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   Živimo v času, ko nas vizualni nagovori spremljajo na vsakem koraku. Še posebej so tovrstni komunikaciji izpostavljeni mladi, ki težko prepoznajo povode za nastanek vizualnih sporočil ter namere in cilje, ki jim sporočila sledijo, jih posredujejo in dosegajo. Mediji in oglaševanje posredujejo informacije, ki so rezultat obdelave in organiziranja podatkov. Oglaševanje predstavlja kontekst, v katerem so podatki posredovani in sprejeti.

Za uspešnejše vizualno opismenjevanje mladih podajamo opredelitev pojmov in nekaj osnovnih informacij, ki naj bi prispevale k tovrstnim znanjem in sestavi vtisa o moči in pomenu vidnega nagovora vseprisotnih vidnih sporočil.
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Komuniciranje je sporazumevanje, sistem izmenjevanja simbolov ali informacij med informacijskim virom in sprejemnikom. Termin komuniciranje se uporablja tako v družboslovju kot humanistiki in tehničnih znanostih, na primer v računalništvu, elektrotehniki ipd.

Komunikacija je proces, v katerem vsi udeleženci sprejemajo, pošiljajo in interpretirajo sporočila oz. simbole, ki so povezani z določenim pomenom. Je vedno dvosmeren proces, saj je povezana s sočasno medsebojno zaznavo in hkratno medsebojno izmenjavo sporočil. Komunikacija nam omogoča usklajevanje mnenj, doseganje različnih ciljev pa tudi vzpostavljanje, vzdrževanje in spreminjanje medosebnih odnosov. Čeprav je veščina komuniciranja najpomembnejša izmed vseh, ki jih ljudje sploh imamo, se je le malokdaj načrtno učimo.

Grafično oblikovanje kot orodje vidnega nagovora vidnih sporočil je dejavnost, ki z izborom in snovanjem novih grafičnih elementov ustvarja sporočila, ki vsebujejo in posredujejo vsebino izbrani javnosti.  
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Zaradi omejitev predstavitvenega prostora in obsega besedila predstavljena citirana vidna sporočila in likovna dela ne vsebujejo časovne umestitve, navedbe avtorja in vira. Za celosten vpogled in popolno informacijo o podani vsebini priporočam literaturo:
Peter Stankovič, Politike popa, Ljubljana 2006, knjižna zbika Maklen, FDV.
Philip B. Meggs, A History of Graphic Design, NY 1992, Van Nostrand Reinhold.
Richars Hollis, Graphic Design, London 2001, Thames & Hudson. 
Stane Brernik, Vipotnikov plakat in celostna (grafična ) podoba Slovenskega mladinskega gledališča v središču slovenskega  oblikovanja vidnih sporočil, Ljubljana 2007, ( SMG).

Stane Brernik, Plakat in znak, vodilni temi slovenskega sodobnega oblikovanja vidnih sporočil, Ljubljana 2000, ČGP Delo. 
1. VIDNO SPOROČILO in grafično oblikovanje 
Vidna, pogosto poimenovana tudi vizualna komunikacija je oblika neverbalne komunikacije. Uporabljamo jo za posredovanje idej in informacij. Komuniciranje in informiranje potekata s pomočjo pogleda na podlagi videnega. O pomembnosti vizualne komunikacije velja govoriti zato, ker človek prejme 70 odstotkov informacij o zunanjem svetu s pomočjo vida. 
Vizualna komunikacija je bila do nedavnega pripisana samo moči dvodimenzionalne slike. Danes vemo, da ima moč tovrstnega posredovanja vsebin vsi znaki različnih identitet. Od tistih, ki izhajajo iz grafičnega in industrijskega oblikovanja in arhitekture, do fotografije in znakov, prisotnih in vzpostavljenih v virtualnem prostoru. Če vse, kar nas obkroža, razumemo kot znak v prostoru, potem lahko ugotovimo, da je vizualni nagovor vseprisoten. 
Vizualna sporočila imajo za cilj informiranje, obveščanje in tudi vplivanje na percepcijo posredovanih stališč. Ta lahko nastajajo spontano ali namensko. Snovalci, ustvarjalci, oblikovalci vizualnih komunikacij pri svojem delu uporabljajo znanja in veščine, ki omogočajo in prispevajo k opaznosti in zaželenemu razumevanju posredovanega. V neprekinjeni zgodovinski povezavi z razvojem pisave, tiska, novih medijev in založništva se grafično oblikovanje razume kot proces dela, ki za vzpostavljanje dialoga z bralci vizualnih sporočil uporablja umetnost in tehnologijo.  V novo celoto sestavljeni grafični elementi tvorijo podobe. 
Ključni pomen grafičnega oblikovanja vizualnih sporočil se prepozna v njegovi vlogi :
· identificiranja - določanja: povedati, kaj ali od kod nekaj je ( znak, grb, blagovna znamka …) [image: image18.jpg]Gertvand du Guesclin,
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· informiranja, obveščanja in poduka z označitvijo medsebojnih odnosov in razmerij,                               [image: image21.jpg]


