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Sazetak

Fotografija funkcionira kao medij predviden za komunikaciju. Iz tog razloga potrebno je
ima vlastiti sustav kodova koji moze razumjeti. Vazno je razlikovati preslike od konotativnih
fotografija, fotografija koje u sebi imaju skrivene poruke, kodove, umjetnicki izrazaj autora.
Takvim fotografijama potrebno je pridodati vise paznje kako bi se mogle u potpunosti razumjeti.
Marketing danas bori se s problemom isticanja na trziStu. Svakodnevni zivot ispunjen je hrpom
uobicajenih oglasa. Javlja se pitanje kako napraviti neSto drugacije, nesto $to ¢e privuéi paznju i
tako od fotografije napraviti fotografiju koja prodaje odnosno tjera na promjenu. Upravo je to
pokusano dobiti s prakticnim dijelom tj. serijom fotografija koje ¢e se koristiti u oglaSavanju.
Njihov cilj je osvijestiti ljude o globalnom problemu, ukazati na ¢injenicu kako su i oni sudionici

u svakodnevnom unisStavanju planeta.

Kljuéne rije¢i: konotacija, dekodiranje, manipulacija, fotografija, oglasavanje



Abstract

Photography functions as a medium intended for communication. Because of that, it is
necessary to know basic theories of communication in order to be able to read photographic codes.
Each individual has its own code system that he can understand. It is important to make difference
between the realistic and the connotative photos, photos that contain hidden messages, codes or
the artistic expression of the author. Such photos demand more attention, so they can be properly
understood. Marketing in these days is struggling with standing out in the market. Everyday life is
overcrowded with a lot of usual advertisements. The question is how to create something different,
something that will attract the attention and thus make a photo that sells or drives change. This is
exactly what is done with practical part of this work, i.e. series of photos that will be used in
advertising. Their goal is to make people aware of the global problem, to point out that they are

also participants in the daily destruction of the planet.

Keywords: connotation, decoding, manipulation, photography, advertising
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1. Uvod

Rad je podijeljen u Cetiri tematske cjeline koje nas uvode u onu zadnju, najkreativniju,
realizaciju projekta marketinske kampanje.

U prvom dijelu objasnjava se povijesni razvoj fotografije s obzirom na covjekove zelje koje je
htio ostvariti. Podjela se vrsi na preslike, slike smisla, strukturalne i refleksivne slike. Za reklamnu
fotografiju bitne su nam tri te su zbog toga one detaljnije objasnjene. Svaka od njih ima razli¢itu
svrhu te se sve one koriste i danas. Bitno ih je razlikovati kako bi mogli procjenjivati $to je
umjetnost, a $to ne, Sto je napravljeno da izazove propitkivanje, a Sto samo da zabiljezi.

Drugi dio govori o fotografskom kodu. Prije nego $to bi mogli poznavati fotografski diskurs,
potrebno je biti upoznat s komunikacijom opcenito. Prema mnogim teoretiarima i
komunikolozima, komunikacija nije samo jednosmjerni dotok informacija ve¢ ovisi 0
mnogoc¢emu. Nase shvaéanje uvelike ovisi o nasim prija$njim iskustvima, vjerovanjima, kulturom,
geografskim odrednicama i sl. Kako fotografijom takoder komuniciramo potrebno ju je gledati na
isti odnosno slican nacin. Postoje 1 mnogi drugi aspekti po kojima se fotografija moze promatrati
npr. vizualno, odnosom medu objektima na fotografiji, smjeru njihovih pogleda, konotaciji u
povijesti u kojem je fotografija nastala 1 sl. Najvaznije je da fotograf, autor stvaranja simbola,
komunicira kodom kojeg ¢e gledatelj razumjeti. Jedino tako dolazi do pokretanja zeljenih emocija
te ostvarenja cilja. Poznavajuéi teorije te imajuéi na umu kako postoji fotografski kod, trebali bi
se ograditi od Cestih izjava laika o tome kako im je pojedina fotografija ruzna i bez veze. Ne
smijemo zaboraviti ¢injenicu kako u njoj postoji neko dublje znaCenje. Naravno ako ono nije Cista
preslika, fotografa laika kojemu je u cilju isklju¢ivo dokumentirati trenutak. U preslikama ve¢inom
nema umjetnosti, dubljih emocija $ire javnosti, barem ne izazvanih namjerno.

Sva pravila oko kodiranja i razumijevanja nacina komunikacije vazna su za reklamnu
fotografiju. Reklame su svuda oko nas, toliko su se ukorijenile da ih mi gotovo i ne primje¢ujemo.
Marketing je toliko uhodan da to¢no razumije razmisljanje ljudi. Ve¢ godinama reklame nas
osvajaju time S§to ukljucuju emocije, nude nam svijet za kojim Zudimo, rjeSenje svih naSih
problema. lako smo se uvijerili u neke manipulacije, i dalje nasjedamo na iste trikove oglasivaca.
Reklame takoder iskoristavaju i tromost ljudskog oka te nam subliminalnim porukama prodaju
proizvod. Poruke u svakom trenutku dolaze do nas, ulaze direktno u mozak bez nase svijesti o
tome. Ljudi su uvjereni kako oni odlucuju o svemu, a istina je samo kako su zrtve marketinga. No
pozitivna Cinjenica je da §to vise iskustva imali, manje su vjerojatnosti da ¢e se s nama moci
manipulirati. Fotografije koje nam najbolje dokazuju kako prijasnje iskustvo ima veliki znacaj kod
razumijevanja fotografija su fotografije iluzije. One nam u prvom trenutku prikazuju neku stvar s

kojom smo se ve¢ u zivotu susretali. Kada nam netko ukaze na ¢injenicu da fotografija prikazuje
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neki drugi prizor, nadogradit ¢emo svoje iskustvo, gledati fotografiju iz drugog kuta te ¢e nam se
fotografija u potpunosti promijeniti. Sve to bit ¢e podobnije objasnjeno u tre¢em dijelu ovoga rada.

Cetvrti dio fokusiran je na prednosti fotografija u oglagavanju. Brojna istraZivanja govore nam
kako se slika ima puno efikasnije djelovanje u oglasima od teksta. Potrebno nam je manje vremena
da ju primijetimo, brZe ju prouc¢imo, shvatimo o ¢emu se radi te i ono najbitnije - zapamtimo. Ona
nas svojim izgledom navodi da kupimo proizvod. Vecina ljudi kupuje proizvode na temelju
njihove ambalaze, dizajna odnosno vizualne percepcije nego zbog toga Sto su kvalitetniji.
Fotografijom se lakSe moze utjecati na emocije. No najvaznije je §to je ona suptilna. Ne namece
nam se ve¢ nam pruza prostor vlastite percepcije i zakljuéivanja. Kako bi se mogla pokazati
uspjesnost reklamnih fotografija potrebno je izmijeriti rezultate. Bitno je utvrditi koliko ljudi je
poruku primijetilo, koliko ju shvatilo, a koliko se od njih odlucilo za kupnju.

Peti dio, a ujedno 1 zadnji, prikazuje prakticni zadatak ovog rada. Kako bi se on kvalitetno
mogao realizirati bilo je potrebno sve spomenute cjeline temeljito istraziti. Na fotografijama sam
odlucila prikazati ljude kao zrtve plastike koju svakodnevno upotrebljavaju. Fotografije se u crno
bijeloj verziji radi pojac¢avanja efektivnosti. Njima je dodan i tekst koji predstavlja izjave ljudi.
Mediji kampanje ovise o ciljanoj skupini. Na kraju su prikazani svi nacini oglasavanja kako bi

izgledali u stvarnosti.



2. Slikovni sustav fotografije

Zadaci i ciljevi, koje fotografski sustav danas ispunjava, mogu se svesti na Cetiri povijesna

razloga zbog kojih se produkcijska slika razvijala:

1. Zelja za prisvajanjem i utvrdivanjem onoga §to se vidi: pritom je rije¢ o primanju vanjskih
datosti - fotografske ,,preslike*

2. zelja za posredovanjem unutarnjih slika i prikaza svijeta na temelju njihovog subjektivnog
opazanja i vrednovanja (Simboli) - fotografske ,,slike smisla“

3. zelja za stvaranjem i proizvodnjom vlastite slike svijeta koji viSe nema nista zajednicko sa
zateCenim svijetom - samostalne strukture slike tj. ,,strukturalne slike* iako danas poznatije
pod nazivom eksperimentalna fotografija

4. Zelja za refleksijom i provjerom takve slikovne 1 medijske zbilje, ovdje je rije¢ o analizi i
kritici vizualnih koncepata - ,,refleksivne slike“ koje se ve¢inom odnose na konceptualne

fotografije.

Pojavom tih podjela pojavile su se i mnogobrojne slikovne vrste, kriteriji, metode, trzista itd.
Toliko ih je stvoreno da je postalo nemoguce nabrojati, radi se o kompleksnom i jedva preglednom
sustavu vizualne komunikacije. Zajedno, medutim, sve fotografije predstavljaju ono sto definicija
fotografije i jest — trajno vidljiva snimka tragova elektromagnetskog zracenja, posebno svjetla, na
materijal osjetljiv na zraCenje. [1]

Za nas§ daljnji razvitak teme potrebno se upoznati s prve dvije vrste fotografija, a to su preslika
i slike smisla. Razlog tome je §to se one i u danasnje vrijeme koriste u reklamnoj industriji odnosno
reklamnoj fotografiji. Naravno, uz neke preinake koje su se desavale kako je vrijeme prolazilo.
Kako se prakti¢ni dio ovoga rada odnosi na seriju fotografija koja posjeduje koncept, pridat cemo
vaznost 1 ¢etvrtoj vrsti odnosno refleksivnim slikama. Fotografije nisu samo vizualne, ve¢ imaju i

konotativno znacenje tj. mogu se Citati ispod povrsine.

2.1. Preslike

Prvi konsenzus i bit fotografije formulira sporazum koji su Francuzi Nicéphore Niépce i Louis-
Jacques-Mandé Daguerre potpisali u prosincu 1829. godine. Sporazum je govorio o izumu Camere
Obscure odnosno o njezinoj samoreprodukciji slika. Ona je bez sudjelovanja crtaca uspjela
zadrzati pogled koji daje priroda. U pocetku fotografije nisu bile savr§ene, kao Sto se vidi iz prve
Niepcove fotografije ,,Pogled kroz prozor (slika 2.1.). No ubrzo su one mogle prikazati predmete

1 dogadaje ispred kamere s dotad nevidenom preciznoScu.



Slika 2.1 Nicéphore Niépce, Pogled s prozora (1826.)

Prva fotografija prema prirodi.

Fotografija kao takva nije bila niSta drugo nego ,,dokument”. Koristila se isklju¢ivo kao
preslika stvarnosti, njoj se moglo vjerovati. Zamrzavala je trenutne trenutke i tako ih zadrzala za
vjecnost. Tretirala se kao tehnicko sredstvo, liSeno subjektivnih utjecaja, zahvata te stila. Bile su
hladne reprodukcije, rezultati postupaka otiska, bez vlastite sintakse, bez oblika, a stoga i bez
sposobnosti posredovanja duhovnih procesa. Tamo gdje su pokusale stvoriti ili oponasati pomocu
sredstva suvremenih srodnih umjetnosti, primjerice, s obzirom na slikarstvo impresionizma i
simbolizma, izgubile su se njezini objektivni obrisi. Jo§ 1945. godine francuski filmski kriti¢ar
André Bazin rekao je kako sve umjetnosti pocivaju na prisutnosti ljudi, samo fotografija ima koristi
od njihove odsutnosti. [2]

S tim motom dokumentarna fotografija predmeta usla je u mnogo podrucja zZivota. Jos i danas
sluzi istim svrhama, u znanstvenom podrucju za utvrdivanje, dokazivanje, dijagnozu, u novinskom
podrucju za podnoSenje izvjestaja, a u tehnickoj proizvodnji za nadzor itd. U umjetnickom
podru¢ju ona postoji pod pojmom predmetne fotografije, dokumentarne fotografije, realisticke
fotografije, s posebnim podruc¢jima kao §to su drustveno-dokumentarne fotografije, fotoreportaze,
reklamne fotografije itd. Nazivi su najprije koriSteni za metode rada i stru¢na podrucja, a kasnije

su postali pojmovi za stil. [1]



2.2. Simboli

Kako je vrijeme odmicalo, sve viSe i viSe se fotografija pocela Ciniti kao da joj nesto nedostaje.
,,Odsutnost ¢ovjeka® u sve vecoj mjeri postajala je nedostatak. Vise nije bilo zanimljivo okidati
realne fotografije. Htjela im se pridodati unutraSnjost, duhovno-stvaralacko prisustvo. Svako
odstupanje od realnog postalo je stilsko obiljezje tog vremena kao na primjer neostre fotografije.
,Piktorijalizam™ i ,,umjetnicka fotografija oko 1900. godine* sinonimi su te tendencije. Pritom se
prvi fotografski lajtmotiv, onaj ,,preslika®, povukao u korist ,,simbola®. ,,Istina slike nije se viSe
temeljila na sli¢nosti nego na ekvivalentnosti (jednakoj vrijednosti), nekoj vrsti slaganja izmedu
fotografskih slikovnih znakova i onoga $to su oni znacili, odnosno ono §to su trebali znaciti -
pitanje interpretacije.” [1] Sada se paznja pridavala smislu, o simboli¢koj smislenoj cjelini, a ne o
formalnoj sintaktickoj stvarnosti. Fotograf je postao glavi akter. Posao izvjestitelja 1
dokumentarista zamijenio je poslom umjetnika i autora. Njegova percepcija stvarala je novu
stvarnost.

Fotoinscenacija i fotomontaza iz 1858. godine, engleskog autora Henrya Peacha Robinsona
pod nazivom ,,Fading Away“ (slika 2.2.) rani je primjer za tu vrstu slike. Ona alegorijski
(metafori¢no) prikazuje umiranje djevojke, zivot i smrt, svijeto i tamu. Tada su je smatrale veoma

neprimjerenom i nasilnom. Postav nalikuje na klasi¢ni postav u slikarstvu — piktorijalizam.

Slika 2.2 Henry Peach Robinson, Fading Away (1858.)

fotokolaz, albumsko uklapanje pet negativa.



