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Sazetak

Tema simbolickog interakcionizma je pedagoski zanemarena, ali i iznimno intrigantna za pedagogiju
u suvremenom shvacanju komunikacija i medijske pedagogije. Autori razmatraju znacenje simbolic¢kog
interakcionizma u razotkrivanju medijske manipulacije. Polaze od pretpostavke da se uz pomo¢ teori-
je simboli¢kog interakcionizma i simboli¢kog nasilja moze zahvatiti vazan aspekt u analizama medijske
manipulacije. Analiziraju znacaj Encoding/Decoding Systema, navode primjere dekodiranja medijskih sa-
drzaja (posebice reklama) i uspostavljaju smislene veze medijskih simboli¢kih poruka i simboli¢kog inte-
rakcionizma. U simbolima autori navode brojne mogu¢nosti znanstvenih i prakti¢nih aplikacija. Simbo-
licki interakcionizam razotkriva pedagoske posljedice u konstelaciji radikalnoga moralnog relativizma
gdje sve ima cijenu a nista vrijednost. Autori zaklju¢uju da prevenciju medijske manipulacije treba aktu-
alizirati kroz ulogu teorije simboli¢kog interakcionizma u suvremenim analizama medijske pedagogije.

Klju¢ne rijeci: nasilje, simboli¢ki interakcionizam, manipulacija, reklame, medijska pedagogija, Eco-
ding/Decoding System.

1. U mjesto uvoda hipoteze: 1. ¢ovjek pridaje stvarima simboli¢ko zna-
Cenje; 2. to simbolicko znacenje nastaje u interakeij-
skom procesu i 3. znacenje dobiva na funkciji djelo-
vanja tek kad ga individua upotrijebi (Blumer, isto,
33). Blumer smatra da simboli stvaraju socijalnu in-
terakciju u kojoj pojedinac u¢i o njihovim znacenji-
ma kako bi se bolje integrirao u drustveni zivot, pri
¢emu moze modificirati znacenje simbola.

Uloga je suvremene pedagogije da razotkriva
manipuliranje simbolima. Mead, G. H. (1981, 27)
razlikuje tri razine preuzimanja funkcije djelova-
nja: 1: play (prema Meadu play se odnosi za izgrad-
nju identiteta u djeteta), 2. game (ovdje se pojedi-
nac mora znati usmjeriti pri preuzimanju odredene
uloge u interakcijskom procesu) i 3. kombinirano:
odnosi se na kooperacijsko djelovanje pojedinca i
drustva. Mead polazi od toga da razvoj pojedinac-

Velik je problem pri pisanju ovoga rada bio pro-
naci adekvatne izvore, jer pedagoska literatura o
ovoj temi jednostavno ne postoji, kao ni pedagogij-
ske implikacije iz analiza pojedinih sociologa i te-
oreti¢ara suvremenih medija. Znakovi i simboli su
nositelji znacenja i usko su povezani s odredenim
sadrzajima. Zbog toga je zadatak medijske peda-
gogije sustavno interpretirati jezik medija, njegova
pedagoska i kulturoloska znacenja.

Interakcionizam je u sociologiji i socijalnoj psi-
hologiji postavio George Herbert Mead (1981), iako
pojam “simbolicki interakcionizam” izvorno potjece
od njegova ucenika Herberta Blumera, predstavnika
simbolickog interakcionizma, koji je taj pojam uveo
1937. godine (Blumer, 1989, 32). Pojam razlucuje s tri

PEDAGOGIJSKA istrazivanija, 6 (1-2), 57 — 71 (2009) | 57



Z. Milisa, M. Toli¢: Uloga simboli¢kog interakcionizma u analizama medijske manipulacije

nog identiteta mora proc¢i kroz tri faze razvoja: 1: I
(JA - osobno), 2. ME (socijalno JA) i 3. SELF (osob-
no JA) (Mead, isto, 33), pri ¢cemu naglasava ulogu
drustvenih iskustava. Djeca nemaju vlastita isku-
stva, ve¢ uglavnom svijet percipiraju iz perspekti-
ve drugih ljudi. Hoce li pojedinac mo¢i objektivno
ocijeniti samoga sebe ovisi o tome je li u moguéno-
sti promatrati samoga sebe. Za to je potrebna vje-
$tina introspekcije, koju djeca nemaju, i tu se otva-
ra mo¢ manipuliranja simbolima u odnosu prema
djeci i mladima.

Zivimo na razli¢itim razinama sporazumijeva-
nja. Samo tako mozemo shvatiti implicitne vrijed-
nosti koje odreduju smjer i intenzitet ponasanja.
Medijsko obrazovanje je povezano s komunikacij-
skim procesom. Ono zahtijeva poznavanje znakova
i simbola i sposobnost metakomunikacije. Znace-
nja koja ljudi daju stvarima, ljudima i dogadajima
nastaju u procesu socijalne interakcije. Znacenja se
akumuliraju i odreduju smjer djelovanja.

Simboli¢ki interakcionizam je bitan i u razot-
krivanju jezika i kultura naroda, delinkventnog ili
nasilnickog ponasanja, manipulacije (reklamama),
unutarnje interakcije ¢lanova subkulturnih grupa...
Simbolicki interakcionizam dobro objasnjava ra-
zliku izmedu eksplicitnih i implicitnih vrijednosti.
Naime, ljudi se nuzno ne ponasaju na nacin da se
odreduju prema vrijednostima za koje su se dekla-
rativno izjasnili da su im bitne. To dobro znaju ma-
nipulatori, jer je podsvijest Cesto ja¢a od svijesti.

Mediji 21. stoljeca su krenuli u istrazivanje iz-
misljene stvarnosti (virtual reality). Sve bitne okol-
nosti su izmisljene: neka skupina ljudi stavlja se u
neku situaciju koja nema veze sa stvarnoscu. Sve
ostalo je stvarno - ljudi i njihovi odnosi. Zato su,
prema Malovi¢u, manipulativni mediji fikciju po-
celi prikazivati kao da je utemeljena na ¢injenica-
ma. Naime, “izmiSljena pri¢a je mnogo zanimljivija
i uzbudljivija od novinarskog izvjestaja” (Malovi¢,
2007, 12). Zabavni sadrzaji medija su ¢esto na gra-
nici senzacionalizma ili u funkciji indoktrinacije i/
ili manipulacije. Sociolozi ¢e ovo stanje protumaciti
da Zivimo u “drustvu rizika” no uz pomo¢ socio-
loske teorije simbolickog interakcionizma moze se
razluc¢iti koncepcija medijske manipulacije.

Svaki ¢ovjek zivi u simboli¢ckom svijetu (Luh-
mann, 1991), a simboli trebaju biti dekodirani ka-

ko bi odgoj bio uspjesna prevencija manipulativnim
sadrzajima. Odgovor na pitanje: “Kako novi mediji
preoblikuju i stvaraju drustvene simbole?” - jedan
je od klju¢nih zadataka medijskog odgoja.

2. Uloga simboli¢kog
interkacionizma u medijskoj
pedagogiji

Simbolicki interakcionizam otkriva sve mogu-
¢e posljedice izmedu deklariranog, normativnog,
eksplicitnog i stvarnog, ponasajnog i implicitnog.
Suvremena pedagogija se sve vise susrece s proble-
mom dihotomnih vrijednosti, svijeta normi i impli-
citnih vrijednosti, koje definiraju ponasanje ljudi.
Proglo je vise od dvadeset godina otkako su autori
vezani uz Birmingham Centre for Contemporary
Cultural Studies (CCCS, poznat i kao “Birming-
hamska $kola”) u sociolosku mapu uvrstili pojam
subkulture (Bennett, Kahn-Harris, Keith, 2004,
256). “Birminghamska $kola” nastavlja tradiciju au-
tora pojma delinkventne subkulture, promatrajuci
subkulturu kao simboli¢ke konflikte u specifi¢noj
kulturi mladih. Subkulturno se djelovanje (skinsa,
punkera, navijaca, itd.) smatra ritualiziranim ot-
porom. Glazba, odjeca, ritual i sleng su simbolicki
elementi subkulturnih identiteta.

