
“I am sure we have to make the road by walking.” (Paulo Freire) 
(Freire v van Toorn 1998, str. 12)

UVODNA RAZMI©LJANJA
IzhodiπËe za moje razmiπljanje v nadaljevanju bo enostavna trditev, da je ob-

likovanje2 neloËljivo povezano s komuniciranjem. 
V naraπËajoËi medijski preæetosti vsakdanjega æivljenja se samo od sebe po-

javlja vpraπanje vloge oblikovanja v medijskem okolju in preko tega njegov
vpliv na druæbo. Medijsko okolje je trenutno predmet velikih sprememb, v mis-
lih imam predvsem decentralizacijo medijskega prostora z razvojem in uporabo
tehnologij, kot so, Ëe naπtejem samo najbolj mnoæiËne, npr. mobilni telefoni,
weblogi in fotoblogi na eni strani, torej nekakπna vzpostavitev alternativnih,
decentraliziranih, relativno nestabilnih, fluidnih ter potencialno taktiËnih in
procesnih komunikacijskih kanalov, ter istoËasno pritiski v smeri monopolizaci-
je in centralizacije medijskega prostora in πe poveËane komercializacije javne-
ga prostora in vsakdanjega æivljenja skozi kolonizacijo komunikacijskih praks
od kapitala na drugi strani.

Na eni strani se torej porajajo zelo spodbudni demokratiËni momenti, ki do-
segajo visoko stopnjo (upo)rabe povpreËnega posameznika v vsakdanjem obËe-
vanju z mediji, na drugi strani pa nadaljevanje slepe, plenilske, propagandne
logike kapitala.
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Oliver Vodeb1

Oblikovanje je javni govor

1 Oliver Vodeb pod mentorstvom prof. dr. Mirjane Nastran Ule pripravlja doktorat na temo druæbene odgo-
vornosti in komunikacijske uËinkovitosti komuniciranja. Je avtor koncepta in predsednik festivala Meme-
fest. Na oddelku za oblikovanje ALUO v Ljubljani predava predmet Teorije in prakse medijev in komuni-
ciranja.

2 V prispevku bom obravnaval oblikovanje v smislu vizualnih komunikacij. Torej oblikovanje, ki se dotika jav-
nega, medijskega prostora, ki ima izrazito komunikacijske uËinke. Pri nas obstajata tudi termina “vizualne
komunikacije” in “vidna sporoËila”. V praksi pa se πe vedno bolj uporablja pojem oblikovanje. V angleπËi-
ni se v glavnem uporabljajo termini “design”, “visual arts” in “communication design”.
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Komuniciranje se vedno bolj giblje v sferah vizualnega. Kreativne industri-
je, kot ta sektor imenuje ekonomija, pa postajajo vedno bolj donosne in so, ta-
koj za finanËnim sektorjem, vir najveËjih dobiËkov (Mute, str. 28). Oblikova-
nje je zelo pomemben del teh industrij, ki segajo od industrij zabave, npr. video
igrice, do kulture, npr. animacije, informiranja, npr. grafiËna oprema televizij-
skih poroËil, do medijev samih, npr. oblikovanje interfaceov spletnih strani, in
do oglaπevanja, npr. tiskani oglasi, plakati.

Oblikovalski izdelki, kot na primer oglasi, so del hipnega medijskega pojav-
ljanja, ki zaradi narave potroπnje izginejo kmalu za tem, ko se pojavijo. Bitka za
træni deleæ podjetjem narekuje kontinuirano in pogosto pojavljanje v medijih v
obliki oglaπevanja, ki pa ima v veliki veËini funkcijo instant draæljaja, ki s svo-
jim pojavljanjem æe kliËe po novem. 

Kljub temu, da veËina oblikovanja sluæi interesom kapitala, je tu in tam
mestoma moËno povezano z nekapitalskimi iniciativami, kot so npr. antigloba-
listiËna gibanja, s komuniciranjem druæbenih problemov, promocijo umetnos-
ti, druæbeno kritiko, aktivizmom itd. Oblikovalci3 igrajo v ideoloπki reproduk-
ciji medijskega okolja kot tudi kritiËni, mestoma celo subverzivni intervenci
pomembno vlogo. Kot kulturni posredniki so strukturno umeπËeni v politiËno
ekonomijo medijev. Javno pojavljanje oblikovalskih izdelkov vpleta oblikova-
nje v procese druæbene konstrukcije realnosti in simbolnih bojev (Berger,
Luckmann 1988, Bourdieau 2002). Vpliv oblikovanja na druæbo je neizpodbi-
ten, vpraπanje pa je, kakπen je ta vpliv in kakπen je potencialno lahko vpliv ob-
likovanja na druæbo.

Ugledni nizozemski pisec in kritik oblikovanja, Max Bruinsma, ki obliko-
valce imenuje “kulturne katalizatorje”, je na svoji spletni strani zapisal: “V da-
naπnjem vizualnem komuniciranju obstajata, odkrito povedano, dve operativ-
ni strategiji za oblikovalca: mrtviËiti potroπnike ali aktivirati dræavljane.”4

Velika veËina oblikovanja sluæi prvemu cilju. Namen tega teksta je osvetliti ne-
katere vzroke, zakaj je tako, ter pokazati na nekatere potencialne obstojeËe al-
ternative in alternativne moænosti, ki sluæijo drugemu cilju.