Preduvijet za njezino prihvaéanje bio je drustveni konsenzus, kulturna nagodba, da fotografije
mogu djelovati kao simbolicki znakovi. Dana je funkcija koja zauzima stav, komentira, prenosi
vrijednosti i uvjerenja, i koju danas fotografije neprijeporno ispunjavaju. Time su postigle nove
dimenzije: subjektivnost, poeziju i stil. [3] Nova metoda postala je gledanje koje oblikuje i
fotografija koja postavlja nove akcente. Pojavila se metoda fotoinscenacije u umjetnickoj i

reklamnoj fotografiji.

2.3. Refleksivne slike

Snazno razilaZzenje od dosada$njih fotografija ima svoj angaZirani izraz u projektima
konceptualne umjetnosti oko 1970.—ih godina. Takvi fotografski prilozi obiljezeni su novonastalim
pojmovima poput konceptualne fotografije, analiticke fotografije slike, demonstrativne slike ili
eksperimentalne medijske refleksije. Fotografija je pritom bila bitno sredstvo i predmet
radikalnog, konstruktivnog kao i kritickog uvida u njegov sadrzaj i oblik, te je — svojim sazetim 1
ponekad provokativnim neumjetni¢kim nastupom — U povezanosti s inteligentnim osnovama
specificnog medija doprinijela do umjetnicke publike svoga vremena kao nikada prije: od preslike
do slobodnog objekta slike.

!5@&..
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Slika 2.3. David Hockney: Noya + Bill Brandt s vlastitim portretima, 1982.

Dvostruki portret engleskog fotografskog para Noya i Billa Brant (slika 2.3.) sastoji se od

cetrdeset 1 devet kvadrata (7x7). Koristeci polaroidne fotografije nastele iz razlicitih perspektiva i
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s razli¢itim vremenskim odmacima, David Hockney napravio je foto kolaze. Na ideju je dosao
kada je shvatio kako Sirokokutni objektivi iskrivljuju fotografije.

Predmet nije samo fotografski par, koji tako pazljivo promatra pojavljivanje svojih vlastitih
fotografija na podu. Predmet je, prije svega, vidljivi proces zbivanja samog nastanka slike, a i
njegov fraktalan, facetni® koncept, kao i povezivanje njegovih dijelova u cjelovitu kompoziciju.
Promatra¢ slike gleda takore¢i fotografiju preko ramena, on prati promatranje promatranja,
fotografiju fotografije. MozZda je tek u toj fazi trebalo medijalno samouvjerenje i samoprikazivanje,
kako bi fotografija, tako postojano dosegla svoje danas gotovo viSe neosporno priznanje kao
samostalne umjetnicke forme.

Fotografske refleksivne slike djeluju autopoeticki, u odnosu same prema sebi. One stvaraju iz
sebe samih i djeluju rekurzivno u svom vlastitom prostoru. Medutim, njihovi se rezultati razvijaju
centrifugalno i u otvorenom prostoru novih odnosa smisla i znacenja, pa tako stvaraju novi
repertoar oblika. Tako mogu biti shvaceni i1 kao 1 pozitivni znak za stvaralacko ophodenje s
aparatom usmjerenim u potpunosti na reprodukciju. To je slobodarska misao koju su tijekom
vremena vise puta formulirali i provodili zagovornici produktivne fotografije. [1]

Konceptualna fotografija nastala je kao teznja umjetnika da dematerijalizira predmet
umjetni¢kog djelovanja, da koristenjem netradicionalnih umjetnickih postupka i materijala objasni
idejni sadrzaj koji prethodi djelu ili je u njemu sadrzan. Cesto se preuzimaju ideje iz filozofije,
psihoanalize, feminizma i politickih aktivnosti.

Osnovni zadatak konceptualne fotografije je da prikaze prethodno osmisljenu ideju i prenese
pricu ili poruku promatra¢u. Mozemo ju promatrati kao metaforu u svijetu fotografije. Ona je u
globalu, liSena spontanosti i u potpunosti je rezirana na osnovu koncepta koji se treba prikazati. S
obzirom da joj je funkcija da prenese poruku, veoma je koristena u marketingu i u magazinima

kao pratnja tekstovima.

! facetni koncept — organ vida kakav imaju kukci i rakovi, koncept koji prikazuje pogled iz vise o¢iju



3. Kodiranje

Fotografija je puno kompliciranije podruéje nego se ono smatra. Cesto ju uzimamo ,,zdravo za
gotovo®, ne promisljamo o njoj. No, ukoliko uzmemo u obzir kako je ona sredstvo komunikacije
i kreativnog izrazavanja, vizualna memorija, povrSina koja je bremenita likovno$éu i mnogim
informacijama, estetski oblikovan zapis svijetla koji moze isprovocirati nijansirane osjecaje i
duboke misli o privla¢nosti 1 odbojnosti, mozemo zakljuciti kako se ne radi samo o tehnickoj slici

koja prikazuje neki motiv. [4]

3.1. Komunikacija op¢enito

Covjek, od kada je postao svjestan sebe, komunicira. Komunikacija je jedna od osnovnih
ljudskih aktivnosti. Zbog nje, postajemo ono $to jesmo. Ona nas oblikuje, ¢ini nas razli¢itima od
drugih. U povijesti su je izucavali mnogi pa radi toga postoji i mnogo njezinih definicija. Ako
gledamo one koje bi najbolje opisale i gledanje fotografije navela bih ovako:

o, Komunikacija nije jednosmjerni ili dvosmjerni cin, vec je to mnogoznacni proces
koji moze napredovati, zaustaviti se ili potpuno prekinuti. “ (Vreg)

e, Rijec je o povezanom procesu stvaranja i interpretacije poruka koji izaziva
odgovor. “ (Griffin)
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Slika 3.1 Shematski prikaz jednostavnog i slozenog modela ljudske komunikacije
(prema Griffinu, 2009.)



Najjednostavniji model, koji ¢e nam i najbolje objasniti cilj fotografije je onaj koji prikazuje
model prijenosa poruke od posiljatelja do primatelja kroz jedan kanal (fotografijom). Po tom
modelu, cilj je prenijeti poruku od jedne osobe do druge. No postoje i malo kompleksniji modeli
kojima je cilj interakcija, odnosno dobivanje povratne informacije.

Prema Griffinu, postoje dva pristupa komunikaciji, objektivan ili znanstveni te interpretativan.
Nama u ovom sluc¢aju je zanimljiv interpretativan koji vjeruje kako je ,,istina u oku promatraca“.
On karakterizira promis$ljanje o znacenju pojedinog fenomena koji ne tezi jednu, iskljucivu istinu
vec je ostavlja na zaklju¢ak onome koji promatra.

Za Batnetta Pearcea i Vernona Cronena drustvena stvarnost se ne otkriva niti pronalazi ve¢ se
stvara. Dakle, covjek u konverzaciji nije pasivni promatra¢ ve¢ sudionik, zainteresiran je i prihvaca
razli¢ita tumacenja istih stvari ali ne ustrajava se na jednoj istini, on propitkuje. Nas§ dozivljaj
svijeta ili nasa stvarnost zasniva se na ,,ispricanim pricama* odnosno dosadas$njem iskustvu. ,,Ovaj
proces odvija se kroz koordinaciju (zajednicko prihvacanje vrijednosti), koordinirano upravljanje
znaenjem (proces pojasSnjavanja/interpretacije vlastite stvarnosti kroz pricanje prica o ljudima,
stvarima 1 pojavama) 1 misterij (priznavanje da svijet i stvarnost nadilazi svako nase pojedinacno
ili grupno iskustvo ili akciju u koju smo ukljuceni).” [5] Prema tome ispada da komunikacija nije
samo prijenos informacija ve¢ nas nacin shvacanja svijeta oko nas. U skladu s tim, ne promatra se
iskljucivo prijenos poruke kroz komunikacijski kanal ve¢ ucinci koje je komunikacija ostvarila na

pojedince ukljuc¢ene u komunikaciju.

,,K0d je sustav zajednickih, samorazumljivih ili dogovorenih pravila kombinacija poznatih
elemenata u bilo kojem komunikacijskom sustavu, od jezika do informatickog, kompjuterskog
koda. Pojam dolazi iz americke kiberneticke tradicije koja je poruku promatrala kroz sustav
prijenosa informacija bez obzira na njen sadrzaj. Kod je forma u kojoj poruka prolazi kroz
komunikacijski kanal.

U semiotici, lingvistici 1 medijskim znanostima kod je generativan, dakle proizveden sustav
pravila kombiniranja koji omoguéava odabir, kombiniranje i kori$tenje elemenata kodnog sustava
na nov, razumljiv i do tada nekoriSten nacin. Jezik je jedan od najc¢esée koristenih kodnih sustava.
Svojim rije¢ima 1 gramatikom omogucuje njegovim korisnicima mnogo kombinacija pomocu

kojih medusobno mogu razmijeniti nebrojeno mnogo razli¢itih znacenja ili poruka. [5]

Semiotika (prema gré. onuewwtinog: koji motri znakove), je u modernom smislu, disciplina
temeljena na filozofiji, logici i spoznajnoj teoriji koja proucava znakovne sustave opéenito. Termin
je u tom smislu poceo rabiti Amerikanac Charles Sandres Peirce. Ona je bliska semiologiji, no

Peirce svoju teoriju znakovnih sustava tumaci razli¢ito od Svicarca Ferdinanda de Saussurea te
9



zbog toga ne smijemo mijesati ta dva termina. Semiotika proucava raznorodne znakovne sustave
kao 1 narav znakova. Zbog teorijskog 1 opc¢enitoga pristupa znakovnim sustavima, postala je
sastavnim dijelom mnogih znanstvenih disciplina, posebice antropologije, sociologije,
proucavanja medija 1 dr. U razli¢itim oblicima umjetnickog izrazavanja kao $to su npr. likovne
umjetnosti, kazaliSte, fotografija, film 1 knjiZevnost, semiotika ima vaznu ulogu. Pomocu nje se
vrsi njihovo suvremeno tumacenje s obzirom na proces koji Peirce naziva semiozom, a odnosi se

na neprekidno prevodenje jednoga znakovnog sustava u drugi. [6]

Treba imati na umu kako se fotografski kod ne moze postaviti na isti nacin, barem ne toliko
jasno, kao jezi¢ni sustav koji se ureduje rije¢ima, gramatikom i pravopisom. Koliko god taj kod

bio detaljan, ne moze nuditi mogucénost slobodnih interpretacija.

3.2. Polje fotografije

Kao s§to smo ve¢ rekli, fotografija je vrsta ljudske komunikacije. Stoga ju lako mozemo
povezati s teorijama komunikologije. No kako bismo ju razumjeli jos$ bolje potrebno je poznavati
semiotiku, na¢ine percepcije, kodiranja i dekodiranja.

Ovakav pogled na Citanje fotografija bazira se na dva klju¢na teorijska sistema — semiotici i
psihoanalizi. Oni promatraju fotografiju kao skup kulturnih, psihoanalitickih i ideoloskih simbola
ili kodova koji se u nju upisuju, a koje gledatelj kasnije dekodira. Takva fotografija ne predstavlja
stvarnost ve¢ je oznacava. Rad na podrucju semiotike pokazao je kako ne postoji ,,jezik*
fotografije, odnosno jedinstveni znacajni sustav o kojem ovise sve fotografije. Kod fotografske
slike moze se vrlo $iroko i opCenito opisati, no ne i definirati. To je sveukupnost znakova i odnosa
medu njima, koji se mogu pronaci na fotografskoj slici. Takve znakove vrlo je te§ko i nezahvalno
popisivati i opisivati jer su vrlo Cesto viSeznacni, metafori¢ni i slikoviti. Gramatika koda
fotografske slike donekle je ,,labava* i sastoji se tek od manjeg broja pocetnih pravila koja se u

umjetnickom svijetu ionako ¢esto krSe i mijenjaju zbog slobode stvaranja.

Razumljivost fotografije nije jednostavna stvar. Fotografije su tekstovi zapisani pomocu onoga
Sto mozemo nazvati ,,fotografskim diskursom®. Taj diskurs, poput bilo kojeg drugog, ukljucuje
diskurse izvan sebe te je i ,,fotografski tekst®, poput bilo kojeg drugog teksta, mjesto slozene
intertekstualnosti. On preklapa niz prethodnih tekstova ,shvacenih zdravo za gotovo™ u
odredenom kulturnom ili povijesnom stjeciStu. Ti prethodni tekstovi, oni koje je fotografija

pretpostavila, autonomni su; oni igraju ulogu u doticnom tekstu, ali se ne pojavljuju u njemu,
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latentno su prisutni u vidljivom tekstu i u njemu ¢e se mozda iSCitati samo ,,simptomati¢no*
(ustvari, poput sna kakvim ga opisuje Freud, fotografske slike u pravilu su lakonske — i taj je efekt
usavrSen i iskoriSten u reklamiranju). Pristupajuéi fotografiji kao objektu-tekstu, ,klasi¢na“ je

semiotika pokazala da je ideja ,,Cisto vizualne* slike tek rajska fikcija. [4]

Citanje koda fotografske slike ovisi o tri ¢imbenika komunikacijskog procesa: posiljatelju,
mediju i primatelju. Najodgovorniji za komunikaciju je posiljatelj odnosno fotograf, jer od njega
ona krece. On kao takav mora imati dobru sposobnost artikuliranja vizualne informacije kako bi
ona bila shva¢ena. Medij je, po fotografu Davoru Zerjevu, najmanje odgovoran ¢imbenik. No
ukoliko se radi o fotografiji za oglasavanje onda se ja ne bih slozila s njime, ali o tome ¢emo
kasnije. Primatelj, kojega u ovome sluéaju predstavlja fotografska publika, ¢imbenik je koji misli
da u procesu komunikacije ima najmanje odgovornosti, §to bas i nije to¢no uzmemo li u obzir

vaznost njegovih prijasnjih iskustava.

Kodiranje se zbiva u trenutku fotografske ekspozicije i nastavlja se sve do krajnjeg rezultata
fotografiranja — biranja, obrade, izrade i prezentacije slike javnosti. Kodiranje fotografske slike
kreativan je proces i zahtjeva mastu te stvaralastvo. Sav taj angazman oko fotografiranja mora se
artikulirati u fotografskoj slici u obliku vizualnog koda koji mora biti jasan i Citljiv jer ako
promatra¢ fotografije ne moze is$¢itati emociju, misao i kreaciju autora, on sliku nec¢e dozivjeti
uzbudljivom, poticajnom i vrijednom.