Medijska pedagogija se 60-ih godina etablirala
kao zasebna znanstvena disciplina, a nastala je kao
rezultat razvoja odgojnih znanosti i kao reakcija na
pedagogijske posljedice naglog razvoja (inovativ-
nih) medija u 20. stoljecu. Teorijski razvoj medij-
ske pedagogije jo$ nije u cijelosti zavr$en, ponajprije
stoga $to u pozadini te mlade discipline stoje razli-
¢ita podrudja znanosti (odgojne znanosti, sociologi-
ja, komunikacijske znanosti...), iz ¢ega su i proizas-
le razlicite perspektive i interpretacije o medijima:
mediologija, semiotika, komunikacijske teorije, me-
dijska psihologija i sociologija medija. Medijska pe-
dagogija dosad nije uspjela razluciti temeljna pitanja
i glavno podrucje problematike, svoja specifi¢na te-
orijska polazi$ta i potrebe prakse. Ostale poteskoce
temelje se na pitanjima koja se odnose na poboljsa-
nje odgoja, gdje mediji imaju sve izrazeniju ulogu.
Medijska pedagogija je sve vi$e okrenuta inovativ-
nim medijima i razvoju (odgovarajuce) kompetenci-
je, kao i pitanjima sprje¢avanja medijske manipula-
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cije. Medjiji u drustvu imaju vodecu ulogu u odgoju,
ali i u manipuliranju. Medijska pedagogija sadrzi
sociopedagoske, sociopoliticke i sociokulturne ana-
lize u ponudama medija za djecu, mlade i ljude tre-
¢e dobi, te njihove kulturne interese u odrastanju,
radu, u slobodnom vremenu i obiteljskom Zivotu.
Ona se odnosi samo na temeljne zahtjeve odrastanja
djeteta i mladih u svijetu medija i informacijsko-
komunikacijskih tehnika, na mogu¢nosti koriste-
nja informacija, na razvijanje kompetencija i kritike
nasuprot medijima koji su preuzeli manipulacijsku
ulogu. Ona nudi nove vizije i koncepcije, te razvi-
ja metode kako bi (posebice) mladi znali koristiti
medije, jer oni imaju, osim socijalne, i integracijsku
dimenziju (Hiither/Schrob, 2005, 37). Upravo je sto-
ga socioloska teorija simboli¢kog interakcionizma
primjenjiva u medijskoj pedagogiji (u uzem i $irem
znacenju)', jer pridonosi razlu¢ivanju pojmova po-
put odgoj i/ili manipulacija, fikcija i/ili stvarnost,
dekodiranje simbola - znacenja medijskih sadrzaja
(posebice reklame...itd.).

Theo Hug (2007, 23) navodi $est funkcija me-
dija: 1. organizacija razmjene komunikacija; 2. ra-
zumljivost informacija; 3. socijalna organizacija; 4.
kulturalna reprodukcija; 5. transfer komunikacija
i 6. demokratizacija obrazovanja s osobitim nagla-
skom na interkulturalnu funkciju. To se sve doga-
da razmjenom simbola u interakcijskom procesu i
preuzimanjem uloga u drustvu.

Iz medija se “radaju” znakovi i/ili simboli i na taj
se nacin rekonstruiraju u igru interakcije kao no-
sitelji sadrzaja. Najbolji primjer za utvrdivanje po-
veznica izmedu medija i simbola je vidljiv u rekla-
miranju odredenog proizvoda. Klju¢na su pitanja:
Tko odabire te simbole? Kakvo znacenje imaju, tj.
kako djeluju na ponasanje? Znakovi-simboli i me-
dijski sustavi su nositelji znacenja i uvijek su ispre-
pleteni s odredenim sadrzajem (bili oni skriveni ili

vidljivi). Svaki simbol i/ili znak ima svoje znacenje
ili funkciju.

Snazne simbolicke poruke omogucio je brz teh-
noloski napredak, odnosno medijska digitalizacija,
drustvena interakcija i globalizacija komunikaci-
ja. Manipulatori su shvatili da pomoc¢u mo¢i sim-
bola mogu djelovati na ponasanje ljudi s obzirom
na to da ljudi pridaju pojedinom simbolu odredena
znacenja vezano uz posao, status, reklamu. Mani-
puliranje simbolima izaziva u ljudima lazni osje-
¢aj da imaju mo¢ odlucivanja (za ovaj ili onaj proi-
zvod, odabiranje zivotnog stila ponasanja...). Stoga
su medijska oglasavanja i reklame najeksplicitniji
“nositelji simbolickih poruka” (Baacke, 2007, 34).

Kako novi mediji preoblikuju i stvaraju drus-
tvene simbole? Ovo pitanje dotice klju¢nu vezu me-
dijske pedagogije i simbolickog interakcionizma, u
kojoj treba razluciti pojmove poput encoding i de-
coding - prema istoimenoj koncepciji Stuarta Halla
(1980), koji se medu prvima bavio ovom problema-
tikom (Moser, 2000, 33).

U medijskoj pedagogiji (prema Boeckmann,
1994, 35) simboli imaju semioticku komponentu,
koja otkriva znakove i znacenje simbola u pojedi-
noj poruci. Posiljatelj i primatelj interpretiraju iste
simbole-znakove te uocavaju razlike koje im prida-
ju. Taj se odnos naziva decoding - deschiffrieren -
dekodiranje suprotno tome je encoding - schiffrieren
- kodiranje. Temeljna uloga medijske pedagogije i
simboli¢kog interakcionizma je u (raz)otkrivanju
skrivenih simbola. Kao $to je receno, deklarirane
(eksplicitne) i implicitne vrijednosti nisu iste. Ove
druge, ¢esto, mnogo dosljednije otkrivaju stvarne
preferencije i ponasanja. Na primjer, veliki preko-
oceanski brod ¢e zaljubljeni par asocirati na odla-
zak u daleke krajeve (pozitivne emocije), dok ¢e u
pomorca probuditi (najvjerojatnije) nelagodu. Zato
oglasivaci znaju kome se reklama obraca i u kojemu

Medijska pedagogija u uzem znacenju

Medijska pedagogija u Sirem znacenju

primarni pristupi pedagogijskim zahtjevima
koncentracija na pedago$ke odnose u interkulturalnim i
nastavni¢kim dimenzijama

koncentracija na djecu i mlade

ne zapostavljena teorija i praksa pedagogijske povijesti
“budenje” antropolo$ke koncepcije

demokrati¢nost nastavnog procesa
kulturno-pedagos$ke perspektive

-teorijsko-komparativni pristupi

-masovna komunikacija, politiCke i drustvene dimenzije
-pedagogija kao “dadilja” kroz Zivot

-favoriziranje interdisciplinarnim pristupima
-antropolo$ke koncepcije i njihove znac¢ajne funkcije
-interpretacija antropoloske koncepcije

-transfer informacija i demokratizacija obrazovanja
-globalne i interkulturalne perspektive

(Izvor: Schrob, 1995, 27)
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trenutku upucuje. Ona ne smije izazivati nelagodu.
Paradoks je da se ve¢ina poznatih reklama temelji
na izazivanju $oka, jer se time sigurno “kupuje” po-
zornost potrosaca.

Od velikog je znacaja kako i na koji na¢in posi-
ljatelj prosljeduje poruke primatelju, kako i na koji
nacin djeluje ta poruka na primatelja, tj. dolazi li do
razlike izmedu virtualnog i realnog svijeta. Na koji
nacin i kako se simboli interpretiraju? To su temelj-
na pitanje koja otkrivaju kooperacijsku vezu izmedu
simbolickog interakcionizma i medijske pedagogi-
je. Ona je, dakle, nuzna da bi se razlucili pojmovi
odgoj i manipulacija.

T~

Simbolicki
interakcionizam
Medijska
pedagogija

Sto je jaca svijest o medijskom djelovanju i $to
je ja¢a kooperacijska veza medu obje discipline to
je manja mogucnost njezina negativnog djelovanja.