ODNOS MED KAPITALOM IN OBLIKOVANJEM TER VLOGA KULTURNIH POSREDNIKOV
Problem javnega prostora komuniciranja ni veË v nadvladi, pritisku in kon-

troli javnega nad zasebnim. Danes se sooËamo s problemom tekoËe moderne5,
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3 V tekstu bom uporabljal samostalnik oblikovalci, pri Ëemer pa mislim na oblikovalce in oblikovalke.
4 http://maxbruinsma.nl/agency/bottom.html
5 Pojem tekoËa moderna je uvedel Zygmund Bauman v svoji istoimenski knjigi (Bauman, 2002). Bauman

dobo tekoËe moderne opiπe predvsem kot dobo, kjer je priπlo do napetosti med subjektivnim doæivljanjem
posameznikove svobode, t. j. individualno, deklarirano avtonomijo de iure, in objektivnim doæivljanjem svo-
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kjer so zasebni interesi tistih, ki so lastniki velikega finanËnega kapitala, kolo-
nizirali javni prostor komuniciranja do te mere, da je izgubil svoje najpomemb-
nejπe kvalitete. Izgubil je kljuËno dimenzijo ‡ polja razprave, kjer se konfronti-
rajo razliËna mnenja, ki v komunikacijskih procesih na specifiËen naËin
konstruirajo druæbeno realnost. Medijski prostor, ki ima primat vpliva na pro-
cese konstrukcije druæbene realnosti, sluæi predvsem interesom tistih, ki si lah-
ko privoπËijo njegov zakup in s tem dostop do javnega prostora komuniciranja.
Druge znaËilnosti tekoËe moderne, kot so: komercializacija vsakdanjega æiv-
ljenja, informacijska zasiËenost in pomanjkanje informacijske razliËnosti, pa
dodatno oteæujejo refleksijo medijskega okolja s strani posameznika in druæbe.6

KritiËne in druæbeno odgovorne iniciative so, Ëeprav so v porastu, v perspekti-
vi kumulative komuniciranja v javnem prostoru v veliki manjπini.

Glede na obstojeËe stanje olepπanega zastrupljanja medijskega in komuni-
kacijskega okolja, kjer je, kot pravi Rem Koolhaas, realnost druæbeno-ekonom-
skih razmer prikrita z dekorativnim glorificiranjem neizbeænega, pa se pojavlja
vpraπanje odgovornosti oblikovalcev kot praktiËnih intelektualcev in kultur-
nih posrednikov kot tudi stroke kot celote do (medijskega) okolja, v katerem
deluje (Koolhaas, Mau, 1995). Prav tako pa se pojavlja vpraπanje sposobnosti
vizualnega komuniciranja kot stroke in komunikacijske prakse za prevzem
emancipativne vloge z rabo vizualnega jezika kot komunikacijskega medija, ki
bi v javnem prostoru spodbujal refleksijo in dialog in ne reproduciral enosmer-
nega komuniciranja ter podajal samo lepo oblikovane odgovore. Teæka naloga,
saj trenutni neoliberalizem deluje kot oblika samocenzure, ki preæema vsakrπno
intelektualno delovanje (Bourdieu, v van Toorn 1998, str. 10). 

S takπno avtocenzuro povezana strukturno pogojena odvisnost oblikovanja
od trænega komuniciranja, posebej oglaπevanja, in na drugi strani oglaπevalske-
ga posla od oblikovanja ima kot posledico predvsem dvoje. Oblikovanje v tak-
πni povezavi z oglaπevanjem kot komunikacijska obrt deluje v veliki meri samo-
referenËno in v procese ustvarjanja naËrtno, praktiËno ne vkljuËuje
interdisciplinarnih znanj o medijih, komuniciranju, druæbi in kulturi, z name-
nom predvideti πirπe implikacije lastnega delovanja, temveË deluje v glavnem
na ravni vizualnega. Kot je rekel Jean-Luc Godard: “Potrebno je razlikovati med
vizualnim in podobo.7 Podoba je v ospredju konfrontacije med razliËnimi polji
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bode, ki je de facto izraæena v zakonih. Bauman daje posebno vrednost komunikaciji in javnemu prostoru
komuniciranja, pri Ëemer v skladu s svojim konceptom “moralne sociologije”, kjer je ustrezno druæbeno de-
lovanje lahko le delovanje, ki ga zaznamujeta zavest in soËutje o soodvisnosti ljudi, trdi, da se moË javnos-
ti lahko le izraæa prek nepopolne osebne svobode, ki se ji posameznik odpove v dobro javnosti. Na tak na-
Ëin lahko, kot trdi Bauman, javnost spet pridobi pri izgubljenem emancipativnem potencialu.

6 Tukaj govorim o mnoæiËnih medijih.
7 S podobo je miπljeno to, za kar se v angleπËini uporablja beseda “image”. Podoba je v tem kontekstu tis-

ta, ki nase veæe socialni in kulturni kapital, s svojimi pojavnostmi v javnem prostoru pa ju tudi soustvarja.
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moËi. Obsojena je, da izraæa drugaËnost ‡ nasproti realnosti ‡ vedno gre za od-
sotnost, ampak tukaj je tudi trdo jedro. Podoba je vedno oboje ‡ veË in manj ka-
kor sama. Med tem vizualno ni nikoli veË kot ekstatiËna preveritev naπih orga-
nov.” (Godard v van Toorn, 1998, str. 165). Oblikovanju primanjkuje realnosti
podobe v smislu vsakdanjega æivljenja, realnosti v smislu æivljenjske prakse. Tre-
nutno smo priËa fenomenu, kjer se komunikacijske interakcije tako v obliki jezi-
ka kot delovanja izvajajo povrπinsko in uniformirano, kjer virtualno nadomesti
realno. Spektakel, kot ga je opisoval Debord, in simulacija, o kateri govori Baud-
rilliard, se prepletata, ta dinamika pa se manifestira v neke vrste interaktivnem
spektaklu (Baudrilliard, 1999, Debord, 1999, Kellner, 1999). Protislovje med
druæbeno-ekonomsko in simbolno realnostjo je v veliki meri tudi posledica po-
manjkanja kritiËne dræe proti druæbeno-ekonomskim razmeram profesionalnega
(kulturnega) posredniπtva, kjer se, kot pravi Jan Van Toorn, “… izgubijo jezik in
metode operativne kritike kot priloænosti pogledati na svet v pojmih multidi-
menzionalnosti in transformacije” (Van Toorn, 1998, ur., str. 154). 