   [image: image22.jpg]


  [image: image23.jpg]



· predstavitve in promocije, ko s pozornostjo in ločljivostjo prispeva k zapomljivosti sporočila. [image: image24.png]
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2. Od grafike kot likovne tehnike do grafičnega oblikovanja 

Vizualna komunikacija ima kot oblika čutnega zaznavanja dolgo razvojno pot. Kot prve grafične znake lahko opredelimo odtise, ki nastanejo v naravi. Ko je prvi človek v iskanju hrane sledil odtisom živalskih nog v blatu ali snegu, je nevede za sledenje iskal prve grafične znake. Njegovo umsko oko je v stopinjah videlo žival v celoti, stopinjo kot znak, ki poznavalcu pove, za katero žival gre. 
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  informiranje : odtisi živali in človeka
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  Vizualni nagovor, jamsko slikarstvo, praskanka, relief…
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 informiranje in obveščanje: hieroglifi, papirusi, pismenke, glinene tablice, pečatni prstan, razvoj črkovnih znakov …
[image: image36.jpg]ABCD
EFGI
LMNO
PQRS
TVX



[image: image37.jpg]aone masnebic ¢ma feguy
ne¢ alifmiferiace cmhvm
waf. pxpm dnmnrm,s«

e fikto e
wl.op'fily
x E\nac
mmnf ot
p i
?(\bmma
] ofas  fos ammngeris
mg.qgrﬁfnf‘ ro!',plu;':%ws




 Začetki oblikovanja črkovnih družin, Rim, iluminirani rokopisi…
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 informiranje, obveščanje, vplivanje na percepcijo : prvi tiski, lesorez, Durer, Piranessi,Goja…
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 Grafika kot umetniška tehnika, od umetniškega dela k umetniškemu plakatu. [image: image45.jpg]
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Razvoj tiskarskih, reprodukcijskih tehnik, vloga fotografije in grafičnega oblikovanja , razvoj filma in umetniških gibanj sovpadajo z razvojem industrije, standardizacije, trgovine in spremembo življenjskega sloga.
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Pojavna oblika vizualnega oglasnega sporočila se danes v času, ko se dopuščajo in omogočajo najrazličnejše oblike komunikacije, razume zelo demokratično. V polpretekli zgodovini vizualnega komuniciranja so bili nosilci oglasnih sporočil najpogosteje tiskani mediji, med njimi posebej plakat in tiskani oglas, ki sta bila zaradi svoje oblike in načina razmnoževanja povsod prisotna. Danes se klasičnemu mediju, kot je tisk tiskovin, pridružujejo t. i. novi multimedijalni komunikacijski mediji in predvsem računalniška tehnologija. 
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3. ELEMENTI OZNAČEVALNIH ODNOSOV
Vsako živo bitje se je v svojem razvoju naučilo razpoznavati tista sporočila, ki jih potrebuje za svoj obstoj in preživetje. Človek je sporočila transformiral v kode. Te so ključ, s katerim informacije prevajamo iz enega jezika v drugega. Pisava je primer tako dogovorjenih pravil, značilnih za določeno skupnost. T. i. sistemska koda je lahko paralingvistična, izhaja iz vizualizacije jezika (črka, številka, morsejev znak, kitajska pismenka …), ali pa praktična, izhaja iz izkušnje (semafor, piktogram, cestna oznaka …).  Signal, znamenje, oznaka, znak in simbol so elementi označevalnih odnosov.