3. Znacaj simbolickog
interakcionizma u encoding i
decoding — sustavu medijske
pedagogije

Kako smo ustvrdili, medijska pedagogija polazi
od toga da svaki ¢ovjek zivi u simbolickom svijetu
(Luhmann, 1991), a simboli? trebaju biti dekodirani
kako bi odgoj pojedinca bio poticajan. Mediji oda-
$ilju sustav znakova kojima ¢ovjek konstruira svoj
svijet stvarnosti i/ili fikcije.

Iz “sinnsystem perspektive” to nazivamo tzv. ko-
munikacijski — interakcijski — mediji.* Oni su “no-

sa¢i” svih informacija i interakcijskog procesa. Ba-
acke otvara pitanje na koji nacin i kako ¢e reagira-
ti pojedinac pri primitku neke informacije posred-
stvom medija i kako ¢e ju transformirati?* Promjene
u podrucju signala kod simbola i kodova djeluju na
razine znakova i povratnog kontakta. Digitalizacija
omogucuje kombinaciju znakovnih sustava. Kroz
taj put se i mijenja kontakt posiljatelja i primatelja.
Recipijent, prema Baackeu, ima tri funkcije: prepo-
znavanje simbola, modificiranje i shvac¢anje simbo-
la. Od velikog je znacaja kako i na koji na¢in posilja-
telj prosljeduje poruke primatelju, na¢in djelovanja
tih poruka na primatelja, dolazi li do razlike izmedu
virtualnog i realnog svijeta te na koji su na¢in sim-
boli interpretativni?

Pedagoski odnos ¢ovjek — mediji se moze inter-
pretirati kroz tri razli¢ite funkcije medija (Boeck-
mann 1994, 44). Prva se odnosi na razumijevanje
medijskih sadrzaja, druga je interaktivna — odnosi
se na artikulaciju odnosa izmedu osobne poruke i
poruke drugoga/ih, a treca je personalna funkci-
ja koja naglasava artikulaciju individualnih doziv-
ljaja. Ova treca funkcija zagovara ulogu simboli¢-
kog interakcionizma, jer najprije treba “izgraditi”
identitet (kroz I, ME, SELF - prema Meadu) da bi
se ostvarila i interakcija.

Znanstvena disciplina koja se bavi proucava-
njem znakova i simbola je semiotika. Neki autori,
poput francuskog lingvista Ferdinanda de Sausse-
aura i Michela Breala nazivaju je “majkom znano-
sti 0 znakovima”. Ona u analizama polazi od naj-
manjih jezi¢nih jedinica fonema i morfema, znaka
pa do desifriranja simbola. Naime, znak i simbol
nemaju isto znacenje, kao $to ga nemaju ni fonem i
morfem (fonem moze predstavljati, npr., samo slovo
m koji poprima funkciju morfema kad se ujedini s
ostalim fonemima npr. m - e - d - i - j). To isto vri-
jedi i za znak i simbol, jer znak dobiva simboli¢ko
znacenje tek kad se integrira s ostalim znakovima.
Odredena stvar ili proizvod nema(ju) simboli¢ko

2 Simbol (od gre. rijeci. symbolon) je u staroj Grekoj predstavljao predmet kao znak raspoznavanja ¢lanova neke grupe,
tajnog drustva ili sredstvo identifikacije. Gr¢. rije¢ symballein = povezivanje oznacuje i povezivanje znacenja. Jedan simbol
moze biti povezan s cijelom ideologijom, npr. kriz i kr§¢anstvo (vidjeti: Norbert, 2008, Znakovi, brojevi i simboli, Miinchen:

Konstanze Bayer),

? Komunikacija ozna¢uje izmjenjivanje informacija. Postoje tri podjele: one - to - many (s tehni¢kim medijima), one - to -
one (nije otvorena komunikacija) i face to face (izravno - licem u lice). Osnovni ¢imbenici u komunikacijskom procesu su:

posiljatelj, mediji i primatelj (Kohm, 2005, 7).

*Ovo podrazumijeva dekodiranje simbola-signala kroz komunikacijski proces (Baacke, 1997).
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znacenje. Poprima ga tek kad se, na primjer, mo-
bitelu pridaje odredena marka. Pitanje se postav-
lja tko daje i stvara odredeno simboli¢ko znacenje,
odnosno tko i s kojom namjerom daje odredenom
znaku simboli¢ko znacenje.

Kroz tri dimenzije semiotike moze se interpre-
tirati put formiranja znaka u simbol. Tri dimenzi-
je semiotike jesu: 1. sintakticka (predstavlja odnos
medu znakovima i proces njihova stvaranja); 2. se-
manticka (znakovima se pridaje odredeno simbo-
licko znacenje) i 3. pragmaticka (uporaba simbo-
la u socijalnom sustavu — drustvu (Saussure, 1983,
45). Znak se sastoji od tri osnovna djela: signifikans
(pocetno stvaranje simbola kao pojma, tj. postoje-
¢i znak), signifikant (simbol) i referenz (odredeni
objekt). Schrob (1997, 45) istice pitanje: “Who says
what in which channel to whom with what effect”
(“Tko prenosi poruku i kome, s kojim efektom i ko-
je su posljedice za pojedinca”). Dekodiranje simbola
je osobito vazno u stjecanju medijskih kompetencija

(Schrob, 1995, 68).

i
Primjer decodinga ~* ' objasnjava pozitivnu

odgojno-obrazovnu/informativnu ulogu medija. To
je proces “Symbolic turn to medial turn”. Razvijeno
medijsko obrazovanje predstavlja prostor gdje bi se
trebao odvijati postupak dekodiranja u svladava-
nju medijske kompetencije, odnosno pravilnog re-
agiranja pojedinca pri primitku informacije. Ako
se iz dane informacije odabere dio informacije koji
pojedincu - korisniku moze biti odgojno-obrazov-
no koristan, mediji imaju pozitivnu ulogu. Medij-
ski “alat” bi u tome slucaju predstavljao dimenziju
medijske kompetencije.

Suprotan proces, tzv. encoding (Sifriranje) nema
odgojno-obrazovnu nego manipulativiou ulogu. U
tome procesu nije moglo do¢i do dekodiranja jer
pojedinac nema izgradene medijske kompetencije,
odnosno kriti¢ko vrednovanje medija. Recipijent ne
zna i ne razumije odabir medijskog alata a niti ga se
pita pri izradi istih (medijskih ponuda).

Za interpretiranje znaka koji prerasta u simbol
bitno je razumijevanje semanticke i pragmaticke ra-
zine semiotike. Ono §to npr. kod reklamiranja in-
formacija svakako ¢ini, tj. oznacuje, prikazuje nam