Pojem kulturni posredniki je prvi uporabil Pierre Bourdieu. Mednje lahko
priπtevamo oglaπevalce, piarovce, oblikovalce, televizijske producente in vodi-
telje, reæiserje, novinarje, komunikacijske stratege in taktike in trænike.

VeËplastno vlogo in notranjo strukturno napetost kulturnih posrednikov
kot frakcije novega srednjega razreda je izËrpno opisal Bulc (Bulc, 2004). Sa-
moupodobitev jaza skozi vsakodnevno profesionalno delovanje, ki ima pri ob-
likovalcih vlogo estetizacije medijskega prostora, narekuje udeleæbo v simbol-
nih bojih in legitimizacijo lastne stroke in okusa, ki je v skladu s postmodernim
potroπniπkim æivljenjskim stilom, za katerega pa je med drugim znaËilna tudi
integracija “kritiËnega diskurza” v komercialni diskurz v obliki kvazikritike in
upora, t.i. kula, kot mehanizma zagotavljanja reprodukcije træne ideologije in
nujnih, vseskozi ponavljajoËih se ciklov pozabe, kar je, izhajajoË iz kulturne in
kreativne (oglaπevalske) revolucije v πestdesetih letih prejπnjega stoletja, iz-
vrstno analiziral Thomas Frank v delu “The Conquest of cool” (Frank, 1997).

Navidezno protislovnost kulturni posredniki reπujejo tako, da zavzamejo po-
seben dvoumni pogled na svet in svoj jaz, ki ga udejanjajo v vsakodnevni pro-
fesionalni praksi, kar je za Bourdieuja izredno nekritiËno in nesubverzivno:
“Ker zasedajo dominantne poloæaje znotraj hierarhije institucij kulturne proiz-
vodnje in cirkulacije in ker izkuπajo kvazi alienacijo, ki jim vËasih priskrbi te-
melje za intelektualno solidarnost z dominiranimi razredi, so novi kulturni po-
sredniki nagnjeni k simpatiziranju z diskurzi, usmerjenimi k izzivanju
kulturnega reda in hierarhij, ki si jih kulturna ‘hierarhija’ trudi ohraniti, in k
vraËanju k vsem heretiËnim temam ‡ k denunciaciji (tehnokratske) pretenzije
po monopolu nad kompetenco, k sovraænosti do hierarhij in ‘hierarhije’, k
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ideologiji univerzalne kreativnosti. Toda v resnici ti poklici obsodijo tiste, ki
jih zasedajo, na nujno dvoumnost, ki izhaja iz diskrepance med (simboliËno)
subverzivnimi dispozicijami, povezanimi z njihovim poloæajem v delitvi dela, in
manipulativnimi ali konservativnimi funkcijami, ki se dræijo tega poloæaja, med
subjektivno podobo poklicnega projekta in objektivno funkcijo poklica. (…)
»e hoËejo sprejeti svoj dvoumni poloæaj in sami sebe zaradi tega sprejetja, so si
prisiljeni izmisliti dvoumne diskurze in prakse, ki so bili tako rekoË vnaprej vpi-
sani v samo definicijo poloæaja” (Bourdieu v Bulc, 2004, str. 99).

Ker æivimo v kulturi medijev, ki je v veliki meri sposobna privzeti kritiko, jo
vkljuËevati v lastni diskurz ter jo unovËevati skozi proizvode in storitve, ki jim
je pridana uporniπka podoba. Ta je izrednega pomena, da tisti, ki aktivno sode-
lujejo v procesih druæbene konstrukcije realnosti skozi medije, prevzamejo kri-
tiËno pozicijo in naËrtno, samorefleksivno vkljuËujejo druæbeno odgovorne ko-
munikacijske pristope v vsakodnevne oblikovalske profesionalne prakse.
Oblikovanje mora zaËeti presegati ravni reprezentacije, v katerih se trenutno
giblje, in najti stik z vsakdanjim æivljenjem, ne pa da se manifestira kot bom-
bardiranje fragmentarnih vtisov, ki je postalo tako fascinantno, da se kot po-
troπniki in dræavljani ne zavzemamo za realnost, ki je za podobami in sporoËili
industrije kulture (Van Toorn, 1999). Oblikovanje, kot se manifestira v danaπ-
njem skomercializiranem medijskem okolju, paralizira domiπljijo z okusom, pri
Ëemer jemlje transformacijo okusa kot transformacijo druæbenega æivljenja,
pravi Susan Buck-Moors (Moors v Van Toorn, 1999, str. 154).

Bourdieujeva analiza nekritiËnosti kulturnih posrednikov je zelo relevantna
za vsakdanjo oblikovalsko profesionalno prakso, pri kateri pa so moæne izjeme,
Ëe oblikovalec razpolaga z dovolj velikim multidisciplinarnim, taktiËnim in
strateπkim vpogledom v kompleksnosti komunikacijskih procesov in druæbenih
uËinkov komuniciranja, s katerim lahko operira izven omejitev navadnega
sprejemanja konsenzov in lahko nadgradi naroËnikove æelje ter v konËni fazi
komunicira preseæek na ravni mnogoterih funkcij moænosti interpretiranja pre-
jemnika sporoËila. 

Potrebna je distinkcija med razliËnimi ravnmi poslovnega, profesionalnega
dela oblikovalcev. Kot pravi Gerard Paris Clavel, Ëlan legendarnih oblikoval-
skih kolektivov Ne pas Plier in Grapus: “Posel komercialnega tipa je v osnovi
delanje denarja z ustvarjanjem vizualnih identitet, ki niso v nobeno korist, ker
niso namenjene ustvarjanju odnosov med ljudmi ali ustvarjanju prostorov kon-
flikta ali trenj med idejami, temveË so namenjene ilustraciji konsenza” (Paris-
Clavel v Van Toorn, 1998, str. 172). Pogosta distinkcija med komercialnim in
nekomercialnim oblikovanjem je poenostavljanje. Kar manjka, je predvsem
strokovna zavest o tem, da je kulturno oblikovanje potencialno moæno tudi v
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komercialnem sektorju, celo npr. v oglaπevanju, kolikor gre za preseæek v sme-
ri druæbene odgovornosti.

