo v Sloveniji v 80.
letih 20. stoletja, kot nacin subvertiranja novih
dominantnih politi¢nih diskurzov. V' zadnjih
treh do petih letih so bile te prakse predsta-
vljene $irsi publiki prek mmnozicnih medijev
in institucionalne kulture ali z aktivistiénimi
posegi in izobrazevalnimi pobudami. To je
seveda pozitiven razvoj iz Stevilnih zornih
kotov. Trenutno pa je culture jamming dosegel
status »kula«, predvsem v Zahodni Evropi,
kar v veliko primerih povzroca ucinke, ki so v
nasprotju pravim nameram teh komunikacij-
skih praks. To je res, vsaj v razvitih zahodnih
kapitalisti¢nih drzavah, ki imajo daljSo tradicijo

komercializacije zasebnih in javnih prostorov.
Bojim se, da sedanja umetniska in oblikovalska
scena v Sloveniji zacenja delati iste napake,
kot so bile narejene v Veliki Britaniji, Nemdiji
ali celo Severni Ameriki, na primer. Muzeji in
galerije velikokrat spodbujajo taksno ravnanje.
Fascinaciji z vizualnim, z oblikovanjem, z
vsem, kar poslovni svet imenuje »kreativne
industrije«, se velikokrat sledi brez odpora in
veliko t.i. »culture jammerjev« — to so, umetni-
ki, oblikovalci in »medijski kritiki« — podpira
te procese s svojim delom. Na zahodu je ta
fenomen opaziti Ze vrsto let. (Steyerl intervju z

Vodebom, 2006: 510-511; v Klingan, Kappert)

Culture jamming lahko v obdobju postmo-
derne interpretacije podob, kjer je izvor spo-
ro¢ila na ravni znakov in simbolov ponavadi
lo¢en od svoje reprezentacije — izvirniku ga
pripisuje ponavadi podpisnik v obliki blagovne
znamke, v komunikacijskem procesu dobi
problemati¢no razseZnost, kjer postane inter-
pretativno gnetljiv zunaj konkretnih vredno-
tnih referenc, ki pripadajo viru sporo¢ila in se
nanasajo na samo komunikacijsko intencijo.
Zgoraj opisani primer uporabe sekundarnih
medijev, s katerimi je mogoce $iriti »pravilno«
interpretativno znanje, je eden izmed nacinov,
kako odpraviti ta problem. Raba sekundarnega
medija pa je pomembna tudi za podajanje
globinskih informacij o dolo¢eni problematiki,
ki jo kampanja Zeli polemizirati ter za vzposta-
vljanje potencialnega dialoskega okolja.

V prostem, od izvora sporocila in vredno-
tnih okvirov lo¢enem toku sporo¢il in vizual-
nih drazljajev lahko culture jam hitro zapade
v sfero »dobre 3ale«, zabave, stila in spektakla.
Veliko korporacij je uporabilo npr. oglase
»spoof«'* kot »samokritiko« in s tem vzpo-
stavilo potrebno distanco do kvazi medijsko
kriti¢ne ciljne publike, fenomen, ki sem ga ze
opisal. V devetdesetih letih prejinjega stoletja
je postal culture jamming izredno popularna
komunikacijska praksa, ki je preZzemala tako
kriti¢ne kot komercialne pobude, ob tem pa je
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prihajalo do razli¢nih, med seboj se nasprotu-
jocih si u¢inkov. Brian Holmes pravi:

To je velika igra, ki je nastala v devetdesetih,
ko se je na stenah in v novih elektronskih
medijih pojavil kuzni, improvizacijski subver-
tising [komunikacijski pristopi, ki subverziv-
no spreminjajo pomen in logiko komercial-
nega oglasevanja, op.p.J, da bi izzval, kar se
Je takrat zdelo kot povsem dominantna oblika
globalnega brandinga. 'lako graficni oblikova-
lec kot pouli¢ni revolucionar sta se uprla ogla-
Sevalskemu kreativeu in predsedniku korpora-
cije, medtem ko so hekerski klubi svoje viruse
spuscali v kodno osr¢je Microsofta. 1z taksnih
zgodb nastajajo miti. Sicer pa se to Se vedno
dogaja, in to na izjemno pozitivne nacine —
poglejte na chainworkers.org, na primer ... Na
dolo¢eni ravni postane »culture jamminge«
nekaksen virtuozni Sport, ki se prevesi v pozne
Adbusterse.”” Med tema nasprotnima ekipama
nastane zrcalno razmerje, saj se obe poteguje-
ta za vznemirjenje in prestiz manipuliranja s
Sustvi. (Vodeb, intervju s Holmesom: 2003)