objekt Zudnje. Buduci da se taj objekt prikazuje kao
da ima osobnost, to znaci da se, dok stvara subjekt
pomocu njegove razmjene znakova, reklama za-
pravo “hrani Zudnjom”. Primjer za to su reklame
Benettona, gdje odredeni znak - odjeca, obuca...
dobiva simboli¢ko znacenje (statusni simbol) radi
manipulacije potrebama (Milisa, 2006), dok Diesel,
svojim brojnim reklamnim sadrzajima ne/izravno
promovira homoseksualnost, preljub...
Pragmaticka razina se bavi interpretacijom sim-
bola u sociopedagoskom kontekstu (Hiinther/Scrob,
2005, 33). Jezik kojim se sluze mediji je samo jedan
od (najvaznijih) dijelova manipulacije. U svjetlu
manipuliranja potrebama mladih zagovara se teza
o tome da su stvari znacajnije od ljudskih potreba,
a ljudske se potrebe svode isklju¢ivo na materijal-
no- hedonisticke. Mediji stvaraju iluziju blizine te
omogucuju bijeg iz realnosti. Prema tome, mediji se
primarno sagledavaju kao simbolicki materijal za sa-
moizrazavanje i komunikaciju. Simboli¢ke poruke
u procesu manipulacije potrebama ostaju nedeko-
dirane. Korisnik medija u sinn-systemu ih kodira,
a na korisniku ili odgajatelju je da ih dekodira, na-
ravno, ako je osposobljen za decoding-proces. Ima-
ti pedagoske kompetencije podrazumijeva da osoba
ne samo da zna sadrzaje medija upotrijebiti nego da
ih zna razlikovati, tj. zna imaju li odgojno-obrazov-
nu, informacijsku ili manipulativnu ulogu. U tome
je znacajna uloga medijske pedagogije i simbolickog
interakcionizma (kako je ve¢ rec¢eno) u razotkriva-
nju simbolickih poruka putem medija. U tome veliku
ulogu ima i medijska didaktika koja se bavi primje-
nom (inovativnih) medija. Ona se mora temeljiti na
analizama istinitosti, pravednosti, odgojnim simbo-
lima i vrijednostima... (Spahnel, 2006, 188).
Medijska pedagogija interpretira medijsko obra-
zovanje i njezine poddiscipline’, zbog toga $to ona
sadrzi i razvoj medijske kompetencije. Bez medij-
ske kompetencije nije moguce uc¢inkovito obrazo-
vanje. U tome se smislu medijsko obrazovanje mora
gledati kao dio sveukupnog obrazovanja (Spanhel,
2002, 50). Zbog toga medijska pedagogija ima zada-
tak interpretirati jezik medija, njegovo pedagosko
i kulturolosko znacenje, te interpretirati najnovije

> Medijska pedagogija sadrzi: medijski odgoj, medijsko obrazovanje, medijsku didaktiku, odgoj za civilno drustvo, medijska istra-

Zivanja.
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empirijske spoznaje o ulozi simbolickoga medijskog
nasilja (osobito na internetu).

4. Primjeri analize simbolickog
interakcionizma u shvacanju
medijske manipulacije

Ova slika je reklama za Playstation II., u kojoj je
prikazana djevojka koja liZe sirovo meso, $to asoci-
ra na kanibalizam s (implicitno) dopustenim a pri-
krivenim nasiljem (koje se u igricama najvise pre-
ferira). Nasilje postaje sve viSe zabava i stil Zivota za
dio mlade generacije.

Medijsku manipulaciju definiramo kao osmi-
$ljeni postupak temeljem kojega manipulator u ra-
zli¢itim medijima odasilje simbolicka sredstva, a
koji utje¢u na svijest i ponasanje. Tako manipulator
vjesto zamjenjuje stvarne s laznim potrebama. Ci-
ni to razli¢itim simboli¢kim sredstvima (reklame,
oglasi, stvaranje slike o idolima, seksualne fiksacije
u listovima za tinejdzZere, reality-show emisijama,
bestsellerima... - Mili$a i Zlokovi¢, 2008). Da bi ma-
nipulator ostvario svoje namjere proizisle iz njego-
vih interesa, on ih vjesto prikriva i podmece kao
potrebe drugoga. Svaka reklama, osim informacije,
sadrzi i uvjeravanja, te tako utjece na ponasanje po-
tro$aca, glasaca... Tada ¢ovjek ¢ini ono $to nije ne-
posredno u njegovu interesu, ve¢ u interesu onoga
koji poruke $alje, dakle u interesu proizvodaca ili
politi¢ara. Reklama je najilustrativniji primjer ma-
nipulacije ljudima, a u politickom se Zargonu naziva
propagandom. Time se najperfidnije utjece na slo-

bodu odlucivanja ¢ovjeka. Proklamirane opce slo-
bode odnose se i na slobodu reklame i propagande,
kojom se posredno ogranicava sloboda ve¢ine po-
jedinaca. Reklama je nuzna i za uveéavanje profita.

Manipulator razvija propagandnu koncepci-
ju oko sredisnjeg znacenja simbola, odnosno na-
¢ina na koji se simbol koristi u propagandne svrhe.
Simboli su povezani s emocijama. Buduci da covje-
kov mozak prima slike a da ih odmah ne de$ifrira,
marketin$ke kampanje razvijaju znakove koje mi
podsvjesno povezujemo s pozitivhim osjecajima.
Simbol je kao “jezik duse”. Na primjer, kriz mo-
Ze asocirati na javnu sramotu. U starom Rimu su
ubojice i kriminalce razapinjali na kriz. Simbol sva-
stika® je vrsta kriza s obje precke jednakih duljina
(horizontalna dimenzija je jednaka vertikalnoj) s
dodanim “rukama” na sve Cetiri strane kriza, ko-
je oblikuju kvadrat s upisanim krizem kojem ne-
dostaju Cetiri polovice stranice. “Ruke” mogu biti
okrenute u smjeru kazaljke na satu i u suprotnom
smjeru. Hinduizam dodaje tocku u svaki kvadrant.

: Svastika u tradicionalnom Windu
obliku...

B Svastika na budistickom
hramu u Koreji.

U indijskoj kulturi je simbol Zivota i ponovnog
radanja, tzv. Budhin simbol. Za vrijeme nacistic-
ke Njemacke to je bio simbol Nacionalsocijalisti¢-
ke partije - u obliku crnog kriza na bijelom krugu.
Hitler je njime izmanipulirao mase za promoviranje
nacizma, a i danas je simbol rasne nesnosljivosti. U
SAD-u se danas simbol svastika koristi kao amajli-
ja za sre¢u — npr. u kocki, pokeru (Norbert, 2008).

®Rana povijest kriza: Kriz je prije Krista (svastika, ankh, itd.). Raspinjanje kao mucenje su prvi opisali Feni¢ani. Kao mucilo
bila je greda (patibulum), a kasnije joj je pri vrhu ili na vrhu pridodana popre¢na vodoravna greda. Na dnu uspravne grede
nalazio se ponekad mali oslonac za noge (suppedaneum), a na vrhu bi se pribila plo¢ica s imenom i krivicom osudenoga
(titulus ,natpis). Veli¢inom, poloZajem i medusobnim odnosom tih dviju greda dobivamo brojne varijante kriza, koje u
raznim razdobljima povijesti imaju posebna dodatna znacdenja i simboliku. U prva tri stolje¢a kr§¢anstva kriz kao simbol
javlja se prikriven u drugim formama (sidro, svastika, krug i sl.), koje se nazivaju crux dissimulata (prikriveni, kamuflirani

kriz). (izvor:wikipedia.com)
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Primjeri transformiranih simbola za manipulativne propagandne svrhe:

SIMBOL + -
-gasi zed -hedonizam, dokoligarenje,
-uvijek prisutna voajerstvo, party uz natpis — Enjo
-budi in i cool J » party p joy

-budi slobodan/na

your life (UzZivaj u Zivotu)

Mettel - SAD marketinska
kampanja: simbol-igracka za
djecu

-promovira savrs$enu, (ne)
postojecu ljepotu, posljedice —
anoreksi¢nost...

Simbol: zec: savjestan, uredan,
cist, prijateljstvo, vjernost —
odanost

Simbol za marketindku erotsku
kuc¢u Playboy: seksualnost,
pornografija, tijelo ima vrijednost
novca...sve ima cijenu ali ne i
vrijednost

Krila §iSmiSa: opreznost,
preciznost, katkad ova reklama
sadrzi i andeoska krila

Red Bull daje ti krila: vodi ka
ovisnosti, hedonisticki stil, uz party
i dobru zabavu ¢es letjeti...