Oblikovalci imajo v tem procesu, kot tisti Ëlen ustvarjalnega procesa, ki de-
la na podlagi izhodiπË ‡ “brifa” z naroËnikove strani, izredno pomembno vlogo
prepriËevanja in uËenja naroËnikov. Kar pa ne pomeni, da je potrebno vedno
o vseh namenih nadgraditve konËnega oblikovalskega izdelka v procesu sode-
lovanja z naroËnikom razpravljati. V tem procesu je potrebno na oblikovanje
gledati predvsem z vidika medijske ekologije, pri Ëemer je vsaka javna manifes-
tacija oblikovanja negativen ali pozitiven prispevek k (mentalnemu) okolju
kot celoti (Rushkoff, 1996).

Vlogo vpetosti oblikovalcev v procese sodelovanja z industrijo ter povratni
vpliv oblikovanja kot medijske reprezentacije na oblikovalce se kaæe tudi v re-
ferencah v smislu uglednosti naroËnikov, za katere posamezen oblikovalec de-
la. Praviloma bo referenca toliko veËja, kolikor uglednejπi bo naroËnik. Ugled
naroËnika se danes vzpostavlja predvsem skozi komunikacijske procese znam-
Ëenja (“branding”), katerih glavni oznaËevalec je sicer logotip, torej oblikoval-
Ëevo delo, vendar pa kakovost logotipa oz. celostne podobe πe ne zagotavlja
ugleda sama po sebi. Na ugled vpliva narava znamËenja, ki zajema tudi koliËi-
no medijske pojavnosti in uporabo mnogoterih komunikacijskih orodij, taktik
in strategij skozi daljπe Ëasovno obdobje, pri Ëemer pa gre velikokrat za zelo
problematiËne komunikacijske prakse, ki delujejo po logiki statistiËne standar-
dizacije (Klein, 2002, Vodeb, 2003). OznaËevalec v obliki logotipa torej prido-
bi pri kulturnem kapitalu πele skozi procese znamËenja, k Ëemur seveda tudi pri-
pomore oblikovalska kakovost. Vseeno pa bo pri npr. dveh enako kakovostnih
celostnih podobah veljala za veËjo referenco tista, ki jo uporablja naroËnik z
veËjim ugledom. Ta dinamika je sicer delno posledica uËinkov spektakla, po-
trebno pa jo je razumeti tudi v smislu odnosa med oblikovalcem in naroËnikom
v samem ustvarjalnem procesu. UËenje naroËnika, o katerem sem govoril zgo-
raj, je pri veËinoma oblikovalsko in na sploπno komunikacijsko neukih naroË-
nikih teæavno delo. Kot pravi Gerard Paris-Clavel: “Tudi sam sanjam o naroË-
niku, ki je inteligenten, s katerim bi se razumel in ki bi bil moj partner. To se
mi zgodi zelo redko in dogaja se bolj pogosto z revnimi kot bogatimi ‡ kar ob-
æalujem” (Clavel v Van Toorn, 1997, str. 173). Izpeljan projekt z bogatim na-
roËnikom velja torej tudi zaradi zapletenosti tega odnosa za veliko referenco,
kar pa v smislu vrednotenja potem spet sproæa vpraπanje o komunikacijski na-
ravi projekta. Referenca po mojem mnenju ne bi smela biti velikost projekta in
naroËnika sama po sebi, temveË velikost v kombinaciji z doseæeno oblikovalsko
ravnjo; pri tem mislim na komunikacijski rezultat oblikovalskega dela, pri ka-
terem bi morala biti inherentna teænja po druæbeni odgovornosti. Vrednotenje
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kakovosti oblikovalskega projekta mora biti predmet avtonomnih meril stroke in
ne posledica uËinkov spektakla.

Poleg referenc v obliki seznama naroËnikov so za oblikovalce izredno po-
membne nagrade na nateËajih in predvsem na oblikovalskih in oglaπevalskih
festivalih. Ponovno bo praviloma veljala za veËjo referenco nagrada na festiva-
lu, ki si je pridobil ugled s svojo medijsko prisotnostjo. Strokovnost æirije, kon-
cept tekmovalnega dela in naËin æiriranja so na drugem mestu in igrajo manj-
πo vlogo. Razna oblikovalska in oglaπevalska tekmovanja so mestoma prehitela
strokovne, celo univerzitetne institucije v zmoænosti legitimizacije kakovosti in
strokovnosti doloËenega oblikovalskega izdelka. Ugledni kanadski oblikovalec
Bruce Mau je v svojem “Nepopolnem manifestu za rast” zapisal: “Don’t enter
awards competitions. Just don’t. It’s not good for you.”8 Vpliv na medijsko rep-
rezentacijo festivalov, πe posebej oglaπevalskih, pa je razumljiv, Ëe vemo, da je
veËina prihodka komercialnih medijev rezultat oglaπevanja. Festivali in druga
tekmovanja pa so v glavnem instrument za legitimizacijo in promocijo indus-
trije in velik vir finanËnega prihodka njihovih lastnikov.

OGLA©EVANJE IN ODGOVORNOST
(Oglas za Slovenski oglaπevalski festival 2005)9

Slovenski oglaπevalski festival (Sof) je eden izmed treh(!)10 komercialnih
oglaπevalskih festivalov v Sloveniji. Festival je pomemben za oblikovalce zara-
di opisanega odnosa med oblikovanjem in oglaπevanjem in vpetosti oblikoval-
ca kot kulturnega posrednika v politiËno ekonomijo oblikovalskega in oglaπe-
valskega posla. Posebej zanimivo je, da je najveËji nacionalni oglaπevalski
dogodek, kot ga imenujejo organizatorji, za temo Sofa 2005 izbral “Oglaπevanje
in odgovornost”.