Ceprav CJ odpira prostor za dialog, saj s
povzroCitvijo prikaza latentnih konfliktov v
druzbi lahko vzpostavlja pogoje zanj, se vedi-
na posegov CJ konca s samim aktom interven-
cije v medijskem/javnem prostoru. CJ je treba
razumeti kot komunikacijsko prakso, ki za¢ne
proces komuniciranja, in ne kot dokonéni
komunikacijski akt. Tako kot je odzivnost CJ
v tem, da se hitro odzove na medijske tekste
in poseZe vanje, mora biti odziven v tem, da
se zaveda lastnih komunikacijskih omejitev in
deluje takti¢no v povezavi z drugimi komuni-
kacijskimi pristopi. Tezava CJ je namre¢ tudi
v tem, da na eni ravni reproducira enosmer-
nost javnega govora medijev in medijskih
podob. Poseg CJ je praviloma mogoce jasno
prepoznati kot tako, saj gre v ve¢ini primerov
za estetsko formo, ki se vidno manifestira v
drugem mediju. Ce pa gre za indirektni poseg,
se CJ v kon¢ni posledici obelodani kot tak,
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15 Najbolj znani zagovornik »culture jamminga« je kanad-
ska organizacija Adbusters (www.adbusters.org), ki se je
poimenovala »The Culture Jammers Headquaters«. Z vec kot
osem tiso¢ obiski dnevno na njihovi spletni strani in »reviji

za mentalno okoljeq, ki jo izdajo vsaka dva meseca in tiskajo
v nakladi sto dvajset tiso¢ izvodov ter prodajajo po vsem
svetu, je organizacija Adbusters postala zacetna referencna
tocka za vse, ki jih zanima fenomen culture jamminga.
Njihove globalne kampanje, kot so »Dan brez nakupov« (Buy
nothing day«), Media Carta in druge so z leti zrasle v kriticne
intervence, ki se jih udelezujejo ljudje v ve¢ kot Sestdesetih
drzavah po vsem svetu (za podrobnejso analizo Adbustersove
perspektive glej Culture Jam, Lasn). Adbusters temeljijo
predvsem na vizualnem komuniciranju, ob tem pa velikokrat
zapadajo v vizualni spektakel in uporabljajo taktike izsiljenih
konfliktov za legitimizacijo lastnega delovanja, pri c¢emer ne
stremijo k argumentiranemu dialogu, temvec bolj k vizualno
fetisizirani kritiki, k enosmernemu komuniciranju. V zadnjih
letih so Adbusters postali tarca ostrih kritik. Sam menim, da
igrajo pomembno vlogo, saj dosegajo Siroko javnost in zato
seznanjajo z vsebinami s podro¢ja culture jamminga veliko
ljudi, tiste, ki pa jih to podro¢je zanima globje in temeljitej3e,
pa lahko potem proucijo vrsto drugih virov in pobud.

¢e doseze komunikacijski cilj. CJ je namre¢
komunikacijski akt, ki namenoma komunicira
neko vsebino in dejstvo, da komunicira hkrati,
saj ob aktivni komunikacijski intervenci — aktu
deluje tudi v smislu prepoznavnosti, da gre za
komunikacijski akt. CJ torej s strani javnosti
klice po nadaljnjem tovrstnem angaZzmaju,
kar je ena najpomembnejsih komunikacijskih
vrlin CJ. Tako je na tej ravni mogoce govoriti
o dvosmernosti CJ. V kontekstu agende cul-
ture jamminga pa je komuniciranje predvsem
enosmerno, saj v sam proces ustvarjanja spo-
ro¢ila, ki ga intervencija Zeli komunicirati, ni
bila vklju¢ena 3irsa javnost, temve¢ posame-
znik ali skupina culture jammerjev. CJ je tako
paradoksalno dvosmerni in enosmerni javni
(vizualni) govor hkrati. Dvosmerna komuni-
kacijska praksa in komunikacijska praksa ude-
lezbe je predvsem za tiste, ki prakticirajo CJ.
Prav znac&ilnost enosmernosti, v smislu direk-
tne nevpletenosti javnosti v procese komunici-
ranja je tista raven, kjer je CJ podoben trzne-
mu komuniciranju in predvsem oglagevanju,
ki ga CJ Zeli kritizirati, subvertirati in z njimi
javno polemizirati.
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16 Tukaj se gibljemo na spolzkih tleh. Se posebej oglasevalski
posel, ki temelji na prodajanju kula in distinkcije, deluje ves

Cas na ravni med inovacijo in reciklazo. Oboje pa je velikokrat
predmet sirSih modnih trendov v komuniciranju v nekem
trenutku. Koliko teh trendov je plod nacrtno lansiranih uspesnih
inovacij in koliko gre za manifestacijo kumulative nenacrtno
samodejno mutiranih memoyv, je izredno tezko, ¢e ne celo
nemogoce ugotoviti. V vskakem primeru pa gre za kombinacijo
enega in drugega.

Mutacije CJ

Mutacije CJ pa nastajajo tudi v visoko institu-
cionaliziranem medijskem diskurzu. Kakovost
zmoznosti prilepiti se na simbolni kapital, ki
ga je ustvaril nekdo drug, ter izrabiti poznava-
nje in pozitivna stalis¢a do nekega specifi¢ne-
ga sistema znakov, recimo blagovne znamke
s strani $irSe javnosti za lastno kampanjo, ob
tem pa uporabiti taktiko spreobrnitve pome-
na kot temeljne znacilnosti CJ, je zaradi
komunikacijske uéinkovitosti mikavna tudi
za visokoprorac¢unske komunikacijske kampa-
nje. Fenomen potrjuje teorijo memetike, kjer
memi kot kognitivni in /ali vedenjski vzorci
v procesu §irjenja mutirajo z namenom, da
tako postanejo bolj odporni za zunanjo selek-
cijo (Rushkof, 1996). Mutiranje memov pa je
kot v naslednjem primeru tudi nacrtno.'
Vodilna blagovna znamka vodk v ZDA
in druga najve¢ja znamk vodk na svetu,
»Absolute«, za katero priljubljenost je zasluzna
mednarodna oglaSevalska mreza TBWA, upora-
blja za3¢iteno in posebej oblikovano steklenico
vodke kot oznacevalec »Absolut« Zivljenjskega
stila in kulture. Inspiracija za njeno obliko je
bila stara tradicionalna 3¥vedska medicinska
steklenica, le ta pomeni tocko distinkcije in
je primarni oznacevalec blagovne znamke. S
spretnim umes¢anjem v razlicne kontekste,
kjer prikazane situacije vedno tako ali drugace
spominjajo na »Absolutovo« steklenico, ¢etudi
ta ni direktno prikazana, se lahko »Absolut« kot
blagovna znamka priklopi na tako reko¢ katero
koli zivljenjsko situacijo, stil in kulturo. Absolut
je najdlje trajajo¢a oglasevalska kampanja v
zgodovini oglasevanja z ve¢ kot 1500 razli¢nimi