Signal: čutila sprejemajo biološke signale, za človeka pa je značilno, da je kot vedenjski odziv razvil sposobnost dojemanja in prepoznavanja fenomenov in simptomov kot znamenje.
Znamenje je predmet ali znak, ki sporoča o kakem dejstvu ali ohranja spomin na kak dogodek. [image: image65.jpg]
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Oznaka so posebne kategorije pojavov, ki za nekoga označujejo, zastopajo neko drugo dogajanje ali stvar. Označujejo vsebino, spoznanje in kličejo po pripadnosti. [image: image67.jpg]



Znak in simbol sta najpogostejša izraza, ki ju uporabljamo za označevanje predstavitvenih in označevalskih pojavov, ki zaznamujejo na podlagi kulturnih konvencij. Vsebinske distinkcije teh pomenov se v različnih časovnih obdobjih razlikujejo. 
Znaki so lahko naravni ali umetni, označujejo dejstva, nekaj opisujejo in prejemniku pomenijo informacijo. Njihova osnovna lastnost je, da ne presegajo ravni pomena.
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Simbol za razliko od znaka pridobi svoj pomen v motivacijskem procesu, ko v njem sevajo preslikave ali prepoznavne značilnosti označenega pojava. Predstavlja stvari, pojave, pojme, ideje, čustva, položaje, se nanje nanaša. Njegova glavna značilnost je konotativnost. Obravnavamo ga lahko lingvistično (črka, abeceda), matematično (številka), znanstveno ali likovno. Simbol vzbuja negativne ali prijetne občutke. Ima čustveno funkcijo, ki je večpomenska. Simbol omogoča interpretativnost.
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 4. KONTEKST- komunikacijske značilnosti časa - 

Novo ekonomijo sveta ustvarjajo kontekst, ideja in podoba, ne pa več predmet sam po sebi. Izhodišče za umestitev delovanja vizualnega sporočila predstavljajo tako uporabniški, politični kot kapitalski kontekst delovanja, kritični diskurz o poslanstvu, izkušnja razumevanja in interpretacija posameznika ter odziv ustvarjalcev na tehnološke možnosti sveta, v katerem ustvarja. 
Vzpostavljeni dialog združuje vsebino in kontekst v enopomensko sporočilo.
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Kontekst vizualnega sporočila vključuje in predstavlja medsebojno prepletenost in delovanja:


izbora materiala, medija, nosilca, na katerem se sporočilo nahaja,


vzporednega nagovora kot posledice izbora črk, barve, grafičnih elementov, tipa fotografije,


situacije, kje in kako ter kdaj je vzpostavljena komunikacija med deležniki,
 
vzporednosti sporočilnosti oblik, ki se uporabljajo znotraj drugih nagovorov ali pa so sicer v vsakdanjem dialogu namenjene sporočanju nečesa drugega, 


udeležencev, ki so: 


pošiljatelji sporočila – naročnik, oblikovalec, izvajalec oglasnega sporočila,

prinašalci sporočila – junaki, izdelki, storitve, 

naslovnik, ciljna skupina, tisti, ki mu je oglasno sporočilo namenjeno, 

prejemnik oglasnega sporočila, vsak, ki je oglasno sporočilo videl,


naloge, poslanstva, kaj naj bi sporočilo posredovalo prejemnikom in naslovnikom. 