Zenski lik poistovjeéen s
biblijskim motivom — oblik andela

L'Oreal: Budi savrSena i lijepa i bit
ceSin

Marame — simbol muslimanske
vjere

U nearapskim drzavama

koridten simbol-marama za
promoviranje nesnoS$ljivosti prema
konzervatizmu i/ili borbi za slobodu
Zena

U SAD-u je na nov¢anici
jednog dolara impregniran
simbol piramide $to znaci
snagu, postojanost, ravnotezu i
miroljubivost

U SAD-u promoviranjem vrijednosti
novca nestaju vrijednosti
(protestantizma iz koje je i
proizaSao kapitalizam)

Medijski sadrzaj, posebice reklame marketins-
kih kuca za proizvode poznatih kompanija (Die-
sel, Benetton, Sissley, Coca-Cola, Pepsi, BMW,
Mercedes, Big Star, X-Nation, Miss Selfridge, Fis-
chboon, Prada, Gucci, Dior, Dolce & Gabana, Ver-
sace, Zarra...itd.) upucuju na to da je novac ono sto
odreduje vrijednost. Na taj nacin, kao $to je novcu
pridruzena njegova vrijednost posredstvom toga
koliko ¢e se njime mo¢i kupiti hrane, odjece i osta-
loga, tako i simboli dobivaju svoju materijalnu vri-

jednost. Na primjer, statusni simbol u SAD-u ide s
porukom: “Velika vozila imaju veliki ljudi”. Dijete
u reklami moze poistovjetiti mo¢ Boga i Superma-
na. Tako vrijednosti nisu u stvarima nego u njiho-
vu prenosenju. Takvo prenosenje vrijednosti znaci
zamjenu znacenja ili inverziju vrijednosti.
Simbole koristi svjetski poznata modna tvrtka
Fischboon, koja promovira ljepotu, a “proizvodi”
anoreksiju kod mladih. U Hrvatskoj mreze za mo-
bitele, npr. VIP - statusni simbol u svijetu promo-
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vira porukom: koristi se tom mrezom i bit ¢e§ VIP-
Person, kao i TELE2 s reklamnim natpisom: “Imam
vezu posvuda”. S jedne strane, promovira umrezenu
komunikaciju sa svijetom, dok s druge strane kori-
sti u reklami likove koji asociraju na mafiju s (im-
plicitnom) porukom: “Ne radi nista — postani kao
jaiimat ce§ sve”.

Analize nasilja mladih useljenika u Francuskoj
2005. upucuju na njihovu pobunu “prema simbo-
lima zapadne kulture” (Lali¢ i Zlatkovi¢-Winter,
2006, 33). Ti su simboli, npr., policija (kao repre-
sivni aparat), automobili i prodavaonice (statusni
simboli). Vandalizam uperen prema njima moze se
protumaciti kao nagomilani bijes $to te ciljeve ne
mogu oni ostvariti. U nemirima su stradale i $ko-
le i dje¢ji vrti¢i “Sto se moze objasniti ¢injenicom
da izgrednici cijelu svoju okolinu dozivljavaju kao
stranu i nepodnosljivu” (isto, 132). Nasilje se mo-
ze shvatiti kao vid neverbalne komunikacije koju
mladi koriste kao “naju¢inkovitiji nacin stjecanja
drustvene vidljivosti” (isto, 132).

Stvari za nas imaju znacenje, a mi to znacenje
dajemo proizvodu na temelju “iracionalnog men-
talnog skoka” (Willamson, 2002, 33) na koji poti¢u
reklame i oglasi. Mi ne postajemo “plijenom” ma-
nipulatora sve dok sami ne “desifriramo” virtualnu
stvarnost, tzv. second life i dok ne postanemo aktiv-
ni u dedifriranju svih tih “paukovih mreza” mani-
pulatora. Reklame nam se obracaju kao da smo ve¢
“dozvani u subjekte”. Kad se u reklami kaze: “Hej
vi, znate li §to znace Catherine Deneuve ili Rolls
Royce?” — manipulator ili “kroja¢ duhovnih odijela”
nam se obraca kao nekome tko slobodno raspola-
ze odredenim znanjem, ili nekome tko je sposoban
misliti i djelovati, tko je sposoban odigrati aktivnu
ulogu u stvaranju vrijednosti. U procesu kojim re-
klama nesto kazuje, a mi to razumijemo, znanje na
koje se aludiralo je da smo “mi subjekt koji odlucu-
je” (Willamson, 2002, 414). Ako vezu izmedu osobe
i stvari koja je objektivni korelativ mi ¢inimo, time
$to mi postajemo jednim od predmeta razmjene,
dobivamo status objekta. Ulogu dvostruke razmje-
ne koju igra proizvod moguce je vidjeti u reklami,
primjerice, za grasak Birds Eye. Grasak je zamjena
za prehrambenu potrebu, (neovisno o tome kako
je i gdje proizveden). Takvi proizvodi stvaraju “au-
ru znacenja i kazuju nesto o svojim kupcima a za-

pravo postaju njihovi pridjevi” (Willamson, 2002,
419). Oni koji piju pepsi nisu isti kao oni koji piju
coca-colu. Odnosi su isprva zasnovani na formalnoj
razlic¢itosti (Catherine Deneuve nije Margaux He-
mingway)... Osvijesteni subjekt uvida da su Chanel
5 i Catherine Deneuve iste kvalitete. Manipulator
zna da je uspio kad pojedinci sebe diferenciraju od
drugih ljudi po tome koje proizvode kupuju. U tom
se procesu poistovjecujemo s proizvodom koji nas
diferencira, a to je primjer manipulacije. Ti pred-
meti koji nas prividno razlikuju - razlic¢ite marke
cigareta ili automobila — predmeti koji stvaraju, ni-
su prirodni, niti su prirodno razliciti, iako se njiho-
vim razlikama daje status prirodnosti.

Moderno prikazivanje seksualnosti ima izvor u
toj simbolickoj strukturi. Zivimo u vremenu gdje je
pornoindustrija izjednacena s industrijom igracaka.
U reklami za Gavrilovi¢ su Zene i kobasice izjedna-
¢ene kao meso, a u reklami za automobilske gume
je polugola zena u polozaju $page s tekstom “Prila-
godljiva svakoj podlozi”. U vizuri tih poruka ogleda
se poimanje zena kao onih koje treba podjarmiti i
iskoristiti. To dokazuje i da se seks tretira kao jed-
na od najvaznijih roba Siroke potrosnje. Ovdje se
namecu dvije vrste laznih razlika: “..izmedu proi-
zvoda te izmedu ljudi, a svaka od njih neprekidno
iznova definira onu drugu, posredstvom razmjene
znacenja u reklami i posredstvom razmjene novca
u trgovini. Mi smo kao ljudi stvoreni zato da bismo
¢inili razlike medu proizvodima koji nas zatim di-
ferenciraju (Willamson, 2002, 420).

Oglasavanje i reklame upuc¢uju samo na potros-
nju. Oni se prepoznaju po markama obuce, odjece,
vozila... Oni stavljaju naglasak na to $to se kupuje,
jer to toboze ¢ini razliku medu ljudima. Odatle sna-
ga u statusnim simbolima, a koja u konacnici vodi
temeljnom pitanju koje postavlja i Fromm: “Imati
ili biti”. Simboli nasih osjecaja postat ¢e ono $to te
osjecaje odreduje. Nerijetko, osjecaji postaju veza-
ni uz proizvode, kao §to je to slu¢aj s bojom za kosu
koja izaziva srecu i stvara “vrhunski osje¢aj moci”
(Willamson, 2002, 435 - 436). To znaci da proizvod
proizvodi ili kupuje odredeni osjecaj.