variacijami istega koncepta oglasov po vsem
svetu (http://en.wikipedia.org/wiki/Absolut).
Zaradi svoje prepoznavnosti in modi je
bila blagovna znamka »Absolut« tar¢a veliko
kritik. Kanadska medijska fundacija Adbusters
je naredila zelo znano serijo »oglasov spoofx
na temo blagovne znamke »Absolut« in ucin-
kov ¢ezmernega uZivanja alkohola. Ti oglasi
so bili distribuirani po svetovnem spletu in
tiskani na samopromocijske kartice. Njihov
namen pa je bila predvsem popularizacija
organizacije Adbusters. Spoof ali v slovens¢ini
Saljivi oglasi obravnavajo problem alkoho-
lizma na povrsinski ravni podobe. Ponavadi
ponavljajo znana dejstva, ki jih vizualno
privla¢no predstavijo, pri tem pa ne prespra-
Sujejo samega problema alkoholizma, saj se
ne dotaknejo njegovega izvora. Oglas prav
tako (kot ve¢ina komercialnega oglasevanja)
deluje na ravni podajanja odgovorov — resnic,
v tem primeru »Absolut vodka povzro¢a abso-
lutno impotenco«, namesto da bi postavljal
vprasanja in pus¢al moznosti odprtih odgo-
vorov kot rezultat razmisleka ob¢instva oglasa.
Sam oglas tudi ne vsebuje spletnega naslova,
kjer bi lahko potekal nadaljnji dialog, ki naj bi
ga izzval ta konflikt na semioti¢ni ravni.
Kampanja iz leta 2006, katere podpisnik je
policija v Bukaresti, pa je uporabila ikono ste-
klenice in blagovne znamke »Absolut« za to, da
ozasvesca javnost o Skodljivih posledicah voznje
pod vplivom alkohola. Vreca, v kateri je na
sliki mrtev voznik ponesre¢enega avtomobila, je
fokus negativnega sporocila, ki ga ponovno aso-
ciira z blagovno znamko v podpisanem sloganu
»Absolut tragedy«, le-ta je napisan v tipografiji, ki
jo uporablja uradna kampanja »Absolut«. Primer
je zanimiv in poseben zato, ker gre za instituci-
onalizirano, celo s strani drzave financirano
kampanjo, pod katero je jasno viden podpisnik.
Vpraganje pa je sicer, kako se bo odzval pravni
oddelek podjetja »Absolut«, saj gre za krenje
pravic, ki izhajajo iz intelektualnega prava.
Tukaj prav tako ne gre za CJ, saj gre za
stratesko nacrtovano in vodeno kampanjo, ki
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ima vedja finan¢na sredstva, moznost zakupa
vedjega medijskega prostora in zagotovo pro-
fesionalno in placano ekipo komunikatorjev,
ki so naredili strategijo in oblikovali oglase.
Kampanja je sicer odzivna v tem, da se nana-
$a na obstojeCe medijsko in komunikacijsko
okolje, konkretno, neposredno komentira in
dekonstruira blagovno znamko »Absolut« in
njeno podobo, pri tem pa uporabi taktiko spre-
obrnitve za to, da skomunicira mo¢no in uéin-
kovito lastno sporocilo. S semioti¢nim rezom
ustvarja trenje in tako provocira razpravo in dia-
log. Kampanja pa ne vzpostavlja interaktivnega,
potencialno dialoskega okolja, kjer bi se lahko
nadaljeval argumentirani dialog (npr. blog).

CJ je, kot sem Ze navedel, velikokrat pred-
met umetniskih razstav in razprav, prav tako
CJ ni vet tujka v sferah univerz. Pa vendar je
CJ kultura »undergroundac, tistih, ki kriti¢-
no analizirajo in intervenirajo v dominantni
medijski diskurz in ideologijo, ne da bi za
njimi stala kak$na organizacija. »Medtem ko
so (0 CJ — dodal avtor) razpravljali v slonoko-
$¢enih stolpih, so bili tam, na cesti, pomemb-
ni pionirji, ki so CJ izvajali.«(Liacas, 2005: 63
v Dubois, Langlois)

Neinstitucionalnost kulture CJ je pogoj za
ustvarjanje specifi¢nega momenta dinamike, ki
ohranja CJ kot igrivo, subverzivno in kriti¢no
medijsko pismeno komunikacijsko prakso, ki
z ohranjanjem zacasnosti, zgolj krajse organi-
ziranosti vzpostavlja pogoje, da ne zapade v
bitko za kul in tekmovalno porabo skozi iskanje
distinkcije (Heath in Potter, 2004). Kanadska
avtorja Heath in Potter v svojem odmevnem
delu »Nation of Rebels«'” kritizirata kontrakul-
turno gibanje in njegovo temeljno komunika-
cijsko prakso upora — culture jamming. Avtorja
razvijeta tezo, v kateri zagovarjata institucional-
ne reditve problemoy, ki jih je, kot pravita, pra-
vilno detektirala levica, za katere pa je postavila
napa¢no diagnozo vzrokov in posledi¢no zato
tudi predlagala napa¢ne resitve.