Oglaπevanje je tarËa ostrih kritik æe desetletja (Heath, Potter). Razvoj tehno-
logij, pritiski antiglobalistiËnih gibanj, kot je npr. Culture jamming, in instituci-
onalizirano izobraæevanje z vpeljavo predmetov s podroËja medijske pismenosti
pa so razπirili nezaupanje v oglaπevalske prakse, πe posebej med mlajπimi genera-
cijami (Rushkoff, 2001). Potroπnik bere oglaπevanje kot tudi druge medije ved-
no bolj na naËin, da iπËe toËko manipulacije, kar je v veliki meri posledica ogla-
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8 http://www.brucemaudesign.com/manifesto.html
9 Avtor oglasa je oglaπevalska agencija Futura, ki je del mednarodne oglaπevalske verige DDB, le-ta pa je

bila nosilka “kreativne oglaπevalske revolucije” v πestdesetih letih prejπnjega stoletja, ko je oglaπevanje za
kratek Ëas sicer bila kulturna kritika, kmalu pa je kritika preπla v “kul”‡ oglaπevalski recept, ki se v veË va-
riacijah vse od takrat s pridom uporablja in je eden temeljnih oglaπevalskih prijemov.

10 Druga dva komercialna oglaπevalska festivala sta Zlati boben, mednarodni festival, za podroËje vzhodne
Evrope, in Magdalena, oglaπevalski festival za “mlade kreativce”.
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πevanja in komercializacije vsakdanjega æivljenja in informacijske zasiËenosti.
Oglaπevanje se je takπnemu stanju komunikacijskega okolja v veliki meri prila-
godilo in prodaja tako, da prepriËa, da ne prodaja. Naloga oglaπevalskih strategov
in kreativcev je vedno bolj kot to, da uspeπno prodajajo izdelke in storitve, to, da
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uspeπno prepriËajo posameznika, da naj kupi, ne da bi kupoval. Da gleda, bere ali
posluπa oglas, ki ni oglas, ampak je komunikacija v vmesnem prostoru med tole-
ranËnim robom za træno komuniciranje pri posamezniku ‡ prejemniku sporoËila
na eni strani in mero oËitnosti motiva prodaje, ki je za samim oglasom pri ogla-
πevalcih. Tehnik za to je veË, najpogosteje uporabljena pa je tehnika ironizacije.
Rushkoff je æe leta 1996 v knjigi “Media virus” opisal ironizacijo kot naËrtno tak-
tiko medijskih aktivistov, ki se redno sooËajo s problemi cenzuriranja njihovih
sporoËil v komercialnih medijih. Uporaba ironije vzpostavi distanco do komuni-
cirane vsebine. SporoËilo je tako v “varnem zavetju” pred cenzuro, zaradi ironije
je ovito v neke vrste lupino, ki, ko se odpre, πiri meme11 (ki pa so dejansko spo-
roËilo medijskega virusa) v medijsko sfero, ti pa doseæejo uËinek prav zaradi sko-
zi ironijo povzroËeno distanco-ne-cenzuro medija oz. na kognitivni ravni prejem-
nika sporoËila. Pri oglasu za Sof pa ironizacija deluje proti cenzuri v obliki
nezaupanja prejemnika sporoËila, ki bo v povezavi “oglaπevanja in odgovornosti”
πe bolj pozoren na morebitno manipulacijo. V “varnem zavetju” sta v tem prime-
ru podpisnik oglasa ter resniËno sporoËilo tega oglasa, ki æeli prepriËati πtudente,
da se udeleæijo festivala in plaËajo kotizacijo. Ob tem pa v kombinaciji z izbrano
temo oglas poskuπa dvigovati ugled oglaπevanja v πirπi javnosti.12

Oblikovno je s kombinacijo fotografije in teksta oglas standardna oglaπeval-
ska reπitev v pravem pomenu besede. Minimalizem zavoljo jasnosti in direktnos-
ti v smislu statistiËne standardizacije sporoËila dodatno podkrepi πe bela podla-
ga, ki pa sporoËa tudi neko nevtralnost. Oglas do obravnavane problematike ne
zavzame v bistvu nikakrπnega staliπËa. Paradiænik, ki je po besedah predsednice
Sofa, Ëe postavljaπ na ogled svoja dela, æe nekdaj lahko bil simbol za odgovor-
nost in so ga uporabljali z motom “kdor je brez greha, naj vræe prvi paradiænik”,13

je centralni grafiËni element, ki sproæi zaËudenje, saj smo od oglaπevalcev nava-
jeni prepriËevanja in manipulacije. Ti pa ne samo da sami vase meËejo paradiæ-
nike, v tekstu celo eksplicitno priznavajo, da nas “meËejo na tako poceni πtos”.
Kul! Vpraπanje je seveda, kaj ima oglas opraviti z odgovornostjo. Oglas je bil na-
menjen πtudentom, potencialnim udeleæencem festivala, sedanjim in bodoËim
kulturnim posrednikom. V razliËnih tekstualnih variacijah, pri katerih je celost-
na grafiËna podoba ostala enaka, pa je bila kampanja izvedena πe v drugih me-
dijih, kot npr. v Ëasopisih in veleplakatih. Na festivalu obravnavani odnos od-
govornosti med Ëleni znamenitega “oglaπevalskega trikotnika”, ki je sestavljen
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11 Memi so kognitivni in/ali vedenjski vzorci, katerih namen je preæiveti s tem, da okuæijo Ëim veË nosilcev ‡
medijev, pri Ëemer so “priljubljeni” nosilci mnoæiËni mediji, optimalni nosilec pa so Ëlovekovi moægani. Me-
mi se πirijo s procesi selekcije skozi imitacijo. (Dawkins 1976, Rushkoff 1996)

12 To je ena izmed nalog vsakega Sofa.
13 Televizijski intervju s predsednico Sofa 2005 (http://www.sof.si/uploads/kliping/2005_02_03_TVPika_po-

slovnistudio_posnetekMarjanaLavric.wm)
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iz medijev, naroËnikov in agencij, pa ne vkljuËuje druæbe in kulture in s tem vsa
vpraπanja v zvezi s komuniciranjem v javnem prostoru, ki se veæejo na odgovor-
nost komuniciranja. Oglas z “uporniπkim” metanjem paradiænika ponovno upo-
rablja moment drugaËnosti, kvazi kritike ‡ sestavne dele “kula”, kot deklarativ-
nega krπenja druæbenih norm zavoljo doseganja mita o individualnosti. 