Osjecaj da kupujemo odredeni proizvod kako
bismo postali dio skupine koju on predstavlja stva-
ra osjecaj pripadnosti skupine. Na taj nacin rekla-
me vladaju u prostoru koji odvaja njihovo gledanje
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i kupnju proizvoda. Ne ocekuje se da odluku do-
nosimo u trgovini §to stvara osje¢aj moci u vlasti-
ti izbor. Odluka je u reklami koja fascinira. Mani-
pulator nam sugerira stav da smo odluku o kupnji
trebali donijeti prije kupnje (u protivnhom reklama
nije postigla svoj cilj). Zato je tako vazno da “re-
klama prodre u vas, da Zivi unutar, a ne izvan va-
$e predodzbe o sebi samima: zapravo, da stvori tu
predodzbu o nasim potrebama” (Willamson, 2002,
436). Poistovjecivanje sa skupinom ukljuéuje iste
preferencije prema stvarima ili konzumerizmu.
Postajemo jednaki jer u svakoj skupini postajemo
“druk¢iji” na isti na¢in. Medutim, reklama mora
zavarati da je kupnjom proizvoda zadobiven status
posebnosti. “To je ambivalentnost: reklame nam se
istodobno obracaju kao razli¢itima i sli¢cnima dru-
gim ljudima” (Willamson, 2002, 437). Razmjenu
stvari ili informacija moZemo obaviti tek po cijenu
toga da budemo “svrstani”. To uklju¢uje manipu-
laciju, pa je pravo pitanje kome se reklama obraca,
jer to nije konkretna osoba. Pojedinac se mora za-
mijeniti s osobom kojoj se reklama obraca, s proma-
tracem kojeg reklama za sebe stvara. Svaka reklama
nuzno pretpostavlja odredenog promatraca: u pro-
stor izvan sebe ona projicira zamisljenu osobu sa-
stavljenu prema pravilima nekog “nad ja”. Pojedinac
ulazi u taj prostor dok promatra reklamu, a ¢ineci
to postajete promatrac, tj. objekt. “Vi” u reklamama
uvijek se prenosi u mnozini, no izmanipulirani po-
jedinac to dozivljuje u jednini. Premda je cilj spojiti
mnostvo ljudi s proizvodom, poistovijetiti ih s njime
kao skupinu, to je moguce posti¢i jedino tako da ih
se s proizvodom poveze kao skup izdvojenih poje-
dinaca, a za to su televizija ili internet idealni me-
diji. Nama se, dakle, reklama obraca kao osobi koja
je ve¢ povezana s proizvodom. Na primjer, svrsta-
vamo se u skupinu ljudi ¢iji prijatelji piju odredeno
vino, s osobom nalik na pusaca odredenih cigare-
ta u reklamama. Tada je “Mi ugusilo Ja”. “Rekla-
me stvaraju vlastite potrosace, one vam kazuju ka-
kvi ste” (Willamson, 2002, 439). Neki nas oglasi
pozivaju da upiSemo nase kvalitete u sam proi-
zvod, laskaju¢i nam da smo ih ve¢ imali. Na taj na-
¢in oglasi nas oslovljavaju kao jedinstvene, iako je
ta jedinstvenost opca, jer se oglas obraca zamislje-
nom pojedincu koji zatim postajemo mi sami. Ku-
pujuci Pepsi-proizvode sugerira nam se da sudjelu-

jemo u razmjeni ne samo novca nego i u razmjeni
sebe i Pepsi-osobe. Postajemo prividno “posebni”,
ali tek kao jedan od fanova. To je vrlo vazno, jer na-
glasak na individualizmu u reklamama zrcali nasu
drustvenu potrebu da budemo izdvojeni. To je ulo-
ga indoktrinacije: ona nas uvjerava da smo zasebni
pojedinci i da smo mi ti koji odabiremo $to ¢emo
uciniti. Nuzno je odrzati mit o tome da je taj izbor
individualan, da djelujemo u skladu sa svojim uvje-
renjima. Reklama nam sugerira da mi uistinu bi-
ramo, da smo slobodni pojedinci, da imamo ukus,
stil, jedinstvenost te da ¢emo djelovati u skladu s ti-
me “$to su nam dodijeljene osobine povezane s proi-
zvodom” (Willamson, 2002, 441). Primjerice, u nje-
mackom casopisu Bravo postoji rubrika u kojemu
urednistvo odgovara tinejdZerima na pitanje “Ko-
jemu tipu mobitela ti pripadas?” (opSirnije Milisa,
2006). Reklame nam kazuju da smo neobi¢ni i po-
sebni, zato moramo djelovati u skladu s time i ku-
piti taj automobil, tu vrstu cigareta, vino, haljinu...
Proizvod je taj koji oslovljava i razdvaja, jer se radi o
sredi$njoj tocki oko koje se obavlja razmjena izme-
du znacenja reklame i naseg identiteta. To je upravo
ono §to ¢ine sve reklame, zbog svojih jedinstvenih i
zamiSljenih primatelja: “one se obracaju razli¢itim
ljudima kao jednom (imaginarnom) unificiranom
subjektu” (Willamson, 2002, 444). Dio mita o indi-
vidualizmu odnosi se na zamisao o konzistentnom
identitetu: mora se imati koherentnu osobnost da
bi se ona odrazila u proizvodu. Tako smo oslovlja-
vanjem zarobljeni u samu iluziju o izboru, u iluziju
o identitetu koji bira vid svoga djelovanja u skladu
s urodenim karakteristikama. No, taj je individu-
alizam nepostojeci: niste slobodni ne “osjecati se
dobro u vezi s vasim ukusom i prosudbom” (Wi-
llamson, 2002, 450). Odgajatelj mlade upozorava
na ¢injenicu da prenaglasenim davanjem znacenja
reklami bivamo izmanipulirani. I§¢itavanjem re-
klame koja poruc¢uje “Ljudi poput vas...” — mi joj
dajemo znacenje: ona ne moze imati znacenje dok
se ne pojavimo ispred nje. A time §to je ¢itamo, ona
nas oznacuje — mi postajemo njezino vi (Willam-
son, 2002, 451). Fraza “Ljudi poput vas” pretpostav-
lja koherentno jamstvo, onakvo kakvo je u poziciji
da sebe usporedi s ostalim jamstvima. Ve¢ je pri-
je naglaseno da je razlicitost presudna za znacenje:
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znak je definiran onim $to on nije. Da bi uopée bio
znakom, mora upucivati na nesto.

Ono §to reklamiranje svakako ¢ini, tj. oznacuje,
prikazuje nam objekt Zudnje. Budu¢i da se taj objekt
prikazuje kao da ima osobnost, to znaci da se, dok
stvara subjekt pomocu njegove razmjene znakova,
reklama zapravo hrani zudnjom tog objekta za ko-
herentno$¢u i znacenjem u njemu samom. Jezik ko-
jim se sluze mediji je samo jedan od najvaznijih di-
jelova manipulacije. Simbolic¢ki interakcionizam u
svjetlu manipuliranja potrebama mladih zagovara
tezu o tome da su stvari znacajnije od ljudskih po-
treba a ljudske potrebe svodi isklju¢ivo na materi-
jalne — hedonisticke.

U zborniku radova Medien, Kultur und Kom-
munikation (Rainer, 2006) simbolic¢ki interakcioni-
zam se prepoznaje kroz subkulturne fenomene po-
najprije mlade generacije. U knjizi se navode brojni
primjeri kako se stvarnost pretvara u predodzbu
svijeta u svijesti njezinih aktera. U svjetlu teorije
simbolickog interakcionizma ljudi igraju uloge i od
njih se o¢ekuje da prenose nametnute simbole koje
im $alju drugi. U svakodnevnom zivotu ljudi prepo-
znaju te verbalne ali i neverbalne signale i simbole,
a (mladi) ¢ovjek se tek treba uklopiti u tu unaprijed
definiranu igru uloga. Medijska pedagogija zbog to-
ga mora omoguciti uvid u svijest ali i podsvijest te
rekonstruirati sliku realnosti iz slike maste. O tome
je pisao G. H. Mead u knjizi Mind, Self and Society
(2003, 144 - 178), ali nije dosao do spoznaje da se
uz pomoc¢ teorije simbolickog interakcionizma go-
tovo u cijelosti moze shvatiti fenomen manipulira-
nja potrebama mladih.