Kapitalizem namre¢ Zeli kr$enje norm in
kr$enje pravil, to, pravita je njegovo temelj-

Oliver Vodeb | Culture jamming ...

17 Na amerigkem trgu ima knjiga naslov » The Rebel Sell«.

no vodilo. Iskanje novega in gy
druga¢nega skozi upornistvo
za njiju ni ni¢ drugega kot
bitka za distinkcijo v bour-
diejevskem pomenu (Heath
in Potter, 2004; Bourdicau,
1987). Kultura je lahko sub-
verzivna, vendar po nju-
nem mnenju zgolj na zelo
povrsinski ravni, prave sis-
temske spremembe je mogo-
Ce graditi zgolj s »staromo-
dnimi« re§itvami sprememb
institucij in institucionalnih
razmerij (Heath in Potter, |
2004). Avtorja gradita tezo,
pri ¢emer se opirata na izvrs-
tno delo Tomasa Franka
»The conquest of cool«
(Frank, 1997) na argumentu,
da je »kul« druzbena teznja
posameznikov in skupin, ki
zelijo prek kula vzpostavlja-
ti distinkcijo, pri ¢emer gre
za logiki inherenten zakon
nenchnega ponavljanja cikla
po iskanju kula, torej v tem
primeru upornistva in CJ, saj,
ko neki kul prevzame vecje
Stevilo posameznikov, zapade
v »mainstream« in tako pre-
neha biti kul z znacilnostmi,
ki so potrebne za komercial-
no unovéljivost.

Ce se na tej tocki spomni-
mo Bergerja in Lukmana ter
teorije druzbene konstrukcije
realnosti in upostevamo dana-
$njo vlogo medijev, vidimo, da
se institucionalizacija znanja
izvaja v veliki meri prek medi-
jev (Berger in Luckman, 1988).
CJ kot komunikacijska praksa
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1B prostorsko tekmovanje je treba razumeti tako v smislu
fizicne kot mentalne ravni prostorov.

Culture jamming kot
izobrazevalno orodje

19 1ermin komunikacijska gverila so ustolicili Sonja Briinzels,
Avtonomna skupina A.F.R.I.LK.A., in Luther Blissett v izvrstnem
teoretskem delu »Handbuch der Kommunikations Guerilla«.

pa reinstitucionalizira druzbeno distribucijo zna-
nja (Vodeb, 2003). Ko je kul del mainstreama,
torej prevladujocega komercialnega diskurza, je
specifi¢no institucionaliziran. Na tem mestu se
sicer deloma strinjam s tezo Heatha in Poterja
in zgoraj sem Ze navedel negativne plati CJ, kot
se kaze v vecini primerov, ne gre pa posplosevati
in trditi, da je vsak CJ zgolj kul manifestacija dis-
tinkcije. Za to, da postane posameznik, skupina
ali neka iniciativa kul, mora skozi daljse obdo-
bje delovati in komunicirati lastno delovanje na
prepoznaven nacin tako, da bo javnost asociirala
dolo¢eno delovanje s konkretnimi akterji. Zgolj
npr. oblikovanje plakata, ki bi v kontekstu CJ
sluzil kot indirekina intervencija, $e ni CJ. Je
le del celotnega procesa CJ. Za CJ je potrebna
tako produkcija komunikacijskih orodij, kot tudi
njihova specificna implementacija. CJ] brez
podpisa, brez javne prepoznavnosti kulturnega
kapitala in v diskurzu Heatha in Potterja, brez
kula, ki bi bil kot tak javno prepoznan in pri-
pisan pravi identiteti akterjem CJ, tezko sluzi
kot kapital za doseganje distinkcije na komer-
cialno zaZelenem trgu (simbolnih) kapitalov.
Tovrstmo znaméenje namre¢ kljub namenom
doseganja distinkcije paradoksalno dosega brez-
briznost, saj ne proizvaja produktivnih druz-
benih razmerij, temve¢ »nadzoruje druzbena
razmerja z multipliciranjem identi¢nih zna-
kov prostorskega tekmovanja«'® (Paris-Clavel
v Van Toorn, 1998).