Oglaπevanje ustvarja okoli imetnikov kapitala vizualne zidove, prikrite
avtoritete, ki predstavljajo naπe mentalno okolje. Slednje ima vlogo omeje-
vanja posameznikove imaginacije ter kaznovalca njegovih prekrπkov in se v
kombinaciji z zgoraj opisano kvazimedijsko osveπËenostjo ciljne publike ter s
krπenjem druæbenih norm in uporniπtvom v obliki kula, bolj kot v avtocen-
zuri, v veliki meri manifestira v cinizmu, s katerim posameznik in v veliki me-
ri tudi danaπnji kulturni posrednik deluje v vsakdanjem æivljenju. Kot pravi
Virno: “Osnova za danaπnji cinizem je dejstvo, da se moπki in æenske uËijo z
izkuπanjem pravil in ne ‘dejstev’ … UËenje pravil pomeni prav tako prepoz-
nanje njihove neutemeljenosti in konvencionalnosti. Ne igramo veË zgolj
ene same ‘igre’, v kateri sodelujemo z resniËnim prepriËanjem. Sedaj se sooËa-
mo z razliËnimi ‘igrami’, vsaka je oropana resnosti in jasnosti, zgolj je samo-
pritrjevanje, ki je veliko bolj brutalna in arogantna igra, veliko bolj ciniËna,
bolj kot uporabimo brez iluzij, ampak z dovrπeno vdanostjo prav ta pravila,
katerih konvencionalnost in spremenljivost smo zaznali.” (Virno v Holmes
2001, str. 13) 

Sof ni komuniciral druæbene odgovornosti in ni komuniciral druæbeno od-
govorno.14 Namesto tega je poskuπal izkoristiti moment, kjer v globalni per-
spektivi druæbena odgovornost podjetij in komuniciranja postaja vedno veË-
krat predmet javne razprave, prav tako pa se za “druæbeno odgovornost” odpira
nov trg, ki je za institucijo slovenskega oglaπevanja privlaËen predvsem v smis-
lu dodane vrednosti blagovne znamke, ugleda v πirπi javnosti potroπnikov slo-
venskega oglaπevanja.

»eprav obstajajo omejitve, predvsem v smislu narave naroËnika in vsebine,
pa je tudi pri komercialnem oglaπevanju moæno komunicirati druæbeno odgo-
vorno.15 Potrebno je vedeti, da podjetja, ki prodajajo storitve in/ali proizvode
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14 VeË je moæno prebrati na Memeblogu na Sofu, kjer so kritiËni teksti na to temo kot tudi pogovori z vidnimi
posamezniki oglaπevalske industrije, predsednico festivala in Ëlani æirije. www.sof.si/memeblog_na_sofu

15 Leta 2004 je Memefest uvedel novo tekmovalno kategorijo “Scream”. Tekmovanje spaja trænokomunika-
cijsko uËinkovitost in druæbeno odgovornost. V prvem tekmovalnem letu je v Scream prijavila dela samo
ena oglaπevalska agencija, in to kljub temu, da so bile s tekmovanjem zaradi dobre promocije agencije se-
znanjene. Veliko agencij ni prijavilo del, ker ni vedelo, kakπen bi lahko bil druæbeno odgovorni komercialni
oglas, namesto njega so æeleli prijavljati oglase, ki spadajo v kategorijo “socialni marketing”. Leta 2005 je
dela na Scream prijavilo pet slovenskih oglaπevalskih agencij. Memefest Scream je zaradi novosti podroË-
ja v veliki meri eksperimentalni in raziskovalni projekt. Projekt kot tudi vsa na Memefest Sceam prijavljena
dela so dostopna na www.memefest.org/scream.
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na trgu in æelijo delovati druæbeno odgovorno, lahko uniËijo svoja prizadevanja
s spornim (vizualnim) komuniciranjem.16

V idealnem primeru bi posamezna druæbeno odgovorna oglaπevalska kampa-
nja morala zavestno hkrati nagovarjati svojo ciljno skupino17 in πirπo druæbo, za
kar pa bi morala taktiËno nagovarjati hkrati tudi kumulativo oglaπevalskih
kampanj v doloËenem Ëasu oz. πirπe; Ëe æeli delovati druæbeno odgovorno, mo-
ra upoπtevati celotno medijsko okolje danega trenutka, pri tem pa lahko vse-
buje komunikacijski viπek v obliki daru, s Ëimer je takπno komuniciranje so-
udeleæeno v ekonomiji daru (Mauss 1996, Hyde 1999). Oglaπevanje mora
komunicirati ne le s ciljno publiko in πirπo druæbo, temveË z oglaπevanjem sa-
mim.18 V slovenskem oglaπevanju pa je druæbena odgovornost redka izjema in
nikakor ne praksa. Oblikovanje kot stroka in oblikovalci kot kulturni posred-
niki pa bi morali v procesu uvajanja odgovornejπih oglaπevalskih praks igrati
aktivno vlogo. Iskanje druæbeno odgovornih oblikovalskih konceptov in njiho-
vo udejanjanje v praksi je permanenten proces, ki se spreminja tako, kot se
spreminja druæba in kultura, tako kot se spreminja medijsko in komunikacijsko
okolje in znaËilnosti javnega prostora komuniciranja. 