Dekodiranje je obrnuti proces od kodiranja. Ono pripada promatracu fotografije. Gledajuéi u
dvodimenzionalnu sliku, on uranja u prostor koji promatra, ali i u autorova emocionalna,
kognitivna i kreativna stanja koja su bila prisutna tijekom snimanja fotografije. Ako kod dopusta
to uranjanje 1 ako je promatra¢ dovoljno obrazovan te emocionalno 1 kognitivno pripravan za
Citanje fotografije, mozemo reci kako su se onda autor i promatrac¢ nasli na istoj ,,valnoj duljini* .
U ovom slucaju ta ,,valna duljina* predstavlja kod koji je razumljiv s obje strane.

Razvoj psihoanalize doprinio je da se kompleksan niz faktora koji utje¢u na ljudsko bice i
njegovo poimanje stvarnosti uzme u obzir i prilikom ¢itanja fotografije. Dakle, fotografija
oznacava stvarnost svojim simbolima, a svatko ¢e te simbole dekodirati kroz svoj osobni sistem.
Prema tome je stvarnost, tj. ,,istina* koju fotografija prenosi, u najve¢oj mjeri ovisna o tome kako
mi tu stvarnost procitamo. Da bi se fotografija pravilno ¢itala tj. onako kako je to zamislio njezin
autor, mora postojati kompatibilni sistemi znakova i simbola. Sistem za kodiranje kod onog koji
sliku kodira (fotograf) i sistem za dekodiranje simbola kod onoga tko te simbole treba primiti i
razvrstati u odredene emocionalne kategorije (gledatelj) trebaju biti kompatibilne, tj. oznacavati

iste emocije. Takoder, autor mora prenijeti dovoljan broj simbola da bi osigurao pravilno ¢itanje.
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Ako takvi sistemi ne postoje, fotografija ¢e biti protumacena razli¢ito ovisno o sredini. [8] Isto to
se dogada 1 s bojama, npr. u zapadnoj kulturi bijela boja oznacava boju Zivota, dok na dalekom
istoku ona predstavlja smrt i zalost. Zakljuéno mozemo re¢i kako taj Sum predstavljaju prepreke
prostora, vremena, kulture, obrazovanja, stavova, svjetonazoraii sl.

Osim iS¢itavanja motiva, znacenja scene, likovnih 1 kompozicijskih elemenata, iz slike
mozemo iSCitati 1 osobnost autora, kulturu vremena, ustaljen ili osobni nacin izraZavanja,
umjetnicki stil. Ukratko to bi se dalo svesti na kod sadrzaja i kod forme. Kod sadrzaja ozna¢avao
bi ono Sto primatelj prvo u slici vidi — motiv koji se prikazuje. Ono §to je kodirano u formi jest ono
Sto primatelj vidi u slici kad ju analizira — njezin likovni tekst, psiholoski likovni elementi i
kompozicijska nacela. [6] Medutim, u svaku pojedinu fotografsku sliku ugradeni su i mnogi drugi
kodovi koju tu sliku mogu uciniti jo$ tajanstvenijom i tezom za razumijevanje — oni su dio autorove
kulture, vremena i prostora u kojem se nalazi, tehnike snimanja, njegovih svjetonazora, politi¢kih
uvjerenja, ekonomskih prilika i sl.

No, ono $to je svim fotografijama isto je ona tehnicka strana. Sve su stvorene na jednak nacin.
Uredajem koji pretvara svijetlo iz ¢etverodimenzionalne stvarnosti u dvodimenzionalni zapis na

nekom mediju koji zatim nazivamo fotografijom.

Treba imati na umu kako postoje fotografije koje isklju¢ivo sluze radi zabiljeZavanja osobnih
trenutaka, dokumentiranja. Takve fotografije imaju znacaj i utjecaj isklju¢ivo kod nama poznatih
ljudi. Osoba koje se zanimaju za naSe zZivotne aktivnosti. Najbolji primjeri za to su Instagram i
Facebook objave. Tako primjerice, fotografija Leinog dnevnog boravka na ljude koji ju ne poznaju
nece imati isti utjecaj kao i na njezine poznanike.

Osobe koje ju ne poznaju na slici ¢e vidjeti dnevni boravak, no on u njima neée pobuditi neke
veée emocije. Njima se moze svidjeti neki detalj u prostoriji te se tako moze npr. potaknuti neko
razmiSljanje. No ista ta fotografija na Leine poznanike imat ¢e veci utjecaj. Oni ¢e se moci prisjetiti
dogadaja koji su se odvijali u tom prostoru, imat ¢e uspomene, mozda ¢e ih iznenaditi Leina nova
fotelja, novi razmjestaj i fotografija na zidu. Prepoznati ¢e Leinu namjeru postavljanja te
fotografije. Komunicirat ¢e s njom pomocu fotografije. Oni i Lea pri¢aju istim kodom te ¢e ga iz
toga razloga lakSe odnosno potpuno to¢no is¢itati. Ova vrsta fotografija koristi model
komunikacije razumljiv svima. Nije potrebno promisljati i ulaziti dublje u fotografiju kako bi se
ona shvatila (onaj osnovni dio — svima je jasno da fotografija prikazuje dnevni boravak). Ovakve
fotografije nemaju utjecaja na oglasavanje odnosno reklamne fotografije pa njih ne¢emo u ovome
radu spominjati. No svakako su dobar primjer za shvacanje razlika preslike i fotografije koje imaju

dublje znacenje.
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Cijelu ovu teoriju mozemo, ukratko, objasniti jednim citatom:

,, There are always two people in every picture: the photographer and the viewer.
— Ansel Adams

3.3. Dekodiranje na primjeru

Proucavajuci fotografiju sa psiholoSkog aspekata moze se puno toga korisnog nauciti, steci,
promijeniti. MoZe se posti¢i veca cijenjenost fotografije, prepoznavanje dobre fotografije od

»smeca“, a kako bi to uspjeli trebamo biti upuceni u §to vise teorija i gledanja.

Simbol je sve $to se na fotografiji moZe, a i ne mora vidjeti. O¢igledni simboli mogu biti vezani
za formalne kvalitete slike: kompoziciju, ekspoziciju, ton i kontrast, zasi¢enje zrnom, izbor | poza
modela itd. medutim, tu su i neformalni kvaliteti: politiCke, vjerske, povijesne, ekonomske ili
estetske okolnosti u kojima je fotografija nastala, odnos prema tradiciji fotografiranja te teme i sl.

Najveci problem prilikom citanja simbola predstavljaju predrasude i sumnja u njihov znacaj.
Recimo, nesto $to izgleda potpuno spontano, bez namjernog utjecaja fotografa (pozadina, elementi
kadra i sl.) su takoder simboli koji grade pricu. Uopce nije bitno u kojoj je mjeri fotograf utjecao
na taj element, jer fotografiju i ne moramo promatrati u odnosu na fotografa. Mi promatramo
fotografiju kao cjelinu, i u tom smislu te ne moze biti manje ili vise bitnih elemenata, ve¢ samo
jacih i slabijih simbola. Jaci simboli su oni koji izazivaju i vode emociju, a ostali ju nadopunjuju
ili u manjoj mjeri kontriraju.

Svaka fotografija sadrzi veliki broj simbola. Prilikom konzumiranja, svaki promatra¢ ¢e ih
razvrstati po vaznosti odnosno po subjektivnoj prepoznatljivosti, naravno podvjesno, a pod
utjecajem velikog broja faktora. Izabire se jedan ili viSe simbol koji dominira te prema njima svaki
pojedinac reagira. [7]

Strukture znacenja ne nastaju slucajno vec potjecu iz naseg svakodnevno zivota, nase povijesti.
Koliko god mi govorili jezik, toliko jezik govori nas. Sve znaenje koje mi iS¢itavamo iz
fotografija dolazi iz drustvenih aspekata koji su nas okruzivali. Pravni sustavi, moral, religija,
obitelj, umjetnost samo su neke od stvari koje nasu percepciju ¢ine razli¢itom od drugih 1judi.
Htjeli mi to ili ne jo§ za vrijeme djetinjstva poceli smo se formirati kao drustvena bica koja su tako

postajala individue. [8]

13



Barthesova istrazivanja usmjeravaju pozornost na objekt/subjekt koji se konstruira unutar
samog tehnickog aparata. Dvodimenzionalni analogni znakovi fotografije oblikuju se u aparatu
koji je u bitnome istovjeran s renesansnom ,,mraénom komorom* (camera obscura). Sto god da je
prikazano na fotografiji nacin njegova prikaza u skladu je sa zakonima geometrijske projekcije,
koji podrazumijevaju tocke gledista. Fotograf je odlucio koji dio svog pogleda ¢e uokviriti te staviti

pred promatraca.

Slika 3.2 James Jarche, General Wavell gleda svog vrtlara kako radi (1941.)

Danas je prili¢no lako is¢itati neposredne konotacije rasizma upisanog u trideset i pet godina
staru fotografiju Jamesa Jarchea (slika 3.1.).

Prva analiza jasno nam ukazuje na suprotnost nasih ,,objekata na fotografiji. Ona razotkriva
konotacijske suprotnosti koje konstruiraju ideolosku poruku. Na primjer, kao najocitije, to je
suprotnost zapad-istok, pri ¢emu taj pojam obuhvaca znacajke radikalne razli¢itosti, SmjesStanje
dvojice muskaraca unutar implicirane opreke kapital-rad.

lako situacija na fotografiji izgleda kao lezeran primjer svakodnevice, ipak ne skriva njezine
poruke. Gledaoci koji su upoznati sa situacijom u svijetu prije Martina Luthera Kinga Jr., nazalost
i nakon njega, shvatit ¢e kako ovo nije bas reprezentativna fotografija. Znat ¢e kako ovaj crnac ne
radi svojom voljom, znat ¢e kako general koji stoji pored njega nije tu kako bi mu pomogao, dao
mu savjete. Nas nacin shvacanja fotografije ujedno ¢e nas i razotkriti. Osudujemo li prizor ili nam

je on skroz uredu, dokazat ¢e nam je li promatrac rasist ili ne. NaSa uvjerenja su itekako bitna za
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promatranje fotografije. Ljudi koji su rasisti nemaju isti kod percepcije ove fotografije, kao i oni
koji rasizam osuduju.

Gledamo li sami polozaj ljudi na fotografiji mozemo zakljuciti §to fotografija predstavlja.
General koji lezerno stoji, s rukama u dZzepovima jasno pokazuje kako ga nije briga Sto se njegov
rob muci. Nije mu dosao pomoc¢i. S tim stavom pokazuje svoju nadmocnost, jacinu.

Ako zelimo u¢i dublje u fotografiju, mozemo to uciniti promatranjem pogleda.

Pratimo li novije radove s podrucja teorije filma, i preuzmemo li njihovu terminologiju,

mozemo identificirati Cetiri temeljna tipa gledanja u fotografiji:

e pogled kamere dok fotografira ,,pro-fotografski* dogadaj;

e pogled gledatelja dok gleda fotografiju;

e intra-dijegetski* pogledi koje razmjenjuju ljudi (glumci) prikazani na fotografiji (i/ili
pogledi glumaca prema predmetima);

e pogled koji glumac moze usmjeriti prema fotoaparatu. ,,

U tumacenju koje implicira naslov Jarchéove fotografije, general gleda vrtlara, koji taj pogled
prima vlastitim pogledom, uperenim submisivno u tlo. U dodatnom ¢itanju, generalov bi se pogled
mogao protumaciti kao da je usmjeren prema fotoaparatu, odnosno prema subjektu koji gleda
(reprezentacija izjednacava pogled kamere s onim subjektove toCke gledista). Taj potpuno
frontalni pogled, poza koju pred kamerom gotovo redovito zauzimaju ljudi koji nisu profesionalni
modeli, pogled je koji obi¢no dobijemo kad gledamo sebe u zrcalu. Pozvani smo uzvratiti ga
pogledom opremljenim narcisistickom identifikacijom (prevladavaju¢a alternativa takvoj
identifikaciji s fotografskim slikama je voajerizam). Generalov pogled uzvra¢a nasem u izravnoj
crti, dok vrtlarov sijece tu crtu. Lica skrivenog u sjeni (rad je ovdje doslovce bezli¢an), vrtlar
odsijeca generala (naSu mo¢ i autoritet u zamisljenoj identifikaciji) od subjekta koji gleda; osjecaj
tog pokreta pojacan je slikom kosilice — instrumenta amputacije — koja sazima aluzije na kosu, a
kroz tu poziciju (fotografije su ipak tekstovi izgradeni na koincidencijama) i na penis (korelati:
strah bijelaca od seksualnosti crnaca/strah od kastracije). Cak i kada se odvratimo (kao $to uvijek
moramo) od takvog suvi$nog ¢itanja i vratimo doslovnom ,,sadrZaju‘ slike, nailazimo na isti lik:
radnik se istice izmedu generala i mira njegova vrta, crni covjek doslovno uznemirava. Takve
nadslojne odrednice, na koje ovdje moZzemo ukazati samo u glavnim crtama, djeluju u skladu s
empirijski ustanovljivim konotatorima objekta-teksta kako bi pokazale da je vrtlar neumjestan,
prijetnja, uljez na onome §to je vjerojatno njegova zemlja — materijalna razmatranja odlaze dalje

od empirijskih u viSestrukoj odredenosti ideologije. [8]
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3.4. Fotografije iluzije

Pod naletom velikog broja elemenata, na§ mozak vjerojatno ne zeli dodatno opterecivati
svijest, pa vrlo kompleksne procese prevodenja vizualnih simbola u emocionalne kategorije
obavlja podsvjesno. Ta ¢injenica se veoma Cesto iskoriStava u marketingu, da izazove reakciju kod
gledatelja tako da on uopce ne zna zaSto i kako je ona izazvana. Tako se takoder prenose i

subliminalne poruke, no o tome ¢emo nesto kasnije.