Simbolni kapital culture jammerjev je v
modi vsebine in specifi¢nem na¢inu komuni-
ciranja. Z nadrtovanim konfliktom na semio-
ti¢ni ravni je CJ komunikacijski akt, ki ustvarja
pogoje za dialog. Dialog, ¢e so vzpostavljeni
pogoji zanj, pa je na podlagi racionalnih
argumentov pozneje mogoCe izvajati tako v
virtualnih kot v fiziénih okoljih, kamor lahko
CJ ob¢instvo tudi nacértno vodi.
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za kriticno medijsko
pismenost

Veliko CJ v praksi zagotovo prej ali slej zapade v
cikel kula in izgubi na svojem kriti¢nem poten-
cialu. Da bi se izognili tak§nemu privzemu s
strani dominantnega diskurza, je treba razume-
ti omejitve tega komunikacijskega koncepta in
prakse in jih nadgraditi s strategijo taktik pro-
cesa kontinuiranega delovanja, ki tezi k udeja-
njanju dialoga. Prav tako pa se je treba zavedati
modi, ki jih CJ] nosi v sebi. [zobraZevalni poten-
cial CJ je tako v teoriji kot v praksi zanemarjen.
Po mojem mnenju pa je prav ta raven CJ tista,
v kateri je najve¢ moznosti in prostora za nad-
gradnjo ucinkovitosti CJ.

Medijski aktivisti, torej tudi tisti, ki praktici-
rajo CJ, so bili vedno zanimivi za oglasevalsko
industrijo. Iz prakse vem, da je veliko komuni-
kacijskih gverilcev!'” ¢ez ¢as zacelo vsaj delno
zelo uspesno sodelovati s komercialno komu-
nikacijsko industrijo, v glavnem v oglasevanju
in oblikovanju. Precej je seveda tudi taksnih,
ki jim takino sodelovanje ne pride niti na
misel. Eden teh je npr. izvrstni oblikovalec,
¢lan sedaj Ze legendarnih pariskih grafi¢nih
kolektivov Grapus in Ne pas plier, Gerard
Paris-Clavel, ki v svoji biografiji piSe, da je
od samega zaletka oblikovalske kariere, leta
1943, prost vsake povezave z oglaSevanjem
(Van Toorn, 1998: 187). Hans Belting meni,
da se veliko CJ u¢i manipulacije z znaki v
oglasevalski industriji, ki jo potem z meto-
dami, podobnimi oglaevanju, uporabijo za
kritiko oglaSevanja: »Samo tisti, ki vedo, kako
delujejo podobe, so se sposobni tudi boriti z
njimi.« (Belting v Lehmuskallio, 2006: 11) Ta
trditev drzi zgolj deloma. Dobri oglasevalci
sicer zagotovo vedo, kako delujejo podobe, za
ucinkovito komuniciranje pa je treba vedeti
vel. Treba je razumeti kontekste in procese
komuniciranja, treba je razumeti druzbeno-
kulturne razmere in u¢inke komuniciranja ter
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politi¢no ekonomijo oglasevalskega in obliko-
valskega posla, saj je podoba, torej vizualno
komunikacijsko orodje, vedno produkt spe-
cifi¢nih razmerij moci, v katerem je nastalo.
Oglasevalci oz. vsi, ki so udelezeni v proce-
su produkcije oglasov in oglasnih kampanj,
niso udeleZeni v celotnem procesu, saj imajo
zgolj specializirane, delne vloge, ki pripadajo
njihovemu profilu, kot so npr. oblikovalec,
pisec besedil, strateg in programer. Celo vloga
kreativnega direktorja, ki ima po pravilu $irso
sliko, je lo¢ena npr. od medijske distribucije.
In ¢etudi se kreativni direktor poglablja npr. v
medijske nacrte, je pozicija moznosti strates-
kega delovanja z udobjem moci finan¢nega,
organizacijskega in institucionalnega zaledja
v smislu razumevanja celostnosti komunicira-
nja omejujoca, saj postavlja posameznika zara-
di logike organiziranosti institucij, ki delujejo
na trgu, skoraj vedno v situacijo instrumen-
taliziranih odnosov in posredovanih izkusen;.
Umes¢anje komunikacijskih orodij v medijsko
okolje je odtujeno in posredovano, saj to
pocnejo druge institucije, kot so npr. plakater-
ske sluzbe, ki sicer razvri¢ajo oglasna mesta
po nacelu $tevila kontaktov z obcinstvom,
nikakor pa ne ponujajo natan¢nih podatkov o
mikrolokacijskih znacilnostih, ki so praviloma
predmet analize CJ pred samo intervencijo.
Na CJ se pri tem veZeta predvsem motiva po
¢im ve¢jem komunikacijskem ucinku in opre-
znost akterjev pred tem, da bi bili pri svojem
ilegalnem dejanju zasaceni.

Podatki, ki so pomembni pri taksni inter-
venciji, so npr. viemenske razmere in temu pri-
merna izbira materialov, barv. Izpostavljenost
medija v ¢asu intervencije in izbor najprimer-
nejSega Casa zanjo. Vrsta in vsebina oglasov
v neposredni blizini in v 3irsem medijskem
okolju. Fizi¢na dostopnost medija in temu
primerni nacini intervencije.? Medij je v tem
kontekstu seveda lahko vse, saj CJ ni reduci-
ran na intervencije v uradne oglasne povrsi-
ne. Filozofija dojemanja mesta kot divjega
prostora, ki ga je treba odkrivati s situacijami,
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20 Treba je najti ucinkovite metode za premoscanje ovir, s
katerimi se sreCujejo CJ zaradi svojega nedovoljenega dela.
Tako je velikokrat pozicija takticnosti tista, ki komunikatorje

prisili k inventivnim, tudi tehnoloskim resitvam, ki so posledica
skrbne raziskave pogojev komuniciranja in relacij moci, znotraj

katerih je treba operirati. Dober primer za to je: http://
graffitiresearchlab.com.