KRITI»NE INICIATIVE
»eprav se je intelektualna razprava o oblikovanju v zadnjih desetih letih po-

nekod distancirala od obravnave oblikovanja zgolj kot procesa produkcije obli-
kovalskega artefakta in zaËela vpletati znanja, ki so potrebna za razumevanje
druæbeno-kulturnih implikacij oblikovanja kot komunikacijske prakse, je v πirπi
oblikovalski strokovni javnosti kritiËna analiza posledic razliËnih (vizualnih) ko-
munikacijskih praks πe vedno redkost.19 Kljub temu pa je vrsta pomembnih kri-
tiËnih iniciativ sproæila πirπo razpravo o poslanstvu oblikovanja, pri tem pa tudi
pripomogla k razvoju oblikovalskih praks v smislu komunikacijske uËinkovitosti.

V πestdesetih letih spisan oblikovalski manifest “First things first”,20 ki ga je
iniciral oblikovalec Ken Garland, je bil ponovno predmet zaËetka vroËih raz-
prav v svetovni oblikovalski javnosti leta 2000, ko so ga objavile revije Adbus-
ters, Aiga Journal, Blueprint, Emigre, Eye, Form, Items in ga je podpisala med-
narodna skupina uglednih oblikovalcev. 
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16 Isto velja seveda tudi za nevladne organizacije tipa Greenpeace in Amnesty International …
17 Za globinsko analizo konkretnih vzrokov tega stanja v Sloveniji pa bi bila potrebna posebna πtudija.
18 Takπen koncept izhaja iz memetike in medijskega aktivizma. Npr. “vojna memov” je pojem, ki opisuje ko-

munikacijski pristop, kjer se posamezni memi borijo med sabo za to, da bi okuæili Ëim veË potencialnih no-
silcev ‡ medijev. Na takπnem komunikacijskem pristopu je osnovan tudi dobrπen del “Culture jamminga”
in medijskih virusov.

19 http://www.designobserver.com/archives/005639.html#more
20 http://www.memefest.org/shared/www/first_things_first.html
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FTF21 prevpraπuje poslanstvo oblikovalcev in oblikovanja, pri Ëemer nakaæe
na strukturno odvisnost oblikovanja od komercialnega sektorja, izraæa pa ne-
strinjanje s tem, da se praktiËno vsa oblikovalska energija, imaginacija znanje
in talent vlagajo v “prodajo pasjih piπkotkov, dizajnerske kave, diamantov, de-
tergentov, gelov za lase, cigaret, kreditnih kartic, πportnih copat, oblikovalcev
zadnjic, lahkega piva in teækih terenskih - razvedrilnih vozil”, ter kliËe po “spre-
membi prioritet, raziskovanju in proizvodnji nove vrste pomenov”.22 Doku-
ment je pomemben simbolni akt in poziv, manjkajo pa mu konkretne strategi-
je za spremembo oblikovalskega diskurza.

Ustanovitelj in dolgoletni direktor prestiæne akademije Jan van Eyck v Ma-
astrichtu je v zborniku, ki ga je uredil ob za oblikovalsko stroko izredno po-
membni konferenci “Design beyond design” na omenjeni akademiji, leta 1997
zapisal: “Osupljivo je, s kako malo politiËnega zavedanja oblikovalci razmiπlja-
jo o pomenu vizualnega posredovanja v druæbeno-kulturnem smislu v danaπ-
njem Ëasu. (…) (Stroka) se je ne samo distancirala od argumentativnih in mo-
ralnih zmoænosti. (…) Opustitev refleksije lastne vloge v druæbi jo je privedla
v situacijo, ki neizbeæno krËi strategije, metode in vizualne vire komunikacij-
skega oblikovanja na raven tehnoloπkega in formalne estetike. (…) Zato mo-
ra oblikovanje prelomiti samo-podobo institucije-posrednika informacij.”
(Van Toorn, 1999, str. 11) Rezultat konference je izvrsten istoimenski zbornik
ter inspiracija, ki je leta 2001 rodila novo konferenco: Declarations of [inter]-
dependence and the im[media]cy of design, v organizaciji akademije za obliko-
vanje, Univerze Concordia v Montrealu. Pomemben dokument, ki je rezultat
konference, je “Design is not enough”,23 ki so ga spisali umetnostni kritik, teo-
retik in aktivist Brian Holmes24 ter oblikovalca Sandy Kaltenborn25 in Tony
Credeland26. Dokument je uvedel termin “Response ‡ ability”, ki govori o vlo-
gi oblikovanja in oblikovalcev v druæbenih gibanjih, pri tem pa izvrstno poka-
æe na povezavo med odgovornostjo in oblikovalsko ravnjo v smislu kakovosti
komunikacijske prakse, ki je imanentno povezana z uvidom v druæbeno kultur-
no matriko in aktivno vpletenostjo oblikovalca in stroke oblikovanja v proce-
se konstrukcije realnosti. Kot pravijo avtorji, je “Response ‡ ability” zmoænost
in gibanje, ki preseæe vsako “oblikovalsko identiteto”, kjer oblikovalci izgine-
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21 FTF je bil upraviËeno deleæen πtevilnih kritik. Predvsem zato, ker so mnogi podpisniki FTF 2000 svetovno
znani in ugledni oblikovalci, ki so pogosto v svoji karieri delali pri projektih, ki so bili z vidika druæbene od-
govornosti sporni, bodisi zaradi vsebine in/ali naroËnika, ob tem pa seveda bajno zasluæili. Kljub temu pa je
FTF zelo pomemben, saj je “razburkal” mednarodno oblikovalsko javnost kot πe noben dokument pred tem.

23 http://2004.memefest.org/shared/www/design_is_not_enough.html
24 http://2004.memefest.org/si/?meme=jury&submeme=brian_holmes
25 www.image-shift.net
26 http://2004.memefest.org/si/?meme=jury&submeme=visual_arts
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jo kot podpisniki in “zvezde”, ne pa kot individuumi. V situacijah, ki jih æeli-
jo vzpostavljati, “ljudje govorijo ljudem, ki jim odgovarjajo nazaj. Situacije,
kjer so uπesa enako pomembna kot oËi, kjer pisana beseda in podoba prepusti-
ta mesto pogovoru.”