Kada se nademo pred apstraktnom fotografijom iz koje ne mozemo odmah iscitati o kojem se
objektu radi, zastajemo i pitamo se ,,Sto je to?“. Najéesée su to predmeti nama vrlo dobro poznati
no zbog fotografiranja iz drugog kuta postaju nam neprepoznatljivi. Moramo mu pridodati neku
informaciju, odabrati iz nizova mogucih alternativa, dodati mu informacije koje fotografija ne
sadrzi. Cim otkrijemo $to se nalazi na fotografiji po¢injemo ju drugacije promatrati. Fotografija se
za nas istog trenutka mijenja, viSe nije zbunjujuéa predodzba svijetlih i tamnih tonova, nejasnih
rubova i sveznacajnih tijela, nego sada prikazuje neku stvar kojoj pripisujemo puni identitet. Ta
cjelovitost i identitet koji pripisujemo prikazanoj sceni ustvari su projekcija, odbacivanje,
osiromasenje stvarnosti u korist izmisljenog obilja. [4] IzmiSljen predmet zapravo nije izmisljen

zato §to ga je netko u stvarnom svijetu vidio te fotografirao.

Slika 3.3 Nepoznati autor, Strojevi za branje pamuka
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Primjer fotografije za koju, kada ju vidimo prvi puta, mislimo da prikazuje pozornicu nekog
koncerta i gomilu ljudi. Kada se zagledamo ili nam netko kaze mozemo vidjeti kako je na
fotografiji prikazano polje pamuka te tri stroja za njihovo branje. Svaki sljedeci put kada vidimo
fotografiju vidjet cemo polje pamuka odmah jer ga je na§ mozak percipirao i sada vise ne moze
pogrijesiti.

Psiholog Lacan je razvio tezu koja govori da kada se ljudi identificiraju sa slikom izvan sebe,
mogu ¢initi ono $to prije nisu mogli. U ovom slu¢aju kada otkriju pravu pozadinu fotografije
gledaju ju na nacin na koji prije nisu mogli. On je u svom djelu o stadiju zrcala, potkrijepivsi je
promatranjima iz djec¢je psihologije i drusStvene teorije te je zastupao slican oblik imaginarnog
zarobljavanja organizma u vanjskoj slici. Dijete se identificira sa slikom izvan sebe, bilo da je to
stvarna slika u zrcalu ili jednostavno slika drugog djeteta. Prividna potpunost te slike pruza mu
novi nacin ovladavanja tijelom. To ponaSanje potjeCe od unutarnjeg sukoba u svakom od njih,
sukoba koji je rezultat identifikacije s drugom stranom. To je organizacijsko nacelo razvoja, a ne

tek jedan trenutak u djetinjstvu.

3.5. Interpretacija laika

Kako bi zaokruzili cjelinu oko interpretacija odnosno shvacanja fotografija pozvat ¢u se na
poznate izjave laika prilikom promatranja umjetnickih djela, o ovom slucaju fotografija. Recenice
poput ,,Ovo mi je bas lijepo.” odnosno ,,Ovo mi je bas ruzno.“ dokaz su iskljucivo o nedovoljnoj
joj vrijednost, njeno pravo da se gleda kao umjetnost. Govore¢i tako, umanjujemo vrijednost
pojedinih fotografa. Fotografa koji gledaju kroz fotoaparat o¢ima slikara koji Zeli promijeniti ono
Sto vidi, koji ne zeli napraviti dokument. Koji Zeli svoju strast prenijeti na nas, na svakog iduceg
covjeka koji ¢e doci u doticaj s njegovim umjetnickim djelom. Stoga prije nego Sto odlu¢imo
komentirati neciji rad s reGenicom ,,Ovo je bez veze.”, zastanimo, zapitajmo se¢ koliko je autor
vremena utro$io na to, $to nam je Zelio pokazati, ima li fotografija drugu stranu i sl. Jer poznavajuci
teorije komunikacije i kod fotografije mozemo zakljuciti da smo mi krivci te da zbog nas samih
nesto ne razumijemo. Moguée da nam nedostaje edukacije, komunikacije, otvorenosti te slobode
razmis$ljanja.

TraZenje konstruktivnih kritika i komentara na fotografiju moglo bi se re¢i da je kao odlazak
na minsko polje. Ve¢inom za fotografiju u koju smo ulozili svoje vrijeme i trud zelimo ¢uti samo
rijeci hvale te dok se pojavi netko s negativnim komentarom stane nam na Zulj. No, stvar je u tome

Sto je konstruktivnu kritiku za fotografije veoma tesko dati. Njena definicija govori kako bi ona
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trebala biti objektivna, no pitanje objektivnosti je vrlo diskutabilno posto se radi o naSem vlastitom
misljenju s kojem se netko drugi ne mora slagati. Ne postoje pravila koja bi se trebala slijediti pa
da na temelju njih mozemo odrediti je 1i nesto dobro ili nije. Trebala bi biti utemeljena na opéim
principima, a ne na promjenjivim ukusima, trendovima. Minimum koji se moZze uzeti su pitanja
kao na primjer koja je namjera fotografa? Sto je Zelio posti¢i s fotografijom? Kakvu emociju,
reakciju izazvati?. Zatim, u kojim okolnostima je ona nastala, koja je njezina krajnja namjera,
kojim kanalom ¢e se distribuirati i sl. Fotografija ne moze nikada postojati sama za sebe, biti
istrgnuta iz konteksta u kome je nastala i u kome se distribuira. Zato se generalno ne moze re¢i da
je neka fotografija dobra ili loSa, primjenjiva ili neprimjenjiva. Ve¢ se trebaju najprije ispitati sve
okolnosti, ukoliko je fotografija promasena. Jedan autor je usporedio online forume iz ugla
ambicioznog pocetnika fotografije kao raskrizje s puno prometnih policajaca koji navode kuda i¢i.
Pocetnik ne zna kuda bi skrenuo, a s druge strane policajci ga stalno vrte u krug, svako govori
svoje. [9] Jedina pravilna definicija konstruktivne kritike bi bila ona koja bi poéetnika odvela na
pravi put, na put na koji autor Zeli sti¢i, a ne komentator. Vazno je naglasiti kako su sve kritike u

fotografiji individualne te zbog toga treba biti oprezan u odabiru misljenja kojeg ¢emo uvaziti.

Za dobru fotografiju zapravo su najbitnije tri stvari: umjeti vidjeti, moci osjetiti i znati uzeti.
Umjeti vidjeti na fotografski nacin stjece se viemenom kao i iskustvo. Mo¢i osjetiti — ono Sto vidi
autor mo¢i i emotivno prisvojiti te pokusati tu istu emociju isporuciti tj. pomo¢i drugima vidjeti
stvari koje sami inac¢e ne bi vidjeli. Uza sve to svakako je pozeljno znati svoju misao tehnicki i jos
vaznije likovno i estetski uobliciti. Bitno je nase videnje svijeta, sposobnost da se u fotografiju
ugradi vlastita emocija. Treba znati koji dio svijeta uokviriti (ukrasti fotoaparatom) da se ta
emocija zabiljezi te dode do publike.

Postoji mnogo nacina na koje mozemo komentirati fotografiju. Mozemo analizirati formalne
kvalitete slike kao Sto su kompozicija, ton, kontrast, oStrina, polozaj likova, pogled osoba 1 sl.
Fotografiju moZemo pokuSati usporediti s fotografijama s kojima smo se inaCe susretali,
fotografijama odredenog pravca, razdoblja, pokreta ili pronaéi njeno mjesto u povijesti, politici,
ideologiji te vremenu u kojemu je nastala i dr. S druge strane ju mozemo promatrati iz konteksta
u kojem je ona nacinjena, ulogu fotografa ili namjenu za koju je stvorena. Tako npr. mutna
fotografija nije tehnicki nedostatak, ve¢ autorova zelja da stvori efekt bajkovitosti, nesigurnosti,
sjecanja i sl. Tako se u danaSnje vrijeme na internetu po Facebook specificnim stranicama
namijenjenim zaljubljenicima fotografije, komentiraju fotografije iskljucivo iz tehnic¢kog aspekta.
Noviji, fluidniji sistemi analize slika, koji se izmedu ostalog baziraju na semiotici i psihoanalizi,

trebali bi biti osnova za ozbiljnu fotografiju.
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4. Reklamna fotografija

Sada kada smo istrazili teoriju fotografije i shvatili njezino funkcioniranje vrijeme je da
zaronimo konkretnije te se fokusirano na reklamnu fotografiju. Upravo ona je temeljni dio mog
prakti¢nog zadatka ovog diplomskog rada. Toc¢nije, glavni je dio gotovo svake marketinSke
kampanje koja pokusava dose¢i prepoznatljivost, zaintrigiranost, a na kraju i uspjeh. No potrebno
je biti upoznat i s marketingom odnosno reklamnom fotografijom kako bi bili primijeceni na
trzistu.

U svrhu reklamiranja, fotografija se prije rjede koristila zbog tehnickih razloga. Bilo ju je tesko
reproducirati, montirati, uredivati, umnozavati. Danas u tehnolosko vrijeme to nije nikakav
problem te smo zbog toga svjedoci da se fotografija sada nalazi svuda oko nas, u svim granama
marketinga. Novine, ¢asopisi, katalozi, letci, plakati itd. prepuni su reklama u kojima dominaciju
preuzima bas fotografija. Jednostavno je postala neizbjezna. Reklame su sastavni dio oglasavanja,
ali i naseg zivota. Prate nas gdje god se nalazili, na cestama (slika 5.1.), u prijevoznim sredstvima,

nasim mobitelima, televizorima, radiju ¢ak i javnim wc-ima.
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Slika 4.1 Slika 5.1Times Square, New York City
gradovi puni reklama (fotografija)

Reklamna fotografija predstavlja posebno podrucje primijenjene fotografije. One sluze kako
bi ljude obavijestile i informirale o nekom proizvodu. lako im je primarni cilj uéi u ljudsku psihu

navesti Covjeka na miSljenje da je njemu stvarno proizvod, koji se reklamira, potreban te na kraju
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na njegovu kupnju. Reklama potice i ohrabruje. Dokaz o tome koliko je ona danas uspjesna vidljiva
je iz ¢injenica kako smo kupaonice, kuhinje i opéenito kuce te stanove zatrpali raznim stvarima
bez kojih smo prije bez problema Zivjeli. Covjek smatra kako on odluéuje o onome §to kupuje, §to
zeli, a zapravo to nije tako. Ljudi koji su bolje potkovani znanjem i iskustvom otporniji su na
propagandu. Dok oni koji Zive u nerazvijenim krajevima lakse nasjedaju na ,,pravila ponaSanja“,
informacije s televizije pa tako i reklame. ZastraSeniji su te vjeruju svemu, bez da se pitaju je li to
stvarno tako, je li stvarno taj proizvod ili informacija njima korisna. Pojedinci se zele uklopiti u
masu, biti u trendu i tako postaju ideoloski neorijentirani te potpuno pogodani za manipulaciju.
Samim time mozemo zakljuciti kako je reklamiranje vrlo slozen proces koji zahtjeva dugotrajno

planiranje.

Posebna uloga reklamne fotografije je u tome §to promatrac prihvaca fotografiju kao autenti¢nu
sliku realnosti te, zbog toga, fotografskoj slici vjeruje viSe nego rijeCima. Zbog toga reklamna
fotografija prekriva preko 2/3 slikovnog dijela otisnutih reklamnih proizvoda. Ona svoju funkciju,
vrlo ¢esto, ostvaruje u kombinaciji s tekstom pa se govori o integraciji teksta i slike i inkorporiranju
(ubacivanju) teksta u sliku. Inkorporacija teksta u sliku je jednostavnija sto je fotografija
kompozicijski jednostavnija — sto je objekt, glavni motivi, fotografije bolje ,,izdvojen* iz okoline
(pozadine) koja je $to je moguce manje nametljiva. Zbog toga se pri snimanju reklamne fotografije
vrlo Cesto koriste bijele pozadine odnosno opcenito jednobojne. Pozadine se prilikom
kompjuterske obrade mogu jednostavno selektirati te tako lakSe kontrolirati. Pojedini urednici
fotografije ovo Cesto definiraju i kao pravilo za studijski snimljene fotografije koje se koriste za

naslovnice pojedinih ¢asopisa.

Reklamna fotografija svoju ulogu moze ostvari kroz Cetiri razli¢ita pristupa (tj. $to je najcesce,

njihovom kombinacijom:

e kao fotografija ugodaja
e kao fotografija koja uvjerava
e kao fotografija koja objasnjava ili

e kao tehnicka fotografija.

Reklamne fotografije ugodaja narocito su ¢esto u turistickoj reklami kao na primjer fotografije
zalaska Sunca, snjezni pejzazi i sl. Fotografije koje uvjeravaju u pravilu prikazuju zadovoljnog
konzumenta reklamiranog proizvoda ili usluge, a fotografije koje objasnjavaju, vrlo €esto, neki
karakteristi¢ni detalj koji prikazuje prednost ili kvalitetu onog $to se reklamira. U tehnic¢kim se

katalozima najceSce trazi §to realniji prikaz reklamnog proizvoda.
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Za izradu reklamne fotografije, izrazito je vazno znati kome je fotografija namijenjena —
potrebno je odrediti dob, spol, socijalni status i interese konzumenta. Nakon odredivanja ciljane
skupine fotografije tj. reklamu u cijelosti potrebno je prilagoditi istoj. Ako je fotografija

»pogodena®, konzument ¢e se jednostavno ,,smjestiti“ u slici ili poistovjetiti s osobama na slici.