izhaja iz situacionisti¢nih konceptov »deri-
ve-ja«, kjer gre za razbijanje arhitekturno,
urbanisti¢no in medijsko posredovane mono-
tonosti in vodljivosti (http://studioelastik.com/
walk/, 2006). Razlika med CJ in komercialni-
mi komunikacijskimi institucijami je tudi ta,
da poslovni serviserji komunikacijskih potreb
trznih, profitnih akterjev delujejo na ravni
ideolosko upovedanega diskurza. Znakovne
sisteme sicer preoblikujejo in zaradi potrebe
po distinkciji v svoja sporocila vgradijo tudi
»uporniSki« kul, kriti¢no presprasevanje in
spreminjanje znakov, pomenov in smisla pa ni
interes in praksa komunikacijskega posla. Za
ucinkovit CJ je potrebno eticno poznavanje
znakovnih rezimov in diskurzov, katerih del
so. Druzbenokulturne ravni, ki so sestavni del
komuniciranja, se v smislu namena spremi-
njanja in presprasevanja pri CJ kazejo tako v
intenci komuniciranja kot tudi v procesu.

CJ je tako zavestno kontekstualna in kon-
tekstualizirana komunikacijska praksa, saj
prav kontekstualnost v druzbenem pomenu
komuniciranja pogojuje transformativno pro-
duktivnost medijskih besedil, ki niso zgolj
reprezentacije, ilustracije ali opisi necesa,
temve¢ so predvsem medijska besedila, ki
»naredijo nekaj politi¢nega« (Vanni, 2006).

Neinstrumentalizirani medosebni odnosi,
ki jih veZe ekonomija daru (Hyde, 1999), in
podroben 3tudij mikrolokacijskih znacilnosti
lokacij, primernih za CJ intervencijo, $irfo
vpetost v druzbenokulturni kontekst in z njimi
povezan proces komuniciranja, so poleg kri-
ticnosti vsebin inherentni del kulture komu-
nikacijskega procesa CJ, v katerega so akterji
aktivno vpleteni. Kot tak navznoter generira
medijsko pismenost, ki je rezultat intenc
po spreminjanju realnosti v smeri druga¢ne
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21 http://www.cuevas.aracniastudios.com.

22 veto predelu Calija-Aguablanca in kréenju ¢lovekovih
pravic s strani kolumbijske vlade, nasilju in Zivljenjskih
razmerah lahko preberete tukaj: http://www.accessal-
lareas.org/aguablanca/.

23 Druzbeno odzivno komuniciranje sestavlja korpus
razlicnih komunikacijskih konceptov in praks, ki se med
sabo dopolnjujejo, ¢eprav lahko delujejo tudi neodvisno
in samostojno. Skupaj izpolnjujejo naslednje znacilnosti,
pri tem pa mora vsak koncept in praksa imeti poleg 4.,
5., 6. in 7. znacilnosti vsaj Se eno izmed prvih treh.

. Prikaze prikrita razmerja moci v druzbi.

. Vzpostavlja skupnosti sodelovanja.

. Odpira nov komunikacijski kanal.

. Aktivno participira v druzbeno-kulturnih procesih.

. Je pozorno na lastne ucinke komuniciranja na druzbo
in kulturo z namenom komunicirati druzbeno
odgovorno.

6. Se v procesih komuniciranja samo dekonstruira z
namenom vzpostavljanja kriticne distance publike do
samega komunikatorja.

7. Vzpostavlja dialog in/ali pogoje za dialog.

U WN

druzbene in predvsem dialoske porazdelitve
(medijske) mod¢i in je predvsem stvar Zivljenj-
ske drze in ne zgolj dejanje trenda. Aktiven,
etiCen in celosten pristop h komuniciranju
tako naredi iz CJ pedagosko prakso, ki jo
najbolje ilustrira teorija kriticne pedagogike
(Freire v Guilherme, 2003). Praktiki CJ so v
tem procesu uditelji in ucenci hkrati. Praksa
CJ namre¢ spodbuja kriti¢cno medijsko pisme-
nost na strani javnosti, ki je izpostavljena CJ,
kot tudi na strani samih praktikov CJ. Slednje
je po mojem mnenju $e bolj pedagosko inten-
ziven in udinkovit proces, saj gre za posredo-
vanje eti¢ne Zivljenjske drze in znanja aktivne
participacije v procesih komuniciranja:

Kriticna pedagogika je nacin Zivljenja.
Globinsko preizkusa nase vloge kot ucitelje,
Studente, drzavljane in Cloveska bitja. To je
razlog, zakaj je nemogoce podati preproste
predpise, kako izvajati KP: »Dvomim, da
lahko nekoga nauc¢im, kako izvajati kriticno
pedagogiko. Kriticne pedagogike ne izvajamo;
zivimo jo (Wink, 1997: 103 v Guilherme 19).

1a karakteristika mocno povezuje KP in etiko.