Kontekst se odraža kot: 
· informacijski design

· politika in propaganda

· oglaševanje 

INFORMACIJSKO OBLIKOVANJE ( Information Design) 
S pomočjo grafičnih elementov gradi in oblikuje sistem, ki omogoča obveščanje in seznanjanje.

Ključni pojmi: 1920 Konvencija o pomenu znaka, ISOTYP - International System of Typographic Pictorial Education , vidna oblika ekonomskih in socialnih struktur, organiziranje informacij, piktogrami, grafi,…dvodimenzionalna predstavitev, oblikovanje za informacijsko dobo, …
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POLITIKA in PROPAGANDA

Propaganda je izraz, ki označuje obliko nagovora z določenim namenom. Odraža se v različnih namenih posredovanja vsebin, vendar jo vedno pogojuje ideologija časa. Propaganda naj bi delovala na tri načine: informirala, prepričevala in manipulirala. 

Propaganda je strateško, organizirano širjenje idej in vzpostavitev pogojev, ki omogočajo uspešen proces širjenja. Propaganda odločilno determinira družbo. Za uresničitev svojih ciljev lahko uporablja vsa sredstva in tehnike. Komunikacijska strategija je sistematično organizirana dejavnost, ki z uporabo konkretnih orodij (taktike) in ob upoštevanju posebnih značilnosti okolja ter položaja akterja v njem deluje v smeri doseganja komunikacijskega cilja.  Propaganda je svojo pomembno vlogo dobila šele z nastankom množičnih komunikacijskih medijev. Religije svoje posredovane vsebine neprestano podpirajo z metaforami v grafičnih prikazih ter močno emotivnimi in hitro ter enostavno razumljivimi sporočili. Najizrazitejšo vlogo je propaganda odigrala v gradnji tretjega rajha in pozneje v vseh komunističnih sistemih. Prav zato je izraz najpogosteje vezan na politično propagando. To sta odražali tudi obe svetovni vojni. Agitacija in opredeljevanje, npr. za politične opcije, predstavljata del vsebin družbenega obveščanja. Tovrstna oglasna sporočila so poznana tudi v slovenski tradiciji oblikovanja sporočil. Med narodnoosvobodilno vojno in po letu 1945 so za politično pripadnost in navdušenje skrbeli državni agitacijsko-propagandni oddelki. V času vojne jih opredeljujemo kot partizanska grafika in plakat upora. 

Delitev na belo, sivo in črno propagando pogojuje prejemnikovo seznanjenost z virom in točnostjo informacij.

Namen in cilj bele propaganda je obveščanje. Pri njej je znano vse. Vsebine so preverljive: naročnik, izvajalci, oblikovalci, finančna sredstva, viri informacij … Deluje pošteno z vseh opcij presoje.  V sivo propagando se umešča oglaševanje. Oglaševanje ima naročnika in pomeni plačano obliko obveščanja. Oblike komuniciranja se odražajo kot potrošnikov interes, vendar to ni njeno primarno poslanstvo. Njen namen je prepričevanje. Namen črne propaganda sta zavajanje in manipulacija. Vir informacij ni znan, vsebine so neresnične in njeni izvajalci niso poznani. Črna propaganda vsebuje vse možne oblike goljufij in prevar.
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OGLAŠEVANJE 

Oglaševanje je plačana, prepoznavna in od naročnika podpisana informacija. Pojavlja se v različnih medijih in oblikah: tiskanih, avdiovizualnih, elektronskih in predmetnih. Uporablja se za doseganje ciljev (takojšnja prodaja, prepoznavanje blagovnih znamk, ustvarjanje naklonjenosti in pripadnosti blagovni znamki …). 

Grafično oblikovanje oglasnih sporočil postaja ob upoštevanju komunikacijskega znanja odločujoč dejavnik za uspešnost komunikacije med prejemniki oglasnih sporočil in tistimi, ki želijo nekaj posredovati. Uporaba oblikovalskega znanja prispeva k atraktivnosti, omogoča ločljivost med različnimi sporočili, pripomore k zapomnljivosti, obenem pa prispeva k večji razumljivosti vsebine sporočila in tako posledično k boljšim rezultatom njegovega delovanja. 