4.1. Manipulacija

Finski profesor vizualne kulture Janne Seppénen izjavio je kako fotografija nikada nije bila
epistemoloski nevin i prirodan prikaz stvarnosti te da je ona oduvijek bila dijelom drustvenih
funkcija i njima bliskim definicijama istine. Tu tvrdnju moZemo shvatiti kako se fotografijom od
uvijek mogla namjestati istina. Takoder, kako je pogresno koristiti fotografiju kao dokaze na
sudovima i sl. jer nije kompatibilna toj svrsi. [10]

Termin manipulacije na naSim se prostorima koristi u negativnoj konotaciji. Rije¢ potjece od
latinske rije¢i manus Sto znaci ruka. U pocetku se rije¢ manipulacija odnosila na ,,obradu nekog
predmeta pomocu vjestog koristenja ruku* dok se danas spominje kod oznacavanja modela
ponasanja u kojoj se obi¢no oznacavaju odnosi medu ljudima, pri cemu jedni vr$e utjecaj na druge

da bi ostvarili neki osobni ili grupni interes* .[12]

Slika 4.2. Slikoviti prikaz manipulacije

Metode uvjeravanja su razli¢ite. ,,Kad se covjek svede na bioloSko, kad mu se oduzme
osobnost, volja i razrusi integritet, on postaje pogodan za manipulaciju. Prestaje biti i izravno
povezan sa sredinom, druStvenom skupinom. Jedini je posrednik predmet tj. proizvod. Preko

predmeta komunicira s drustvom, izjednacuje se ili razlikuje od drugoga tako Sto posjeduje neki
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objekt ili ne. Za njega viSe nema stvarnosti, gubi predodzbu o trajnoj vrijednosti i sveden je na
trenutak sadasnjosti.* [11]

Okruzenost reklamama dovela do posljedice ispiranje ljudskog mozga, zatupljivanja kritickog
misljenja. Svi zele biti u trendu te ih je ta Zelja pretvorila u ovce. Ovce €iji su pastiri komercijalne
propagande. Njima se vjeruje, a one nas uvjeravaju kako je dobro trositi, priustiti si sve $to se na
trziStu nudi 1 ono $to nam je potrebno i1 ono §to nije. Vodeni time, ¢esto ljudi podizu kredite samo
kako bi impresionirali vefinu svojim materijalnim uZitkom. Banke su to prepoznale te su
promis$ljeno u ponude uvrstili razne kredite kojima jo$ vise ljude mame. Nazalost, ljudi postaju

toliko zaludeni da ne prepoznaju prave vrijednosti, izgube orijentir, prosudivanje.

Postojanost reklama poseze se ve¢ toliko dugo kroz povijest da su provedena brojna
istrazivanja tijekom tih godina. Zna se to¢no na §to ljudi ,,padaju®, $to im oduzima paZnju.
Podrucje marketinga zapravo je svedeno na istu shemu, no ljudi toga nisu i dalje svjesni. Svejedno
kupuju reklamirane proizvode, pri¢aju o reklamama — nasjedaju.

Primjerice, rije¢ ,,novo™ budi veliki interes kod nas ljudi, oduzima nam paznju. Cesto to novo
uopce nije novo, ve¢ je samo promijenjena ambalaza, a svojstva proizvoda su ostala ista. No iako
su neki od nas toga svjesni, znaju da se niSta posebno nije moglo promijeniti, poboljsati, svejedno
imamo potrebu kupiti to nesto ,,novo®. Uvjerimo se da nema razlike, ali svaki sljedeé¢i put kada
izade ,,novi“ proizvod opet ¢emo mu dati paznju, pric¢ati o njemu te ga na kraju i kupiti.

Osim rijeci ,,novo* u reklamnom svijetu ¢esto se poseze na emocije. Najcesée su one koje se
odnose na uzitak ili one koje izazivaju strah. Vrlo Cesto je to strah od starenja, pa se tako gotovo
sve kreme reklamiraju s ciljem da prikazu kako njihov proizvod pomladuje, smanjuje
karakteristike starosti i sl.

Reklame danas najcesce, a i najlakse manipuliraju ljudima upravo pomocu njih, emocija. Sve
takve reklame zapravo su iracionalne, one nemaju nikakve veze s kvalitetom proizvoda ve¢ samo
stvaraju suosjecanje. Coca Colin adut za pridobivanje paznje je zajednistvo i sretna obitelj za
stolom. Sto nam daje povoda za kupnju jer tko ne bi volio imati obitljeske rucke ispunjene sre¢om
i smijehom. Sve §to trebamo napraviti kako bismo to ostvarili je kupnja. Neki drugi proizvodi
pomocu odabira svojih vitkih i zgodnih modela tjeraju ¢ovjeka da vjeruje ukoliko koristi proizvod
da ¢e i on biti takav. Primjer. ukoliko budem pusio Marlboro bit ¢u pravi muskarac, zene ¢e mi
prilaziti, osjecati ¢u se dobro. Reklame nude prikaz lagodnog Zivota ispunjenog udobnosti i
srecom. Svijet optimizma i osmjeha. Kupnjom proizvoda nestaju svi problemi s kojima se

svakodnevno suocavamo.
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Cak nam i nezanimljive, ruzne i nedoredene reklame (fotografije) oduzimaju paznju. Samim
time §to su nam predoc¢ene pocinjemo ih dekodirati. Koliko god se mi trudili ignorirati ih, one ¢e

uvijek nekako naci put ka nasem mozgu.

4.1.1. Subliminalne poruke

Subliminalne poruke su poruke koje zaobilaze granicu ljudske percepcije tako da ih je vrlo
tesko svjesno registrirati. Dolazi do toga da subliminalni podrazaji aktiviraju posebne sfere u
mozgu bez obzira na to $to osobe nisu svjesne tih podrazaja. Subliminalna percepcija govori o
mogucénosti utjecaja na misli 1 ponasanje osobe pomocu raznih podrazaja bez svjesnog znanja
osobe na koju se utjece. Razlikuju se vizualni i zvu¢ni podrazaji. Oba tipa se brzo izgube u svijesti
covjeka prije nego ih mozak uspije obraditi, tj. zamaskirani su nekim drugim o€itijim podrazajem
koji ostaje zapamcen.

Postoje istrazivanja koja govore kako subliminalne poruke djeluju samo na osobe koje vec
podsvjesno razmisljaju o tom podraZaju kojeg ¢e im poruka prenijeti. Primjer su dvije osobe od
kojih je jedna Zedna, a druga nije. Na reklami ¢e osobe vidjeti subliminalnu poruku koja potic¢e da
se kupi 1 popije odredeni proizvod. Ta poruka ¢e zednu osobu natjerati da si priusti to¢no taj
proizvod (jer je osoba i prije poruke imala tendenciju popiti neku tekuc¢inu), dok osoba koja nije
Zedna, ne mora pasti pod utjecaj subliminalne poruke. S druge strane, postoji opcija kada ¢e nakon
prenosenja subliminalne poruke, osje¢aj Zedi svakako porasti bez obzira je li osoba trenutno zedna
ili nije. [11]

Skrivene poruke cesto su koriSteno oruzje marketinske industrije gdje se potroSaca izlaze
slikama proizvoda bez njegova znanja. Ta tehnika naziva se subliminalno oglasavanje. Kao
pocetak subliminalnog marketinga uzima se potez marketinSkog stru¢njaka Jamesa Vicaryja koji
je 1957. godine umetnuo izraze ,,Eat Popcorn® i ,,Drink Coca Cola* u prikazivanje filma u New
Yerseyu. Utjecaj na potrosace bio je uspjesSan jer je doSlo do povecanja prodaje kokica 1 Coca
Cole. Takoder, kod nekog sportskog dogadaja reklamni panoi vjeSto su rasporedeni te ih kamera
direktno hvata. Mi promatramo sportase, ali subliminalno u na§ mozak ulaze poruke od sponzora.
Na isti takav nacin, reklame mogu biti ubacene unutar nekog filma ili serije.

Reklama osim prodaje proizvoda, nastoje pridati njihovim karakteristikama dublje znacenje.
Tada potrosa¢i ne gledaju na proizvod kao obi¢an nego s dodatnom vrijednosti. To se zove
subliminalno uvjeravanje. Metoda koja navodi potrosace da trebaju osjecati potrebu za ponudenim

ako ju do sada nemaju.
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U teoriji koliko god manipulacija lose zvucala, legalna je. Ne tjera nikoga da kupi neki predmet
ve¢ mu nudi slobodu izbora. Ona druga strana ukazuje na nekorektnost ¢ina zbog toga $to ona u
potpunosti zanemaruje svrhovitost proizvoda i nastoji mu pridodati neka znacenja koja ¢e se
nadovezati na emocionalno stanje pojedinca. Nadalje, pojedinac koji nije dovoljno informiran
uporno se sustavno dezinformira, nameéu mu se proizvodi koji ga joS viSe optereuju i
dezorijentiraju. Reklamama se nazalost ne mozemo pravno suprotstaviti jer iza njih stoji jedan
cijeli sustav velikih igra¢a koji su medusobno povezani. Sve dok puno ljudi ima korist od

oglasavanja, oglasavanja e biti.
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5. Znacaj fotografije u oglasima

Pitanja koja su veoma vazna pri ostvarivanju svoga cilja, prodaje, bitan su dio pripreme.
Najprije trebamo znati odgovori na pitanje tko je nasa ciljana skupina i §to bi nju potaknulo da
pridobi paznju nase reklame, kakvom fotografijom se to moze ostvariti. Je li fotografija idealni

medij za oglaSavanje ili je to ipak tekst?

5.1. Istrazivanje odnosa fotografije i teksta

Proucavajuéi reakcije ljudi prilikom gledanja oglasa zeljelo se utvrditi imali li fotografija
efikasniji utjecaj od teksta. Sto ée prije zaokupirati nasu paZnju, §to ¢emo brze shvatiti, ali i
zapamtiti? Pokretanje emocija osnovni su dio dobrog marketinga, no §to ¢e ih brze pokrenuti, na
Sto ljudi reagiraju lakse te zbog Cega je to tako? Reklame su svuda, no opet ih ne primjecujemo,
ne smetaju nam toliko. Kako uspjeti u tome? One trebaju biti primjecene, zapaméene ali ne i

dosadne. Najlaksi nacin za otkrivanje svega toga su brojke istrazivanja.

5.1.1. Paznja

Jedan od problema reklame je pobudivanje paznje kao temeljnog i neophodnog etapnog cilja
reklamnih komunikacijskih strategija. Ono na §to se ne obraca paznja i $to se ne opaza — to je
trivijalno — ne moze proizvesti ni daljnje ucinke. U sve vecoj ponudi informacija modernih
drustava sve je teze ostvariti nuzan, ali vrlo ogranicen izvor paznje za vlastiti reklamni komunikat.

Kada se sazmu empirijski rezultati dosad provedenih istrazivanja reklami i duljini gledanja
reklamnih oglasa, koja nastaju na temelju razlikovne vrijednosti gledanja ovisnoj o vrsti proizvoda,
novinama i ciljanoj grupi. Mozemo zakljuciti kako 60-90% ¢itatelja nekih novina imaju doticaj sa
slikom nekog oglasa, dok ih tek 10-20% ima doticaj s tekstom. Nadalje, od osoba koje imaju
doticaj s oglasom, njih 60-80% najprije promotri sliku. S obzirom na cjelokupnu duljinu gledanja
nekog oglasa 50-80% otpada na sliku. Ako se sada razmisli o tome da ukupna duljina gledanja
nekog reklamnog oglasa u prosijeku traje oko dvije sekunde, onda je prosjecni konzument nije
spreman odvojiti ni sekundu za razmatranje tekstualnih poruka.

To znaci da slika u reklami ima iznimno znacenje ali Cesto je u sluzbi najvaznijeg prenosioca
informacije. ZariSte istraZivanja, tako je &esto u odredivanju i identifikaciji moguéih vrsta

emocionalnih, kognitivnih i psihi¢kih podrazaja, koji posebno stvaraju aktivaciju i time povezanu

25



paznju, kao $to se prirodno zanima i za to koji slikovni sadrzaji i vrste prikaza odrzavaju paznju u

nekom vremenskom razdoblju i uspijevaju je prenijeti na reklamni proizvod. [1]

5.1.2. Brzina

Kao drugi problem mozemo navesti brzinu. Fotografije za reklamu, osim kod pridobivanja
paznju, imaju i veliko znaGenje zbog Cinjenice da se zamjetno brze shvacaju nego tekstovi. Sto je
u danaSnju, vrijeme velike opée konkurencije reklama moze biti odlucujuce za uspjeh neke
kampanje. Ta brzina slikovne obrade informacija moze se priliéno dobro potvrditi uz pomoé
eksperimentalnih istrazivanja: ako se testiranjem osobama daju reklamni oglasi putem tahiskopa?
u milisekundama, onda oni slike mogu prepoznati ve¢ nakon cca. 1/100 sekunde i time bitno brze
nego tome pripadajuce tekstove. Kako bi se intenzivno mogla primiti fotografija srednje
kompleksnosti, da se ona dugoro¢no moze i prisjetiti, mora se, medutim, promatrati oko jedne do
dvije sekunde. U istom vremenu promatra¢ moze opaziti tek vrlo malo rijeci. [12] Razlog tome
moglo bi se zakljuciti da je nacin na koji dekodiramo slike, a na koji tekst. Ve¢inom se na
reklamnim fotografijama nalaze motivi koji su ham poznati, stvarni predmeti koje svakodnevno
vidamo i s kojima smo dobro upoznati. Zena na plakatima za reklamiranje proizvoda za muskarce
nikoga nece zbuniti jer je ve¢ opce poznato da je ona tu da privuce njihovu paznju, a ne da nam
nagovijesti kako se radi o zenskom proizvodu. Kod pojave nesvakidasnjih motiva moze do¢i do
izlaZenja iz prosjeka percepcije zbog manjka prijasnjih iskustava te ¢e nam u tom slucaju biti

potrebna dugotrajna kontrola.