Pojem etike tukaj je, opazujo¢ univerzalne
¢lovekove pravice in pozoren na posamezne
zgodbe, umescene v specificne kontekste: etiko
moramo videti kot osrednje zanimanje kritic-
ne pedagogike. To predlaga, naj izobrazevalci
poskusajo bolj v celoti razumeti, da razli¢ni
diskurzi ponujajo Studentom razlicne eticne
referente za strukturiranje njihovega odnosa
do sirse druzbe. Predlaga pa tudi, naj izobra-
Zevalel presegajo postmoderno pojmovanje
razumevanja, kako so oblikovane Studentove
izkusnje v razlicnih eti¢nih diskurzih ... Tako
etika predstavlja boj proti neenakosti in kot dis-
kurz za razsiritev osnovnih ¢lovekovih pravic.

(Girox, 1992: 74 v Guilherme, 2003: 19)

Prepletenost druzbeno odzivnega komunicira-
nja z vsakdanjim Zivljenjem in pedagoska raven
komuniciranja, ki zavestno presprasuje domi-
nantne znakovne rezime vsakdanjega Zivljenja,
je dobro vidna v primerih, ko so komunikatorji
neizobraZeni in Zivijo v ekstremnih druzbenih
razmerah. Fernando Cuevas, socialni delavec,
predavatelj, komunikolog, medijski aktivist,
Memefestov sodelavec in fotograf,”! se zadnjih
osem let ukvarja s pedagoskimi dimenzijami
komuniciranja v najbolj nasilnih predelih
Kolumbije. V dialogu, ki sva ga januarja 2005
imela na Memefestovi spletni strani, je tako
razloZil metodo, ki jo je razvil pri delu s prebi-
valci soseske Lagos 2, v Cetrti Aguablanca, kjer
zivi 600 000 ljudi,?? v mestu Cali:
Samozavedanja ne povecujemo samo z
izobrazevanjem (ki nam daje dobre temelje
za refleksijo), temve¢ tudi s tem, da delamo
resignifikacije nas samih in nasih druzbenih,
fizi¢nih, naravnih razmer in okolja. V dru-
gem semestru leta 2004, do 28. februarja,
sem razvil cenejsi izobrazevalni proces, kot
je delanje televizije, ki se je koncentriral na
fotografijo kot komunikacijsko orodje za samo
zavedanje, umes¢eno v druzbeni proces. Ta
metodologija uporablja pristop prepri¢evanja
za integracijo ljudi in za¢ne s prvim, ki ga
zanima delanje podob. Uporabili smo naj-
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cenejSe kamere na trgu: tetrapake in Skatle
za kekse. Skupina, ki smo jo ustvarili, je bila
sestavljena iz elektrikarjev, sluzkinj, vodij
lokalnih skupnosti, adolescentov in starih
ljudi ... vsi so delali skupaj in se ucili drug
od drugega. Zakaj so bili vpleteni v to nalo-
go po tem, ko so delali osem ur in ¢istili tla
v tovarnah? Slidali so, da je mogoce delati
fotografije z embalazo za mleko, in pridli so z
radovednostjo, prepricala pa jih je samo ena
ideja: ustvarjati podobe.

K temu sporocilu pripenjam primer resi-
gnifikacije druzbenega okolja (trije primeri
fotografij desno, opomba avtorja). Carlos, avtor
teh podob, ni nikoli koncal osnovne 3ole. Zelel
se je uditi kaj tehni¢nega, vendar mu njegov Sef
ni nikoli dovolil spremeniti in zamenjati urnika
dela z drugimi elektrikarji v tovarni. Je zelo
radoveden in natan¢en ¢lovek, oce treh otrok,
moz Blanke, ki dela 10 ur v trgovini, ki sta si jo
ustvarila v svoji dnevni sobi. Fotografije, ki jih
vidi§, so bile narejene pod vprasanjem: naredi
fotografijo o tem, kar Zeli§ pokazati drugim.
Njegova dnevna soba, njegovo dvoris¢e, njego-
vo motorno kolo. Skupni prostori so pridobili
na novem pomenu s tem, ko jih je opazovala
skupina sosedov, in sedaj vabijo tebe, da jih z
gledanjem naredi§ resni¢ne. Ta stik ena na ena
okrepi integracijo v skupnost, osnovni element
socialnega kapitala. V prihodnje, ko bodo te
podobe potovale skozi razli¢ne prostorske ravni
(geto-mesto-drzava-svet), bodo neposredno
komunicirale nova sporo¢ila, ki se lahko zac-
nejo boriti proti socialni izlo¢enosti, in napadle
idejo, da je materialna revi¢ina tudi revic¢ina
volje. (http:/Avww.memefest.org/2006/en/index.
php?meme=blog&submeme=show&blog_
1d=263)

Fotografije, narejene z najcenejsimi pripo-
mocki, naredijo iz prostorov in objektov vsak-
danjega, tezkega Zivljenja v izredno nasilnem
getu, specifi¢no estetizirane izseke realnosti,
ki jih je s pomo¢jo fotografij, ki sluZijo v tem
primeru kot preoznacevalec in reinterpreta-
tor, mogoce videti v drugi luci. Izmenjava in

Oliver Vodeb | Culture jamming ...

razkazovanje fotografij v krogu Zivljenjske
skupnosti in razprava o njih rabi prespraseva-
nju samoumevnosti vsakdanjega Zivljenja. In
Ceprav v tem primeru ne gre za CJ, je aktivna
participacija v preoznacevanju Zivljenjskega
okolja raven, ki to samorefleksivno komunika-

cijsko prakso fotografiranja veze s culture jam-
mingom prav na pedagoski ravni. Druzbeno
odzivno® komuniciranje je usmerjeno bolj v
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24 pri tem ne gre za vsiljene subjektivnosti, kot je to v navadi
pri trznem komuniciranju.