Leta 2002 je kritiËno komuniciranje27 in s tem tudi kritiËna obravnava ob-
likovanja dobila svoj festival. Memefest,28 mednarodni festival πirjenja idej, je
“semi-virtualni” festival, ki kritiËno in interdisciplinarno preuËuje medije in
komuniciranje. Memefest goji in nagrajuje inovativne in druæbeno odgovorne
komunikacijske pristope. V osrednjem tekmovalnem delu povezuje strokovna
podroËja sociologije, komunikologije in vizualnih komunikacij. Memefest vsa-
ko leto objavi festivalska izhodiπËa za omenjena tri tekmovalna podroËja v ob-
liki tekstov, na katere udeleæenci odgovorijo s svojimi deli. Mednarodna stro-
kovna æirija dela pregleda, delom podeli ocene, pisne argumentacije ocen in
pedagoπke napotke za nadaljnje delo. Najboljπa dela v vseh tekmovalnih kate-
gorijah so nagrajena, vsa na festival prijavljena dela pa so objavljena na Meme-
festovi spletni strani.29 Memefest sestavlja mednarodna mreæa komunikacijskih
strokovnjakov, oblikovalcev, profesorjev, aktivistov in somiπljenikov in ima
center v Ljubljani, kot glavno komunikacijsko orodje pa uporablja svojo splet-
no stran. Leta 2004 je Memefest odprl πe izpostavo v Sao Paulu, leta 2005 pa
πe v Manizalesu, Kolumbiji, ter dodal πe lokalni spletni strani v portugalskem
in πpanskem jeziku. Na Memefest 2005 je bilo prijavljenih 497 del iz πestintri-
desetih dræav sveta, od tega veËina na podroËju vizualnih komunikacij. Festi-
val obravnava izpostavljeno problematiko z razliËnih zornih kotov, globalnost
odziva na ista festivalska izhodiπËa pa omogoËa mapiranje razliËnosti ter skozi
Ëas spremljanje razvoja (vizualno) komunikacijskih konceptov in praks ter gle-
de na lokalne kontekste tudi analizo in medsebojno primerjavo, preko spletne
platforme pa zainteresiranim omogoËa medsebojno izmenjavo mnenj in izku-
πenj. Namesto spektakelskega dogodka pa je Memefest taktiËno komunikacij-
sko izobraæevalno orodje v obliki festivala, s Ëimer ponuja alternativo z nepo-
srednimi interesi industrije povezanimi festivali.

313

O
liv

er
 V

od
eb

: O
bl

ik
ov

an
je

 je
 ja

vn
i g

ov
or

27 KritiËno komuniciranje ima korenine v frankfurtski πoli kritiËne misli, nanj pa so na zaËetku imele tudi izre-
den vpliv teorije francoskih situacionistov. Posebej Guy Debord in njegovo delo “Druæba spektakla” ter
koncepti, kot sta “Detournement” in “Derive”. Kasneje so se razvili koncepti, kot so “culture jamming”, “me-
dijski virusi” in “taktiËni mediji” (Lovink, Garcia, 1997).

28 www.memefest.org
29 Dosedanja izhodiπËa za tekmovalno kategorijo vizualnih komunikacij so bila: izsek iz knjige “No logo”

(2002), “First things first manifest” (2003), “Design is not enough” (2004) in “People’s communication
charter” (2005).
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ZAKLJU»EK
Oblikovanje kot stroka in komunikacijska praksa nosi v sebi izreden poten-

cial delovanja v smeri enakopravnejπe porazdelitve moËi v druæbi. Za udejanja-
nje emancipacijske agende pa je potrebna aktivna kritiËna distanca do (vizualne-
ga) komunikacijskega okolja ter kritiËna analiza in evalvacija lastnega
delovanja stroke na ravni teorije in prakse ter oblikovalcev kot kulturnih po-
srednikov in praktiËnih intelektualcev. Takπna distanca je po mojem mnenju
potrebna za razvoj stroke oblikovanja kot suverene komunikacijske prakse, ki
razvija lastne avtonomne, v multidimenzionalnost javnega prostora aktivno
vpletene komunikacijske pristope, ki bodo presegali avtistiËnost30 ekonomske-
ga diskurza in fascinacije z vizualnim. Razumevanje vizualnega komuniciranja
kot druæbene komunikacijske prakse pa bo prispevalo k razvoju oblikovanja ne
samo v smislu druæbene odgovornosti, temveË tudi v sami komunikacijski uËin-
kovitosti. Ne z moraliziranjem, temveË s pragmatiËno analizo, kaj izboljπuje
kvaliteto æivljenja in kaj ne, lahko oblikovanje prevzame odgovornost, ki mu
je kot obliki javnega govora, ki ne more biti nikoli nevtralen, tudi naloæena.
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30 Beseda se nanaπa na gibanje “PostautistiËne ekonomije”, ki ga je zaËela skupina podiplomskih πtudentov
prestiæne univerze Grandes Ecoles. Iniciativa je sproæila mednarodno razpravo o negativnih uËinkih “neo-
klasiËne ekonomije”, kot se pouËuje po univerzah po vsem svetu, na Ëloveka, naravno okolje, druæbo in kul-
turo. Ekonomisti zanemarjajo pomen Ëloveπkih institucij in gledajo na trge kot na samouravnavane mate-
matiËne Ëudeæe. Razprava je postala tako polemiËna, da je francoski minister za izobraæevanje sproæil
nacionalno raziskavo, gibanju pa se je v podporo pridruæilo kar πest Nobelovih nagrajencev za ekonomijo.
Za veË informacij o gibanju za postautistiËno ekonomijo glej www.paecon.net.
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