2 tahiskop (gr&.), uredaj za mjerenje brzine Govjekove reakcije, ili za brzinu primjeé¢ivanja i razumijevanja poruka.
Funkcionira na principu mjerenja brzine reakcije ispitanika nakon pojave vizualnog poticaja u slucajnom trenutku, a
upotrebljava se za ispitivanje ovjekove sposobnosti za rad u odredenim zanimanjima ili za mjerenje utjecaja alkohola

na brzinu reakcije.
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5.1.3. Emocionalan visak vrijednosti

U dana$nje vrijeme postoji previse proizvoda koji sluze istoj namjeni. Ve¢inom su istih
karakteristika i kvaliteta, nalaze se u istoj ambalazi, na polici jedan uz drugoga. Zasto biramo bas
odredeni? Diferencijacija proizvoda posredstvom emocionalnih viskova vrijednosti uglavnom je
presudna za potrosacke odluke. Stoga reklama proizvode mora ispunjavati emocijama, $to se
posebno postize uz pomo¢ fotografija. Verbalne 1 neverbalne informacije reprezentiraju se 1
obraduju u neovisnim, ali medusobno povezanim simboli¢kim sustavima. ,,Sustav slikove obrade
informacija konceptualizira se u razli¢itim perspektivama kao autonoman i neovisan od jezi¢nog
sustava. Dok se proces obrade informacija kod jezi¢nih informacija odvija sekvencijalno i prema
logic¢kim analiti¢kim pravilima, on kod slika funkcionira vise holisticki-analogno i primarno slijedi
prostornu logiku.“ [1]

Kod izrade reklamne fotografije, na primjer za automobil, potrebno je paziti kakve modele i u
koje pozicije ¢emo ih staviti. Svaka odluka mogla bi donositi odredenu percepciju kod promatraca.
Ukoliko stavimo na naSu reklamu fotografiju auta koji je natrpan stvarima te ima sjedalicu.
Promatraci ¢e ste¢i dojam kako se radi o iznimno dobrom autu koji je pogodan za obitelj, ima puno
mjesta, ugodan je i siguran. Ako na fotografiji bude atraktivna Zena pored auta, takav auto
zasigurno nece privuci paznju obitelji koja kupuje auto. Jer takva reklama oznacava auto koji je
brz, sportski, atraktivan odnosno auto koji privlaci Zene.

Zakljuc¢ujemo, da se pomocu fotografija moze puno lakSe implicitno komunicirati, $to reklami
koja u odnosu prema svom sadrzaju podlijeze drzavnim, drustvenim, kao i vlastitim regulativama.
Dopustaju joj se veci prostori slobode u izlaganju i interpretiranju faktickih osobina proizvoda.
Fotografske su informacije sugestivne, njima se teze odupire. One mogu dobiti ,,magic¢ni* karakter,
u kojem promatra¢/kupac ne moze vise razlikovati stvarni proizvod od fotografije. Primjer je
ambalaza smrznute pizze. Fotografija vise godi oku nego $to ¢e kvaliteta pa tako i okus goditi

naSem nepcu. No bez obzira na to, kupit ¢emo proizvod.

5.1.4. Suptilnost

Informacije s fotografija za razliku od tekstualnih ne samo da bolje komuniciraju stavove i
osjecaje, vec¢ ih 1 suptilnije posreduju. To pojasnjava istrazivanje kod kojeg se na razlicite nacine
pokusala prenijeti posebna mekoca 1 njeznost ru¢nika iz kupaonice za neku fiktivnu marku. U

prvom slucaju reklama je sadrzavala fotografiju ru¢nika i malog maceta, dok je na drugoj bila
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eksplicitna verbalizacija da je taj ru¢nik posebno mekan. Pokazalo se da je fotografija s mackicom
bila efektnija i uvjerljivija nego verbalizacija. [13]

Nadalje, postoji mnogobrojni primjeri oglasa u kojima se nalaze kombinacije teksta i
fotografija. Idealna je kombinacija kada se nesto ne moze prenijeti samo jednim medijem. Primjer
je oglas tvrtke Sperry iz Conneticuta. Tekst je glasio: “Sperry nudi izvanredno radno mjesto — nije
potrebno ¢ak ni iskustvo®. Na fotografiji oglasa bila su prikazana dva zaposlenika Sperry-a, crnac
i bijelac. Prednost tog oglasa bila je fotografija koja je jasno i uvjerljivo komunicirala umjesto
teksta. 1z nje se moglo iscCitati kako kod tvrtke Sperry ne postoji rasna diskriminacija. Tu poruku
bilo bi vrlo tesko izraziti tako elegantno, a opet tako to¢no. [1]

Suptilnost slikovne komunikacije temelji se, izmedu ostalog, na razli¢itoj logici tekstualne i
slikovne obrade informacija. Jezik se na osnovi njegove logic¢ke sintakse obraduje i1 prema
logi¢kim pravilima. Ako se vratimo na prije spomenuti oglas za automobil pored kojeg stoji
atraktivna zZena mozemo razjasniti. Kada bi na reklami bila napisana recenica ,,Pored auta stoji
atraktivna Zena“, reCenica bi bila klasificirana kao irelevantna informacija za vrednovanje
proizvoda. Rijeci ,,Pored stoji Zena* s obzirom na vrednovanje auta ne daje nikakvu smislenu
pretpostavku. Kada se rije¢i zamjene fotografijom Zene, bez problema se izgraduje misaona
povezanost izmedu Zene i auta.

Cesto je reklamama u interesu da ljudi zapamte njihove oglase, fotografiju, boju, font, slogan
i dr. $to dugoroc¢nije. Mi ljudi nismo ni svjesni ¢injenice koliko je u naSem mozgu pohranjeno
takvih informacija. Tu ¢udnovatu sposobnost dojmljivo objasnjavaju empirijska istrazivanja, gdje
se testiranjem osobama prezentiralo preko Sest stotina fotografija, koje su gotovo do 99%
prepoznali bez gredaka. Cak i kod priliéno isforsirane prezentacije od preko dvije tisuce i tri stotina
slika ponovno su to¢no prepoznali do 95% fotografija. Sli¢no visoka kognitivha sposobnost
odnosno sposobnost pamc¢enja prema fotografijama mogla se ustanoviti ¢ak i1 kod djece. Taj se
fenomen oznacavao i kao ,Picture-Superiority-Effect” pokuSajem dualnog kodiranja. [14]
Fotografije, ali i slike opcenito, bolje se i dugoro¢nije pohranjuju §to su konkretnije, odnosno
realisti¢nije. Realni objekt bolje se pamti od njegove fotografije, fotografija u boji bolje se pamti
od crno-bijele fotografije, fotografija proizvoda bolje od apstrakcije, crno-bijela fotografija bolje

nego ilustracija itd.
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5.2. Metode mjerenja

Istrazivanje reklama orijentirano na fotografije koristi se u prvom redu empirijskim
postupcimas, buduci da oni s obzirom na moguénost premjestanja i primjene rezultata najbrze vode
do cilja. Najznacajnije metode koje se pritom koriste su ankete, neaparativni i aparativni
eksperimenti odnosno testiranja kao i sadrzajne analize (Slika 5.1.). dobro prikazuje najvaznije

komunikacijske uéinke, koji se posebno odnose na slike, i njihove doti¢ne metode testiranja.
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Slika 5.1. U¢inci izazvani (slikovnom) reklamom i metode njenog istraZivanja,

odnosno testiranja iz Barg 1981.

% Empirijska metoda temelji se samo na iskustvu radi objanjavanja nekih pojava, odluka i zaklju¢aka. Ona
omogucuje pristup istrazivanjima i izvodenje eksperimenta bez postavljanja hipoteze ili nastojanja njezina
dokazivanja. Istrazivanja u kojima se koristi ova metoda smatraju se preliminarnim eksperimentima. na temelju njih

mogu se postavljati radne hipoteze i poduzimati nova znanstvena istrazivanja kako bi se te hipoteze provijerile.
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,Pobudivanje paznje odnosno aktivacijski potencijal neke reklamne fotografije, kao vrlo
znacajni ¢imbenici reklamnog ucinka, mogu se mjeriti pomoc¢u psihobiologijskih pokazatelja,
poput primjerice elektrodermalnih reakcija (EDR) ili mozdanih struja. Psihobiologijske metode
mjerenja mogu, medutim, mjeriti samo jacinu postignute pobude, ali ne i kvalitetu i usmjerenje
izazvanih emocija. Za to naknadno treba provesti ispitivanja i eventualno saciniti profile polariteta
te rang-ljestvice.* [1]

No aktivacijski potencijal nije dovoljan. Osim §to nam je fotografija zauzela pozornost,
potrebno je svojstvo koje ¢e nam ispravno prenijeti njenu bit. Ona treba koristiti kod koji je nama
razumljiv kako bi ju ispravno dekodirali (o tome je bilo rijeci ranije). Ukoliko ju opazimo, ali krivo
shvatimo moZemo rec¢i kako reklama nije ispunila svoj cilj pa tako i njena postojanost nema koristi.
Ona nas treba zaintegrirati no bitnije od toga je da kod nas potakne gumb za kupovinu tog
proizvoda, promisljanje o onome $to ona prenosi.

Opazajni tok, njegov intenzitet kao 1 njegova odredena teziSta mogu se istraziti i provjeravati
aparativnom metodom zabiljeZenog pogleda. Pritom se odvijanje pogleda kod nekog recipijenta
minuciozno snima kamerom i time je moguca detaljna analiza nastale fikcije.

Istrazivanje reklama orijentiranih na fotografije moze se provjeriti metodom ispitivanja, bas
kao §to profesoru u skolama provjeravaju znanje svojih ucenika. No, ovdje se javlja problem jer
se fotografije samo uvjetno mogu preispitivati verbalnim postupcima. Razlog tome je sto se jezik
I slike obraduju u razli¢itim cerebralnim regijama. Desna polutka mozga odgovorna je za vizualno
razumijevanje, dok je lijeva dominantna za jezik. Zbog toga prikazuju uvijek razlicite kodove, koji
se djelomi¢no ne mogu medusobno nadomyjestiti.

Osim istrazivanja orijentiranog na uc¢inke postoji i istrazivanje orijentirano na sadrzaj koje se
sluZi metodom sadrzajne analize. S tom metodom se u okomitom ili poprje¢nom presjeku
obuhvacaju slike koje koristi reklama. [1] Rezultati tih analiza mogu biti korisni za praksu te
orijentaciju npr. kao predizborne analize, saznanja Sto gradani oc¢ekuju, §to Zele, koje slike koristi
konkurencija 1 sl. Koriste se 1 za inspiraciju ili pronalazenje ideja. Na temelju rezultata moze se
vidjeti koje fotografije se koriste za koje svrhe, $to koja fotografija izaziva kod ljudi i dr. U
podrucju istrazivanja koje je prije usmjereno na temelje takva istrazivanja koriste prvenstveno
analizi op¢ih i specifi¢nih komunikacijskih promjena, kako reklama koji prodaju tako i reklama

koji zele posti¢i odnosno potaknuti na promjenu u drustvu.
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6. Praktic¢ni rad. Reklamna fotografija.

,,Kada bih imao dvanaest sati za ruSenje stabla. Jedanaest bi potrosio na ostrenje sjekire.

Izjava koja objasnjava mnogo. Ona nam govori kako je u bilo kojem poslu bitnije planiranje
od same izvedbe. Ako zapo¢nemo fotografirati bez prethodne pripreme odnosno otidemo
nepripremljeni ili po¢nemo raditi bilo koji drugi posao nespremni, izgubit ¢emo uzaludno puno
vremena. Uzaludno jer su rezultati takvog nacina rada u vecini slu¢ajeva nekvalitetni i
neprofesionalni. Stoga sam ja, prilikom izrade ovog rada, posvetila veliki dio vremena upravo
planiranju, promisljanju te proucavanju. Ako prou¢imo metodologiju istrazivanja shvatit ¢emo
kako je koncipirana na planiranju, stavljanju na papir svih ¢injenica do kojih dodemo prije same
realizacije. Koriste¢i se upravo njezinim smjernicama doc¢i ¢emo do zavr$nog izgleda projekta

ovog rada.

6.1. Spoznaja

Slika 6.1. Mumbai, Indija

Nazalost ovo nije foto montaza. [ nazalost, ova fotografija ne prikazuje smetliSte. Ovako inace

znaju izgledati mjesta nakon velikih dogadaja, koncerta i sl. no ovdje ni to nije slucaj. Ova
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fotografija prikazuje Mumbai, glavni grad drzave Maharashtra smjestene u Indiji. Grad u kojemu
zive 18,5 milijuna ljudi. Grad koji nudi prilike, dobar 1 moderan Zivot. No 1 ,,predivne* plaze. Slika
6.1. prikazuje takvu plazu koja je oCis¢ena prije dvadeset i Cetiri sata. Svaki dan organiziraju se
¢iS¢enja, ljudi pokupe svaki komadi¢ koji se nade ispred njih. No ve¢ sljede¢i dan njihov trud se
ne moze prepoznati. Razlog tome je §to postoje mjesta u gradu do kojih ne dolazi kamion po smece
pa stanovnici jednostavno sve bacaju u rijeku. Kako kaze stih iz jedne poznate hrvatske pjesme
,Z1vot krade, more vrati“, more doista vrati no ne ono $to zivot krade ve¢ ono §to smo mu mi ljudi
dali, a nije mu potrebno — smece, plastika. U tom dijelu deset od deset izvadenih riba imalo je
komadice plastike u sebi, mozda oku nevidljive no svejedno opasne. Ustanovilo se kako je
mikroplastika opasnija od one velike. Ona se ne vidi, toliko je sitna da ju planktoni pojedu misle¢i
da je to hrana, planktone jedu male ribe, male ribe jedu velike, a velike zavrSe nama na tanjuru.
Razmislimo li o tome postat ¢emo svjesni ¢injenice koja dokazuje kako sve §to mi bacimo u more,

kasnije i pojedemo.

6.2. Istrazivanje

Ljudi su u pocetcima koristi stvari iz prirode kako bi si olaksali zivot. Tako je i razvoj plastike
evoluirao od upotrijebe prirodnih plastiénih materijala do upotrijebe kemijski modificiranih,
prirodnih materijala i kona¢no do kompletno sintetickih molekula. Plastika je u pocetku bila
biorazgradiva. Ona se i danas nalazi u svili, kosi, DNA i dr. Kako je vrijeme prolazilo, ljudi su je
unaprjedivali, plastika je dobivala sve bolja svojstva i karakteristike. Poceli su je stvarati.
Pocetkom 20. stoljeca nastala je prva potpuno sinteticka termoplastika. Od tada na$ se svijet
promijenio. Masovna proizvodnja krenula je 1940-ih i 1950-ih godina, a osoblju tvrtke Calico
Printers Assocition pripisuje se otkri¢e polietilen tereftalata (PET).