proces kot v kon¢ni rezultat, saj pri tak§nem
komuniciranju ne gre za izdelek, kot ga tretira
komercialna komunikacijska industrija, ampak
za organski, potencialno dialoski proces, ki
ima znacilnosti kriticne pedagogike. »Kriti¢na
pedagogika je pedagogika, ki vsebuje pouceva-
nje, razumljeno kot del procesa poucevanja/
ucenja, gledanega kot dialekti¢na in dialoska
reprodukcija in produkcija znanja. Je peda-
gogika, ker se »nanasa na proces, s katerim
se ucitelji in Studenti pogajajo in proizvajajo
pomene« (Mclaren, 1995: 34 v Guilherme).
Razlika med CJ kot druzbeno odzivnim komu-
niciranjem in npr. ogladevanjem, kot strate-
skim in instrumentaliziranim prenosom vse-
bin, se na podlagi zgornje analize dobro kaze
tudi v naslednjem vidiku kriticne pedagogike:
»Multipla, fleksibilna in eklekti¢na narava kri-
ticne pedagogike ponavadi naredi preprosto
nalogo oznacevanja, definiranja ali opisovanja
zelo kompleksno. Prvi¢, definirana je bolj kot
pedagogika kot pa metoda poucevanja. Naj ne
bo razumljena kot taka, saj je poucevanje veli-
kokrat bilo razumljeno kot transmisija znanja
in metoda, v tem primeru kot obvladovanje
tehnik poucevanja.« (Guilherme, 2003: 17)

Tako culture jamming kot kriti¢na pedago-
ska komunikacijska praksa tezi k povezavi »jezi-
ka kritike« z »jezikom moZnosti«. (Samo)izo-
brazevalna raven CJ prenese pedagogiko zunaj
formalnih izobraZevalnih institucij v vsakdanje
Zivljenje in udelezbo v medijskem okolju trans-
formira v vsezivljenjsko ucenje, katere podlaga
je kriti¢na refleksija medijskih tekstov in aktiv-
na participacija v procesih komuniciranja.

Sklep

CJ je precej izmuzljiva komunikacijska praksa,
»$tudenti« medijske pismenosti, ki prakticirajo
CJ, pa se gibljejo na spolzkih tleh. Moznost
spodnasanja leZi predvsem v rezimih privzema,
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katere gibalo je v veliki meri tekmovalna pora-
ba (Heath, Potter: 2004), bitka za distinkcijo
(Bourdieau, 1987), profesionalna institucio-
nalizacija iniciativ in napa¢no razumevanje
CJ kot do-kon¢nega komunikacijskega akta,
namesto kot procesa, za katerega vzdrZevanje
pa je treba vzpostavljati fluidna, odprta in
potencialno dialoska komunikacijska okolja.

Velikokrat, kot to kazejo rezultati analize
Memefesta (www.memefest.org), pa se kot CJ
zmotno interpretirajo »spoof adi« oz. 3aljivi
oglasi. Neinstitucionalizirana komunikacijska
praksa, katere namen je presprasevanje razme-
rij moci v druzbi in njihova prestrukturacija,
ima dve temeljni ravni u¢inkovanja. Na prvi
ravni u¢inkuje na $irso javnost, na prejemnike
medijskih sporo¢il. Na drugi ravni u¢inkuje na
tiste, ki prakticirajo CJ. Kot orodje in praksa za
kriti¢no medijsko pismenost ter kot specifi¢na
komunikacijska kultura bi morala biti del
tudi univerzitetnih izobrazevalnih procesov.
Navsezadnje zaCasne avtonomne cone znotraj
institucionalnih okvirov vplivajo tudi na samo
institucijo in njena razmerja mod¢i (http://www.
hermetic.com/bey/taz_cont.html).

Culture jamming ne proizvaja takoj
vidnih in merljivih, kaj 3ele takoj otipljivih
rezultatov, kot se z njimi pogosto ponasa
trzno komuniciranje — gre torej za nekaksno
neproduktivno produkcijo. Vsekakor pa ima
ucinek, ki se kaze v zavedanju, da mediji niso
ve¢ nedotakljivi in enosmerni komunikacij-
ski kanali, in posledi¢no v aktivni, kriti¢ni
in medijsko pismeni participaciji v procesih
komuniciranja. Tisti, ki prakticirajo CJ, se
svojega dela veselijo in se ob tem zabavajo,
kar je nepogresljivi del filozofije CJ (Liacas v
Dubois in Langlois, 2005). Gre tudi za nepro-
duktivno produkcijo, ki ustvarja »nesoglasje
in konflikt, ustvarja tudi ob&utljivosti, razmer-
ja, Custva in subjektivnost.?* Druzbeno odziv-
no komuniciranje »ustvarja mogoce svetove«
(Lazzarato 2003 v Vanni, 2006). Predvsem
pa z namernim konfliktom, ustvarjanjem
prostorov konstruktivnega spora ali trenj med
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idejami ustvarja razmere za dialog, namesto
umetni ilustraciji strinjanja, kot je prevladujo-
¢a vsakodnevna komunikacijska praksa, v jav-
nem prostoru komuniciranja (Vodeb, 2006).
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