Svijet koji mediji namecu ditateljima i gledate-
ljima nije stvaran. Oni im stvaraju lazni osjecaj da
imaju mo¢ nad svojim “ja”. U stvarnosti je pojedi-
nac depersonaliziran, a stvari su personalizirane.
To stvara brojne frustracije i dovodi do otudenja...
Ovako je napisala jedna gledateljica RTL-ovoj me-
dijskoj kuéi: “Molim vas, ne prekidajte emisiju ‘Lje-
potica i zvijer9. Ja trebam iluziju da je Vicent (ulo-
ga — zrtve u emisiji) Ziv. Ja Zelim da je on stvarno
Ziv, jer mozda bih, da je Ziv, napustila i svoju djecu
i svoga muza te otisla u drugu zemlju...” (objavlje-
no u novinama Stars, 8. ozujka 1999, str. 25). Tako
i Madonna - pop diva - sex simbol nakon Merilyn
Monroe (krajem 80-ih i pocetkom 90-ih godina)

“nosi” sa sobom pozeljne stilove zivota: napustanje
muza i djece, a sve radi zarade i stjecanja bogat-
stva... (detaljnije o tome u zborniku radova Medi-
en, Kultur und Kommunikation - 2006, 60, pogo-
tovo ¢lanci Uda Gottlicha Kulturalni materijalizam
i Cultural Studies i Rymonda Williamsa, britanskog
sociologa, Aspekti kulture i teorije medija)

Brojni su primjeri simbioze reklama i arhitek-
ture gradskih povrsina (njujorski Times Square je
izjednacio arhitekturu s reklamnim video-zidom).
Reklama je postala obiljezje konzumeristicke kultu-
re. Ona predstavlja stil zivota. Iza reklamnog ozna-
Citelja krije se oznac¢eno homo consumasa postmo-
dernog ¢ovjeka ¢iji je modus egzistencije i ontoloski
status bitno odreden potro$njom. Oglasivacima
proizvoda je nuzno biti ekskluzivan i provokati-
van kako bi “zarazili” publiku.

Jedno od najvisih mjesta po uspjesnosti u ostva-
renju autenticne reklamne retorike, u skladu s no-
vim diskurzivnim tendencijama, zasigurno pripada
modnoj tvrtki Diesel. Nekonvencionalni reklamni
diskurs tvrtke pod sloganom “Za uspjesan Zivot”
(vodi¢ za ljude zainteresirane za opce zdravlje i
mentalnu mo¢) bio je mnogostruko nagradivan:
1995., 1996., 1997. Grand prix u filmskoj katego-
riji na Kanskom festivalu, 1997., Zlatna nagrada za
print kampanju i TV reklamu 1998., Zlatna nagrada
u print kategoriji i nagrada Advertiser of the Year
od Eurobesta 1999., BIMA (British Interactive Me-
dia Awards), prva nagrada u kategoriji virtualna tr-
govina i e-mail marketing, nagrade Design Coun-
cil’s Design Effectiveness’a, Multimedie Graphic,
nagrada Design Week Magazina i prva nagrada za
web site. Opisan kao artisti¢an, paradoksalan, ek-
stravagantan i reklamni diskurs Diesela, kao i stil-
ska oznaka njegove odjece, svojim su odmakom od
postojecih stereotipa ostvarili veliku popularnost,
posebice medu mladim ljudima. Uspjesnost takve
strategije Dieselove reklamne kampanje ne potvr-
duju samo brojne nagrade ve¢ i ¢injenica da je od
svog osnutka 1978. do danas Diesel postao globalni
koncern. Dieselova promidzbena strategija se pred-
stavlja kao kriticki osvijesten diskurs o kodovima
suvremenoga potro$ackog drustva te kao svojevr-
stan metatekst reklamnog zanra. U svojim rekla-
mama Diesel se poigrava klasnim, rasnim, rodnim
i dobnim identitetima, daju¢i ujedno i kritiku opre-

66 | PEDAGOGIJSKA istrazivanja, 6 (1-2), 57 — 71 (2009)



Z. Milisa, M. Toli¢: Uloga simboli¢kog interakcionizma u analizama medijske manipulacije

sijama vezanima uz navedene identitete. Imajuci
kriticki odmak prema suvremenom potrosackom
drustvu, Diesel osporava njegove kodove, postav-
ljajuci pritom vlastiti diskurs. Poigravanje s utopij-
sko-obecavaju¢im reklamnim sloganima koji nude
niz savjeta za uspjesan zivot poput: kako i¢i preca-
cem u zivotu, kako od najobi¢nijeg komicara do-
gurati do predsjednika bez imalo truda... obiljeza-
vaju pocetak nekonvencionalne reklamne strategije
koja svakom novom kampanjom sve vi$e zaostrava
i radikalizira svoj izraz (Kolanovi¢, 2006). Za po-
¢etnu fazu Dieselove reklamne kampanje karakte-
risticna je kriticki osvijestena tematizacija identite-
ta (klasnih, rasnih, rodnih, dobnih) u kojoj Diesel
progovara o drustvenim problemima vezanima uz
navedene identitete. Primjerice, rodni identitet te-
matiziran u reklami koja prikazuje mladu zenu u
Diesel-odjeci u ¢ijoj se pozadini nalaze zlatnom bo-
jom obojeni muskarci starijih godina uz popratni
tekst: Kako natjerati ljubav da plati. Reklama te-
matizira odnose muskaraca i Zena u kojima je ze-
na svedena na objekt, ali i prostitucijsku poz(icij)u
(Kolanovi¢, 2006). Druga reklama koja prikazuje
muskarca koji dolazi s posla osvrée se na poziciju
zene u braku. Izmedu muza i Zene nalazi se dvoje
djece i pas koji izlu¢uje slinu nad oblaci¢em u ko-
ji je smjeStena Zenina straznjica. Popratni komen-
tar reklame glasi: Diesel je testiran na Zivotinjama,
sugerirajuci kako ljudi, svojom nagonskom struk-
turom, nisu nista drugaciji od Zivotinja, a isto ta-
ko kako je pozicija Zene u drustvu svedena na sta-
tus seksualnog objekta. Rasna opsesija tematizirana
je, primjerice, u reklami koja prikazuje kosarkasku
igru u kojoj visoki bijelac drzi loptu, a dva patuljasta
crnca (sarkasti¢nih nadimaka Tiger i Shark) mu be-
zuspje$no pokusavaju oduzeti loptu iz ruku. Tekst
reklame glasi: “Vi ste sudac”. Diesel ¢esto poseze i
za karnevalizacijom suvremenog drustva i povije-
sti pa je tako u reklamama s crncima u mondenom
okruzenju preispitao rasne pozicije, daju¢i crncima
bjelacki diskurs mo¢i. Koliko Diesel pod krinkom
kriticke osvijestenosti iskoristava drustvene proble-
me, preispisujuci ih u svoju korist, svjedoci rekla-
ma koja pokazuje iznimno debele ljude, uniformno
odjevene u odijela dok se goste velikim koli¢cinama
fast food hrane. Nasuprot njima za stolom sjede tri
Diesel-osobe koje ispred sebe nemaju hranu dok su