Plastika je zapravo umjetan materijal koji se ne moze pronaci u prirodi. Stvara se kemijskim
procesom polimerizacije. Polimerizacija je kemijska reakcija kojom se molekule nekog
jednostavnog spoja (monomera) medusobno spajaju tako da nastane spoj (polimer) istog postotnog
sastava, ali ve¢e molekulske tezine. Plastika se danas uglavnom proizvodi od sirove nafte i zemnog
plina. Dok se ranije za to koristio ugljen. Sirova nafta crpi se i prevozi do rafinerija kako bi se
rafinirala i preradila u naftu, propan i butan. Prirodni plin s etanom takoder daje propan, iz kojeg
se dobivaju kemijski poluproizvodi kao Sto su etilen, propilen, benzen i praksilen. To su glavni
izvori za izradu razli¢itih tipova plastike, koja moze biti naknadno promijenjena dodavanjem

aditiva i sredstava za punjenje. [15]
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Vazna je na podru¢jima pakiranja (ambalaza), transporta, gradevinarstva, medicine i
elektronike. Kao ambalazni materijal, jeftina je 1 lagana uz izvanredna barijerna svojstva. Plastika
je takoder izdrzljiva, otporna na rasprskavanje i vlagu. Sto se transporta ti¢e, lak§a ambalaza
dopunski snizuje potro$nju goriva te je zbog toga tu Cesto koristena. [16] PET i PVC, uz ostale,
posjeduju korisne karakteristike nepropusnosti za vecinu plinova. Plastika koriStena za ambalazu
moze biti prozirna ili mutna, zarko obojena, reljefna ili glatka. Ona se noze oblikovati kako god
mi zelimo. Zbog toga plastika predstavlja dobar medij za marketing. Njezina se povr§ina moze
obojiti, mogu se nanositi naljepnice 1 dekoracije te tako prezentirati proizvod na najbolji moguci
nacin. Njena proizvodnja je lagana i iz tog razloga se koristi u masovnoj proizvodnji. U usporedbi
s nekim drugim materijalima, kao S§to su Celik, aluminij ili staklo najveci je nedostatak propusnost
za plinove, §to ograni¢ava duZzinu ,zivota na policama® proizvoda upakiranih u plasti¢nu
ambalazu. Njihova kompatibilnost s proizvodom koji sadrze takoder mora biti dobro procijenjena.
S obzirom na op¢i trend smanjivanja zahtjeva za dugotrajnosc¢u na policama, to se ograni¢enje ne
smatra ozbiljnim. Najce$c¢e koriSten polimer u ambalaziranju je PET. [15] Danas je gotovo sve
napravljeno od plastike. Nasa odjeca, elektronika, namjestaj, auti, prozor i dr. sve je to napravljeno
od vrste plastika. Sto je plastika izdrzljivija to joj je potrebno vise godina za razgradnju, izmedu
500 i 1000 godina.

lako plastika ima vrlo puno prednosti i dobrih karakteristika sve to pada u drugi plan zbog
dugogodis$njeg nepravilnog postupanja s njom. Od toga sto je infrastruktura gospodarenja otpadom
bila losa do svakog pojedinca koji nije razmi$ljao o okolisu kada je plastiku bacao gdje god je
stigao. Plastika se pocela upotrebljavati i tamo gdje nije potrebna. Stvari se pakiraju u nekoliko
slojeva plastike nepotrebno. Pocela se rabiti za stvari koje nam uopc¢e nisu toliko nuzne kao npr.
plasticne caSe, pribor i sl. Ljudi su ih smatrali prakticnim, iskoristili bi ih jednom, bacili te
zaboravili na nju. Ljudi misle da kada se plastika baci u smece kako to vise nije njithov problem.
No vrijeme nam je pokazalo drugacije, sve Sto smo mi bacali, priroda nam sada vraca.

Problem su i ambalaze od vise vrsta plastike, jer strojevi na deponijima ,,ne znaju" kako ih
sortirati. Otpad koji se ne moZe reciklirati zavrS§ava u postrojenjima za spaljivanje, a tamo se
spaljivanjem proizvodi struja ili toplina. Ako pri tome nastaju Stetni plinovi, oni se filtriraju u
dimnjacima, a prasina koja ostaje u filtrima viSe se ne moze razgraditi — ona u postrojenjima ostaje

zauvijek.

40 % plastike koristi se upravo za ambalazu. U Americi plasti¢na ambalaza ¢ini 1/3 svog
otpada. U samo sto godina, koliko plastika postoji, proizveli smo 8,3 milijardi tona. Od 1950.
godine porast proizvodnje je svake godine sve veci te je samo 2016. godine proizvedeno je 335

milijuna tona. Sto mi zapravo radimo s toliko plastike? 9% recikliramo, 12% spaljujemo, a ostalih
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79% se nalazi oko nas. U oceanima zavrsi je 8 milijuna tona svake godine. Tolika koli¢ina bi
mogla zamijeniti sve ribe u morima do 2050. godine. Posto se plastika ve¢ nalazi svuda, zivotinje
ih Cesto pojedu misleéi kako se radi o hrani. 2015. godine u 90% morskih ptica pronadena je
plastika, a sve viSe Zivotinja pocelo je umirati jer im se zeludac napuni smec¢em kojeg ne mogu
probaviti. 2018. godine u Spanjolskoj uginuo je kit zbog nemoguénosti probavljanja ili izbacivanja
progutanog otpada iz probavnog sustava. U njegovoj utrobi pronadena je gomila plasti¢nog otpada

(29 kg) ukljucujuéi plasticne vrecice, komadice uzadi 1 ribarske mreze.

lako nam je okoli§ pun okom vidljivog smeca, najveci problem predstavlja mikroplastika.
Pojam predstavljaju ¢vrsti materijali, Cestice manje od 5 mm, netopljive u vodi, nerazgradljive su
1 plasticne. su komadic¢i plastike manji od 5 milimetara. Ona se koristi u kozmetici i pastama za
zube. Kad bi plasti¢ne Cestice ¢inile samo 5% sastava paste za zube, Europljani bi svakodnevno
ispljunuli u umivaonike priblizno 74 000 kg plasti¢nih Eestica. Isto tako, naprimjer, tijekom jednog
tusiranja moZemo ispustiti u vodovod vise od 100 tisuéa plastiénih mikrogestica. Cestice te vrste
nije moguce sakupiti za recikliranje, a uredaji za prociS¢avanje otpadnih voda ih ne zaustavljaju i
zbog toga zavr$avanju u oceanima. [17] UV zrafenjem pretvaraju se u sve manje i manje cestice.
51 bilijun takvih Cestica putuje nasim oceanima, a toliko su male da uopée ne ¢udi §to ih planktoni
svakodnevno koriste kao svoju hranu.

U plastiku se takoder dodaju i mnoge kemijske supstance koje su opasne za zdravlje. Bisfenol
A je kemijski spoj koji se dodaje plastici kako bi dobila prozirnost. U Kini je dokazano kako
upravo on moze sniziti razinu testosterona kod muskarca. Kemijski spoj DEHP dodaje se kako bi
plastika bila §to fleksibilnija, ali moze uzrokovati rak. Uzimajuci to u obzir, jako je zabrinjavajuéa
¢injenica kako otrovna mikroplastika putuje nasim hranidbenim lancem veé¢ neko vrijeme.
Rezultati istrazivanja pokazali su kako 8 od 10 ljudi imaju plastiku u svojim tijelima, dok 93%
ljudi ima bisfenol A u svojem urinu.

Danas se mnogi studiji bave upravo tim problemom, sada kada ve¢ kasno. Ljudi su se poceli
baviti plastikom tek kada im se ona nasla na tanjuru. Najlakse rjeSenje problema je izbaciti plastiku
iz uporabe. No je li to stvarno toliko jednostavno? Naravno da nije. Izbacivanjem plastike i
koriStenjem papira nastetit ¢emo prirodi. PreviSe drveca se ve¢ sada unistava te je to isto jedan
problem s kojim se danas$nje Covje¢anstvo bori. Plasti¢ne vrecice se mogu zamijeniti s platnenima.
No postoje podrucja gdje je plastika joS uvijek ne zamjenjiva. Npr. hrana koja se ne zapakira dobro,
brzo propadne, zavrsi na smetliSte te tamo proizvodi plin metan koji je jako zapaljiv i zbog toga
opasan. Plastika je u tom slucaju trenutno jedino dobro rjeSenje. Postoji jo§ mnogo podrucja koje
je potrebno istraziti te kreativno osmisli najbolje rjesenje. Potrebno je napraviti pravi balans medu

materijalima.
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Veéina otpada dolazi iz velikih industrijskih mjesta poput Kine, Indije, AlZir i Indonezije. Cak
90% plasti¢énog otpada u ocean dolazi kroz deset rijeka u Aziji i Africi. Samo rijekom Yangtze iz
Kini svake godine ude 1,5 milijuna tona plastike u ocean svake godine. Industrija se toliko brzo
razvija, plastika velikom brzinom ulazi u more, dolazi na odlagalista, da ju je ne moguce tom
brzinom skupljati i reciklirati. Amerika i Europa kako bi sprijecila taj problem ulaze puno novaca
u infrastrukture i pokuSava smanjiti upotrebu plastike koja nije nuzna. Razne kampanje poti¢u na
redizajniranje proizvoda. Problem je taj Sto sve dok se cijeli svijet ne ujedini problem nece iti

rijeSen, a ako ga ne rijeSimo naci ¢emo se u svijetu kakvog nismo zeljeli.

6.3. Problemi

Proucavaju¢i literaturu mogu zakljuciti kako je plastika veliki problem za covje¢anstvo. No
problem je kompleksniji nego Sto izgleda na prvu. Bit ¢e potrebno mnogo vremena i moc¢nih
znanstvenika i kreativaca kako bi se on u potpunosti rijesio. Ja ¢u se bazirati na ono $to je moguce
promijeniti uz manje truda. Ono na $to najlakSe mi kao pojedinci, a zatim i kao vecina te drzava

mozemo utjecati.

6.3.1. Oholost

Ljudi su postali oholi, prestali su razmisljati razumno, gledati u buduénost ve¢ im je na prvom
mjestu zarada. Sve §to su mogli pretvorili su u plastiku. Plastika je postala ,,nezamjenljivi®
materijal danaSnjice i ne postoji podrucje zivota bez nje. U tadasnja vremena otkria su se
nagradivala, znanstvenici su dobivali brojne nagrade zbog izuma plastike. Dok danas plastika
»hagraduje nas. Moramo prestati s masovnom proizvodnjom, kako ne bi svi dozivjeli
samoubojstvo u kojem nismo niti svjesni da sudjelujemo. Proizvodaci moraju postati svjesni da
njihova osobna dobit narusava sigurnost i dugovjecnost Covjecanstva. Ako tako nastave, ne¢e moci
za par godina gdje 1 na Sto trositi svoje novce. Isto tako, njthovi potomci ne¢e imati viSe mjesta na
ovome planetu. Stoga oholost navodim kao problem koji se vise tice proizvodaca i prodavaca nego

pojedinca.

6.3.2. Neinformiranost

Gradani Mumbaia postali su SVjesni problema te sada svakodnevno recikliraju otpad, ukljucuju

se u volonterske akcije CiS¢enja plaza. Djeca u Skolama razumiju da sada moraju Cistiti ono §to su
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njihovi roditelji bacali. Na tezi nacin naucili su $to nije dobro raditi. Mi imamo tu srecu §to umjesto
na vlastitoj kozi mozemo uciti na njihovoj tragediji. No problem tog grada je $to postoji dio gdje
Zivi sirotinja, dio u kojega ne dolaze komunalci po otpad. Iz tog razloga, stanovnistvo jednostavno
baca svoje smece u kanal koji im prolazi uz kucu. Bez ikakvog srama, straha i griZznje savjesti.
Razlog tome je $to nisu upuceni u problem koji se dogada. Izolirani su od stvarnosti.

Poducavani smo kako treba reciklirati. Ako otpad ispravno recikliramo ispunili smo svoju
duZnost. No to nije ba§ tako. ,,Kada govorimo o koli¢ini plastike koja se uspjeSno reciklira,
moramo naglasiti kako se time ne dobiva niti jednak tip niti jednaka koli¢ina plastike koju smo
odbacili. Svakim ponovnim recikliranjem dobiva se materijal sve losije kvalitete dok u zadnjem
ciklusu ne postane potpuno neupotrebljiv, ali i dalje ostane jednako Stetan za ljude i okolis.* [18]
Tako se recimo, recikliranjem plasti¢nih boca ne moze dobiti plastika za izradu istih ve¢ se ona
koristi u druge svrhe, kao na primjer za izradu tepiha i odjece.

Ostatak se Salje na odlagaliSta otpada gdje se zbog sporog procesa razgradnje krée pretrpana
odlagaliSta niz godina, pritom ispustajuci Stetne staklenicke plinove koji doprinose negativnom
utjecaju na klimatske promjene. Osim toga, odredena koli¢ina plasticnog otpada koji se ne moze
reciklirati ponekad se koristi za energane, koje, osim slabe energetske ucinkovitosti, spaljivanjem
ispustaju toksine 1 staklenicke plinove, negativno utjecu na kvalitetu zraka te kasnije nastane
problem sa zbrinjavanjem toksi¢nog pepela koji je produkt njezina spaljivanja.

Trebamo imati na umu kako recikliranje plastike nije rjesenje problema.

6.3.3. Neuredenost drZzava

Uzmem li za primjer Hrvatsku i grad Zagreb u kojem jo$ uvijek nije uvedeno obavezno
recikliranje otpada. Glavni grad koji nema dovoljno kontejnera za razvrstavanje otpada. Grad koji
nema adekvatno mjesto za skladistenje odnosno recikliranje istog. Kontejneri su puni, baca se
smece pokraj kanta, §to onda raznosi vjetar po parkovima. U nekim gradovima ljudi razvrstavaju
otpad, no ono ne zavrSava u reciklaznim dvoriStima nego se odbacuju na zajednicke deponije.
Cinjenicama koja dokazuje koliko u Hrvatskoj ukupno postoji reciklaznih dvorista ljude navode
na misljenje kako se ne trebaju muciti s razvrstavanjem kada ¢e to drzava sve odvesti na isto
odlagaliste. Podatci iz 2018. godine ukazuju na ¢injenicu kako se 70% Hrvatskog otpada jo$ uvijek
ne reciklira. Sto uopée nije ni ¢udno uzevsi u obzir snimke radnika Cisto¢e koji otpad iz svih
kontejnera istresaju u isti kamion za odvoz otpada. Svega 11% plastike ,,uspjesno* se reciklira.