Oglaševanje je v neprestano polje kritike. Pogled na njegovo etičnost in neoporečnost utemeljujejo z manipulativnostjo delovanja in posledicami v družbi in okolju. 
Vizualno oglasno sporočilo je nosilec, s katerim avtor oglasnega sporočila komunicira določeno vsebino s pomočjo grafičnih elementov s čim bolj enopomenskim vizualnim nagovorom za dosego cilja. Vsebine, ki jih posreduje oblikovanje oglasnih sporočil, so lahko tržnega značaja [image: image101.jpg]
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                                                                                                   ali pa sporočajo družbeno delovanje. 
Posredovane informacije skušajo bralca pridobiti, prepričati ali pozvati k določenemu odzivu s dvema ciljema: obveščati in prepričati. Njegova umestitev v javni, družbeni prostor omogoča vodeno komunikacijo in nadzorovan vpliv.
Z vsebinami, naslovljenimi na politične, kulturne, ekonomske, okoljske in družbene spremembe, sporočila prispevajo k seznanjenosti in obveščenosti družbe in posameznika. Kot orodje in produkt potrošniško usmerjene množične kulture so izpostavljena pogledu najširših socialnih in družbenih skupin v javnem prostoru.
5. ODGOVORNOST snovalcev vizualnih sporočil 
Odgovornost posameznika 

Vprašanje posameznikove odgovornosti je prvič odprl nürnberški proces, ki je odgovornost za dejanja posameznika vzpostavil na novo in jo pripisal izključno njegovi svobodni volji in odločitvam. Če je bilo do takrat delovanje posameznika in skupin odraz dogovora in so dejanja nosila skupinsko odgovornost, se je po tem procesu in drugi svetovni vojni odgovornost prenesla na vsakega posameznika v družbi. Kodeks odgovornosti posameznika je postal družbena norma. Ta etični imperativ je postal družbeno uporaben za vsa okolja človekovega delovanja.

Razmerje med človekom in svetom se vselej začenja pri človeku kot »konkretno bivajoči osebi« in se nato nadaljuje in razteza v svet. Prav zato, ker je človek sposoben svobodno izbirati, načrtovati in predvidevati dobre in slabe učinke svojega delovanja, je odgovoren za posledice tega, kar zavestno naredi. Krepost odgovornega ravnanja obsega razumevanje predvidenega učinka delovanja v njegovi celosti. S tega vidika posredovane teme in vsebine zahtevajo seznanjenost z delovanjem in celovit vpogled v posledice sporočila. 
Nasilje, [image: image108.jpg]


 kot način posredovanja vsebin,  dilema manjšega zla, ustvarjanje miselnih vzorcev, stereotipi,  [image: image109.jpg]Lse



, zavajanje z neustreznimi priklici in asociacijami, neresničnost podatkov, vplivanje in prispevanje h gradnji identitete bralca, ekološka spornost [image: image110.jpg]


, nagovarjanje in oblikovanje življenjskega sloga, 
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 erotičnost in poseganje v emocionalni svet drugega… 
Odgovornost posameznika, ki sodeluje v procesu vizualne komunikacije, snovanja, oblikovanja in distribucije oglasnega sporočila se odraža na družbeni ravni in osebni etični ravni. 