njihovi pogledi rezignirano upuceni pretilim ljudi-
ma koji se goste. Osim odje¢om i kilazom, tzv. Di-
esel-osobe se od konzumenata fast food industrije
razlikuju i bojom koze (Kolanovi¢, 2006). Manipu-
lator simbolima se potro$a¢ima obraca s porukom:
“Ponesite smije$ak na licu, pjesmu u srcu i kreditnu
karticu u va$em dzepu!” To je simboli¢ko-subver-
zivna varijanta svake logike reklamnog oglasavanja
u svijetu kapitala. Hiperrealna tijela “lutaka” — ma-
nekena (u reklamama i oglasivanjima) oslobodena
su svih zivotnih kodova i uzivaju u svojim ekstre-
mnim postmilenijskim ritualima vje¢ne mladosti
i ljepote sasvim odvojenima od ve¢ine lijepih dje-
vojaka i muskaraca (Kolanovi¢, 2006). Vrsta virtu-
alnih manekena koja su samo sli¢na obi¢nim ljudi-
ma, ali se od njih razlikuju nekrofilnim sarmom,
svoju je besmrtnost zadobila u virtualnoj varijanti
zivota. Ona se manifestira spolnom ravnodusno-
$¢u, nemisaonom vegetacijom, dokoli¢arenjem... To
odgovara reklamnim stereotipima koji postavljaju
imperativ eksplicitnog uzitka: osjecati se mladim,
lijepim i pozeljnim u skladu s imperativom mod-
ne industrije. Obnasajuci zahtjev za vjecno mladim
subjektom, svaka reklamna kampanja lucidno za-
stupa interesnu sferu vlastitog kapitala jer zahtjev
za vje¢nom mladosti predstavlja zahtjev za vjec-
nom potro$njom. Ali Zelite li zaista imati bore oko
o¢iju i biti u nemoguénosti uzivati uobicajeni seks
dan za dan, no¢ za no¢? Zelite li zaista doZivjeti
to da postanete staromodni i po¢nete se tuziti na
vrijeme? Naravno da ne Zelite! Mi u Dieselu govo-
rimo veliko “NE” starosti. Bez mladih ljudi tko bi
odrzavao diskoteke punima? Tko bi odrzavao in-
dustriju guma za zvakanje? Mi ne Zelimo da va$
dobar izgled ikad izblijedi. Sto ste dulje mladi, to
smo i mi sretniji. Da biste proslavili jo§ malo mla-
dih godina koje su vam preostale, mi iz Diesela ce-
mo vam dati uspjesne savjete kako Cete ostali mladi.
Zahtjev za vje¢no novim artiklima se postavlja kao
uvjet egzistencije. Odredeno pojmovljem struktu-
ralne lingvistike, Diesel svojim kupcima nudi vi-
$e od same oznaciteljske prakse modnih artikala:
on im nudi i u isto vrijeme proizvodi potrebu za
oznacenim njegove odjece, a to je prividni obra-
zac identiteta. Reklame koja obuhvacaju simbolicku
vrijednost odjece, kao svoj imperativ potrosac¢ima
postavlja zahtjev za nonkonformizmom i nekon-
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vencionalno$¢u. Dok u svom simboli¢cnom nizu Di-
eselova odje¢a moze oznacavati nonkonformizam
naspram modnog establishmenta, njezin ekonom-
skiniz u potpunosti afirmira isti obrazac konzume-
rizma. Kako smo gore zakljucili, Zelja je onoga koji
$alje informaciju da je dopuni vidom uvjeravanja.
Svaka reklama, dakle, osim informacije sadrzi i
uvjeravanja, te tako utjece na ponasanje potrosaca.
Tada ¢ovjek ¢ini ono $to nije neposredno u njegovu
interesu, ve¢ u interesu onog koji poruke salje, dakle
u interesu proizvodaca ili ideologije.

Ovo su samo neki od najsofisticiranijih primjera
medijske manipulacije putem reklama. Iz te analize
je vidljiva uloga simboli¢kog interakcionizma: za-
$to je on kao socioloska teorija bitan u analizama
manipulacije, te zasto je bitna kooperacijska veza
izmedu te sociologke teorije i medijske pedagogije.

Simbolicki
interakcionizam

Medijska
pedagogija

>

Kooperacijska
veza

Dakle, medijska pedagogija treba uz pomoc¢ te-
orije simboli¢kog interakcionizma interpretirati i
razluciti pojmove u medijskim sadrzajima kao i po-
ruke koje $alju mladima. Ona treba u kooperacij-
skoj vezi dekodirati simbole da bi se sprijecila ma-
nipulacija.

Zakljucci

Tema simbolickog interakcionizma je pedagoski
zanemarena, ali i iznimno intrigantna u suvreme-
nom shvacanju komunikacija i medijske pedagogi-
je. Simbolicki interakcionizam otkriva sve mogu-
¢e posljedice izmedu deklariranog, normativnog,
eksplicitnog i stvarnog, ponasajnog i implicitnog.
Suvremena pedagogija se sve vise susrece s proble-
mom dihotomnih vrijednosti, svijeta normi i im-
plicitnih vrijednosti koji definiraju ponasanje ljudi,
a upravo na implicitne vrijednosti kao i na podsvi-
jest covjeka simboli najvise djeluju. Uz pomo¢ te-
orije simboli¢kog interakcionizma gotovo se u ci-
jelosti moze shvatiti fenomen manipuliranja. To se
plasti¢no uocava u reklamama, statusnim simboli-
ma mladih, porukama oglasivaca... Svaka reklama,
osim informacije, sadrzZi i uvjeravanja, te tako utjece
na ponasanje potrosaca, glasaca... Simboli su pove-
zani s emocijama i nagonima. Odatle njihova “po-
kretacka”, uvjerljiva i manipulativna mo¢. Bududi
da ¢ovjekov mozak prima slike, a da ih odmah ne
desifrira-dekodira, marketinske kampanje razvijaju
znakove koje mi podsvjesno povezujemo s pozitiv-
nim osjecajima. Simbol je kao “jezik duse”.

Medijsku manipulaciju definiramo kao osmi-
$ljeni postupak temeljem kojega manipulator u ra-
zli¢itim medijima odasilje simboli¢ka sredstva, a
koji utje¢u na svijest i ponasanje. Tako manipulator
vjesto zamjenjuje stvarne s laznim potrebama. Ci-
ni to razli¢itim simboli¢kim sredstvima (reklame,
oglasi, stvaranje slike o idolima, seksualne fiksaci-
je u listovima za tinejdzere, reality-show emisija-
ma, bestsellerima...). Cilj svake reklamne kampanje
je ponuditi vise od samog proizvoda, a to je odre-
deni stil Zivota, jer kad potros$nja zagospodari co-
vjekom, onda su njemu nebitne duhovne vrednote,
vjera, rad na vlastitom identitetu ili podizanju naci-
onalnog identiteta. Reklama je najilustrativniji pri-
mjer manipulacije ljudima, a u politickom zZargo-
nu naziva se propagandom. Time se najperfidnije
utjeCe na slobodu odlucivanja ¢ovjeka. Proklami-
rane opce slobode odnose se i na slobodu reklame i
propagande, kojom se posredno ograni¢ava sloboda
vecine pojedinaca. Manipulacijom poslane poruke
potencijalnim korisnicima prilagoduju se njihovim
oc¢ekivanjima, koje ne moraju biti u izravnoj vezi sa
sadrzajem manipulativne poruke.
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Simbolicke sadrzaje sirokom auditoriju gledate-
lja, citatelja odnosno slusatelja omogucuje brz teh-
noloski napredak, odnosno medijska digitalizacija i
globalizacija komunikacije. Manipulatori su uz po-
moc¢ simbolickog interakcionizma shvatili da na po-
nasanje ljudi ima najvecu ulogu znacenje koje ljudi
pridaju odredenom poslu, ponasanju ili motivima.
Manipuliranje slikom idola, simbolima koji defini-
raju potrebe u ljudima izazivaju lazni osje¢aj moci
pri odludivanju (za ovaj ili onaj proizvod, odabi-
ranje zivotnog stila ponasanja...) Stoga su mediji
najeksplicitniji “nositelji simboli¢kih poruka” (Ba-
acke, 2007, 34).

Medijska pedagogija polazi sa stajalista da svaki
¢ovjek zivi u simbolickom svijetu (Luhmann, 1991).
Ti simboli trebaju biti dekodirani kako bi odgoj i
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Summary

The role of symbolic interactionism in the analyses of media
manipulation

Zlatko Milisa
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The issue of symbolic interactionism has been neglected in pedagogy, and at the same time exceptionally
attractive to the pedagogic milieu in the contemporary understanding of communication and media pedagogy.
The authors discuss the question of the meaning of symbolic interactionism in revealing media manipulation.
Their starting assumption is that the theories of symbolic interactionism and symbolic violence can help
account for an important aspect of media manipulation analysis. The authors analyse the significance of
Encoding/Decoding System, offer examples of media texts decoding (particularly of commercials) and establish
meaningful relationships between symbolic media messages and symbolic interactionism. In terms of symbols
they suggest numerous possibilities for theoretical and practical applications. Symbolic interactionism reveals
pedagogic consequences in the constellation of radical moral relativism where everything has a price tag but no
value. The authors suggest that the prevention of media manipulation needs to be realised through the role of
symbolic interactionism theory in the contemporary analyses of media pedagogy.

Key words: symbolic violence, symbolic interactionism, manipulation, commercials, media pedagogy, En-
coding/Decoding System.

70 | PEDAGOGIJSKA istrazivanja, 6 (1-2), 57 — 71 (2009)