Materialno odgovornost ureja veljavna zakonodaja RS. V odnosu do naročnikov predstavlja odgovornost »spoštovanje« njihovega kapitala, tj. odgovornost do njihove blagovne znamke in branda. V odnosu do javnosti pa pomeni spoštovanje norm družbenega okolja in narave.
Regulativo predstavlja Zakon o medijih, Zakon o avtorski in sorodnih pravicah ter Kazenski zakonik RS. Slednji govori o razžalitvi časti in ureja tudi kazniva dejanja zoper čast in dobro ime. Oblikovalec kot družbeno delujoče bitje vzpostavlja dialog z bralci, uporabniki in okoljem, ki jim je oglasno sporočilo namenjeno. Prav interakcija z družbo in okoljem mu nalaga odgovornost in ga umešča med družbeno odgovorno delujoča bitja. Družbena odgovornost se odraža v učinkih in posledicah njegovega delovanja v javnosti, med bralci, v stroki, naročniki in mediji. Oblikovalčevo družbeno odgovornost opredeljujejo pravnoformalna načela, ki implicirajo materialno odgovornost ter etična načela. 

Etika je širok pojem. »Etika je ena sama in je enaka povsod. Splošne vrednote in moralna načela ter kreposti, ki jih kot družba poznamo, moramo preslikati na področje oblikovanja, pri čemer bomo seveda oblikovali nekatera bolj določna stališča, ki so vezana na specifičnost oblikovanja kot človekove dejavnosti.« pravi dr. Vojko Strahovnik. 

V vsakdanjem pogovoru se nanjo pogosto sklicujemo. Etika predstavlja vrednostni sistem posameznika, saj vključuje vrednote, ki usmerjajo njegove odločitve in njegova dejanja. Etika je temelj človekovega odnosa do sebe in do sveta. Etiko lahko zato opredelimo kot nauk o dobrem in človekovem moralno pravilnem delovanju. Etična načela lahko razumemo tudi kot dogovor, kot te, ki predstavljajo kriterij, kodo, merila določenega kulturnega in družbenega okolja. Etika posameznika se vsaj v določeni meri prilagaja, podreja splošno sprejetim moralnim in etičnim načelom, ki prevladujejo v določeni skupnosti ali družbi. Vsak posameznik se mora sam sproti in avtonomno odločati, kako bo deloval. Pri svojih odločitvah se ravnamo po temeljnih civilizacijskih pravilih, na podlagi splošnih etičnih načel in tudi na podlagi bogate mreže medčloveških odnosov, ki jih zaznamujejo sočutje, skrb ter odnosi odvisnosti.

Na etično ravnanje v poklicu vplivajo tudi osebnostne lastnosti, kot so znanje, splošna razgledanost, življenjska filozofija, afinitete, sposobnosti in navezanost na izročilo. Zmeraj bolj pa se uveljavlja dejstvo, da je v razčlenjeni civilni družbi etika posameznika močno odvisna od družbenih okoliščin in zahtev. 

V poslovnem svetu je ravnanje v skladu z vrlinami tista drža, ki zagotavlja »spoštovanje dobrih poslovnih navad, ki jih narekujejo etične norme, vrline in vrednote gospodarskega okolja, v katerem človek živi in ustvarja«.  

Prav zato, ker je človek sposoben svobodno izbirati, načrtovati in predvidevati dobre in slabe posledice svojega delovanja, je odgovoren za posledice tega, kar zavestno naredi. Odgovorno ravnanje obsega razumevanje predvidenega učinka delovanja v njegovi celosti. V okoljski etiki in ekološki misli se slogan »Deluj lokalno, misli globalno« nanaša na upoštevanje celostnega razumevanja lastnih dejanj. Enako velja za delovanje vsakega posameznika tudi zunaj ekološkega delovanja. V življenju posameznika danes mediji in dostopnost do informacij ustvarjajo možnosti tovrstne ozaveščenosti. Tako kot posebni sistemi norm in vrednot veljajo za posebna in določena področja družbenega delovanja (etika znanstvenikov, zdravnikov, pri poslovanju ...), veljajo tudi znotraj oblikovalske stroke. Prav ti konstituirajo posameznika, ki deluje na izbranem področju, in utemeljujejo t. i. uporabno ali aplikativno etiko. Vprašanja, ki jih odpirajo razmišljanja o uporabni etiki, so povezana s tem, kako bi morali delovati, kakšnim ciljem slediti in katere zapovedi so obvezujoče znotraj posamezne stroke. 
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