Podatci su jos zalosniji ako znamo da je sustav recikliranja uveden jos 1991. godine. Po¢etkom

90-ih, njemacka vlada je obavezala privredu na prihvacanje plastiéne ambalaZe poslije upotrebe 1
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na daljnju preradu. Na to je industrija osnovala vlastita postrojenja za reciklazu i sustav nazvan
»zelena tocka" po kojem se prepoznaju proizvodi za recikliranje. Svjetski ekonomski forum je
Nijemce 2017. proglasio za svjetske prvake u reciklazi. [19] Dok oni dobivaju nagrade, mi jo$
uvijek ne posjedujemo prikladne kontejnere. Stoga smo i s razlogom zemlja s najmanje reciklirane
plastike po stanovniku u Europskoj uniji.

Ranije spomenuti grad, Mumbai, 23. lipnja 2018. godine uveo je zabranu proizvodnje, uporabe
i distribucije jednokratne plastike. No svi ti zakoni samo stoje na papiru. Ne kontroliraju se imaju

puno nedostataka.

6.3.4. Nepromisljenost

Plastika se danas koristi svugdje. Najveci problem je koristenje tamo gdje nije potrebno.
Pakiranje voc¢a u dodatnu ambalazu, koriStenje vrecica za jedan komad povrca, prenosSenje stvari
od kase do auta, koriStenje Stapica za usi napravljenih od plastike na dnevnoj bazi, plasti¢ni pribor
za jelo, slamke i sl. Sve su to stvari za koje ljudi sve ovo vrijeme nisu marili.

Jako dobar primjer za objasniti nasu ljudsku glupost i nelogi¢nost je zli¢ica za mijeSanje kave.
Nafta se izvlaci iz zemljine jezgre te cijevima putuje do rafinerija. Tamo se preraduje, a zatim
prevozi cisternama do tvornica gdje se pretvara u plasti¢ne kuglice. Takve kuglice se prevoze do
tvornica u kojima se rastapaju te pretvaraju u razne oblike, u ovom sluc¢aju zli¢icu za kavu. Ona se
zatim pakira u jos jednu plastiku kako bi ostala ¢ista. Puno takvih Zli¢ica pakira se u kutije, a zatim
1 jo$ veée pakete. Paketi se teretnim brodovima prevoze do odredista diljem cijelog svijeta. Kada
stignu na kopno paketi se teretnim vozilima prevoze do veleprodajnih du¢ana, odnosno skladista.
Iz tih skladista prevoze se do manjih trgovackih lanaca te zatim do npr. kafi¢a. Uz kupljenu kavu
za van automatski se dobiva i plasti¢na Zli¢ica. Zli¢ica kojoj je potrebno nekoliko godina da se
napravi, koja prolazi dugotrajan proces izrade, koja je proslo tisuce kilometara da stigne u nase
ruke. Mi je otpakiramo, promijeSamo kavu (trajanje otprilike dvije i pol sekunde) te bacimo u
smece. Cinjenica o tome trebala bi nas jako ljutiti. Toliki proces, toliko kilometara, toliko $tete za
okoli§ samo za dvije i pol sekunde upotrijebe. Jedna upotreba prije nego $to se zli¢ica nade na
deponiju i tamo se razgraduje tisu¢u godina. Ili jo§ gore zavrsi u moru kao hrana ribama. Zato,
prije nego Sto odlu¢imo uzeti zliCicu za kavu, zaustavimo se, zapitajmo se koliko je to zapravo

glupo. Ovo je samo jedan primjer upotrijebe plastike koja nam nije uopce potrebna.
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6.4. Postavljanje hipoteza

Proizvodaci nece prestati proizvoditi nepotrebnu plastiku sve dok od toga imaju koristi.

- Koristi ¢e imati sve dok postoji masa koja te proizvode kupuje odnosno Koristi. Stoga
osvjeStavanjem kupaca mogu utjecati na proizvodace.

- Sve dok se plastika nudi. Ljudi ¢e ju kupovati. Problem se moze rijesiti tako $to se npr. u
ducanima vrecice ne bi nudile ve¢ se prodavale samo ako ih kupac sam zatrazi. Takvo
rjiesenje bilo bi idealno no nece se u skoro vrijeme tako rijesiti. Iz istog razloga kao i u
prvom slucaju. Dok netko ima koristi, to neSto se ne¢e ukinuti. Stoga je 1 ovdje rjeSenje

osvjestavanje kupaca.

Ljude treba osvijestiti o problemu u kojem se nasa Zemlja trenutno nalazi.

- Ljudima je potrebno pruziti viSe informacija. Izlagati ih cinjenicama. Ukazivati na
probleme. Poduciti ih kako nije rjeSenje samo reciklaza ve¢ je cilj ne proizvoditi otpad.

Koristiti ga u viSe namjena. Uputiti ih u pokret ,,zero waste*. Pokazati im moguc¢nosti.

Drzavu moze promijeniti stanovnistvo.

- Ako ljudi spoznaju problem, po¢nu ga rjeSavati na osobnoj razini pritisnuti ¢e drzavna tijela

te ¢e ona isto morati reagirati. Efikasnije se boriti protiv problema.

Kako rijesiti navedene probleme, kako rijesiti problem plastike u svijetu?

Zakljucak: lako se radi o globalnom problemu, promjenu je potrebno zapoceti od nas samih.
Zato odbijamo plastiku, savjetuyjmo svoje najblize da rade isto. Hoce li jedna marketinska
kampanja promijeniti svijet? Sumnjam, no ako uspje doprijeti i do samo nekoliko ljudi,

napravljena je velika stvar.
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6.5. Dizajn istraZivanja

Kao moguce rjesenje problema je marketinSka kampanja. Zakljucila bih kako ljudi u Hrvatskoj
jos nisu sto posto osvijestili sebi problem plastike. Nisu svjesni kako i oni svakodnevno sudjeluju
u njegovom zagadenju. Na temelju ranijeg teorijskog istrazivanja te proucavanju utjecaja
fotografije na covjeka smatram kako je serija reklamnih fotografija idealna za osvjestavanje ljudi.
S njima bi se promatrac trebao moc¢i poistovjetiti te zbog toga potaknuti daljnja razmisljanja, a
kasnije i promijene. Marketing u osnovi mozemo definirati kao druStveni proces kojim putem
stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je
potrebno ili $to Zele. U ovom slucaju radi se o neprofitabilnom marketingu, ne prodaje se proizvod

vec je cilj iskljucivo osvjestavanje ljudi.

6.5.1. Prijedlozi

Smatram kako je reklamna fotografija idealan alat za rjesavanje problema. S njome se
promatra¢ najlak§e moze poistovjetiti. Kreativnost fotografa je samo polovica posla koja je bitna
za izradu reklamne fotografije, druga je promatra¢evo shvaéanje. Zelja mi je izazvati reakciju kod
ljudi, pronalazenje u situacijama te poistovjecenje s istom. Uspjeti fotografijom prenijeti

zamisljenu poruku. Kodirati fotografiju, kodom kojega nasa ciljana skupina razumije.

Cilj: osmisliti marketinsku kampanju ¢ije ¢e fotografije i tekst poticati ljude na razmisljanje o

problemu plastike u svijetu.

U reklamnoj fotografiji bitnije je ono unutarnje stanje koje fotografija pobuduje. Stanje u
kojemu potrosaca tjera na akciju kupnje, promijene i sl. No moramo uzeti u obzir kako nam je za
reklamnu fotografiju potrebna i tehnicka kvaliteta.

Kako bi fotografija prije doprinijela do naSe ciljane publike ona mora biti kvalitetna,
reproducirana na visokoj razini, izgledati mocno, bogato, imati kontrasta i ostrine. Dok je za tekst
bitno da je Citljiv, fotografija osim toga mora imati mnoge dodatne kvalitete jer je ona vizualno
osjetljiva na svako i najmanje odstupanje od postavljenih standarda.

Cilj fotografske industrije je savladavanje kritike i pravilnog Citanja fotografije, a upravo zato
Sto se kritika fotografije bazira na zadrzavanju i analiziranju, $to znatno ko¢i samo industriju, bitno
je promisljati. Napraviti fotografiju koja nije Cista preslika, nego je umjetnost te ima dubinu.

Fotografiju koja ¢e odvuci paznju, biti drugacija, jaka no opet dovoljno jednostavna da ju se moze
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razumjeti u kratkom vremenu. Samo deset sekundi prosjek je gledanja fotografija u muzejima, dok

je inace dvije sekunde. Upravo toliko imamo vremena da pridobijemo paznju.

Fotografije ¢e sadrzavati ljude svih dobi, spola 1 sl. poSto je plastika globalni, a ne skupni
problem. Zelja mi je prikazati ljudskim ekspresijama lica, poloZzajima tijela, situcijama, stanje koje
¢e nam se dogoditi ako nesto ne promijenimo. Plastika ¢e nas poceti gusiti, ona ¢e nas zarobiti,
daviti, postit ¢emo njezine zrtve. Plastiku ve¢ danas lagalo jedemo, kako ¢e to izgledati kada ona
nas pocne ,,jesti®.

Iako je u tekstu ranije bilo receno kako se najbolje pamti $to realisti¢nija fotografija odnosno
fotografija u boji. Crno-bijela fotografija koristi se kako bi se izazvao Zeljeni efekt koji ona
proizvodi kod promatraca. Ona se ne koristi samo zato $to je njezin otisak jeftiniji ve¢ kako bi
prouzrokovala osjec¢aj dokumentarnosti tj. istine. Zbog toga odabrala sam upravo tu tehniku.

Pomocu nje dobila sam jo$ efektivnije fotografije, bolje ekspresije lica.

Rijetko vidimo fotografiju kojoj nije pridodan neki tekst, naslov ili opis. Ljudi u Hrvatskoj nisu
jo$ dovoljno informirani oko materijala koji su Stetni za prirodu te sebe ne svrstavaju u kategoriju
problemati¢nih ljudi koji zagaduju okoli$. Kada bi svatko od nas samo jedan dan fotografirao sve
Sto dodirujemo, a da je nacinjeno od plastike, iznenadili bi se. Profesorica biologije jednog
fakulteta u Kanadi zadala je zadatak svojim studentima da fotografiraju jedan dan svu plastiku s
kojoj dodu u doticaj toga dana. Na kraju dana svatko od njih je imaju kolekciju fotografija od oko
sto tridesetak fotografija. [18] Ljudi nisu niti svjesni $to ih sve okruzuje jer jednostavno ne
razmisljaju o tome.

Zbog toga ¢u na oglase uz seriju reklamnih fotografija ubaciti tekst koji ¢e ironi¢no ukazivati
na svakodnevne situacije ljudi. Tekst zapravo predstavljaju recenice ispitanika ankete i vjerujem

da se ne ticu samo njih ve¢ mnogo ljudi.

6.5.2. Ciljana skupina

Kako bih to uspjela potrebno je odrediti ciljanu skupinu. Pravila govore kako je za uspjesnu
marketinSku kampanju potrebno brojkom odrediti ciljanu skupinu. To znaci, kako nije dovoljno
re¢i, gradani Zagreba ve¢ npr. ,,40 dugotrajno nezaposlenih osoba romske nacionalne manjine s
podrucja Zagrebacke zupanije. Tema mojih oglasa odnosi se na sve stanovnike planeta Zemlje.
Prva eliminacija moze biti po jeziku. Oglasi ¢e sadrzavati hrvatski tekst te ¢e biti oglaSavani unutar

Republike Hrvatske §to znaci kako su ciljana skupina iskljucivo stanovnici Republike Hrvatske.
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Uzmemo li u obzir kako djeca jo$ ne ovise toliko o tome $to ¢e kupovati, oni nam ne mogu biti
dio ciljane skupine. Ostali su nam mladi, osobe srednje i starije dobi. Svi oni mogu uvelike ovisiti
0 zastiti okoliSa, smanjenju potros$nje plasticnih materijala te odgajanju djece u dobrom smjeru.
Sve ciljane skupine odnose se na muskarce 1 Zene. Tako da ¢emo svoje ciljane skupine morati

razvrstati ovisno o kanalu pomocu kojega se oglas prikazuje.

6.5.3. Odabir kanala za komunikaciju

Kako bi mogli doprijeti do svih generacija potrebno je koristiti razli¢ite kanale za oglasavanje.
Svaki od njih je specifi¢an, pruza drugacije iskustvo. Dok se neki promatraju duze vremena, neke
vidimo na sekundu i sl.

* javni prijevoz

0 primarna ciljana skupina: umirovljenici

o sekundarna ciljana skupina: ljudi koji koriste javni prijevoz za posao (40+)

0 tercijarna ciljana skupina: srednjoskolci i studenti

* druStvene mreze
0 primarna ciljana skupina: srednjoskolci i studenti

0 sekundarna ciljana skupina: srednja dob (30+)

e novine

0 primarna ciljana skupina: umirovljenici

* Dillboardi
0 primarna ciljana skupni: srednja dob (25+)

0 sekundarna ciljana skupina: srednjoskolci i studenti

6.6. lzvedba

Pri izradi svojih fotografija koristila sam Nikon D750 te studijsku rasvjetu Fomei. Nakon $to
sam zavrsila fotografiranje, potrebno je bilo prebrati fotografije, prebaciti ih u crno bijelu tehniku

te im pojacati kontrast.
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Slika 6.2. Odabir fotografija u Lightroomu

Kampanja nema materijalne dobiti posto se niSta njima ne prodaje. Iz tog razloga potrebno je
sredstva traziti od drzavnih ili lokalnih zajednica. Po$to se tema odnosi na problem s kojim se
trenutno bori cijela Europa, postoji mogucnost kako bi se novci mogli ,,nabaviti i pisanjem

projekta za europske fondove.
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6.7. Primjeri oglasavanja
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Folije su bas prakti¢ne.

Najdrazi slatkiz mi
je lizalica.

44



45



najljep®!

Svako jutro upotrebljavam
$tapice za USi.
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Kokteli su najbolji sa
slamé&icama.

#promijenise
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Jedino folija éuva svjezinu.
Zato je koristim.
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Jednokratna plastika je
jako prakti¢na.
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#promijenise

Sve artikle potrebno je
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Voce koje kupujem zapakirano
je u mrezicu i foliju. Tako je najzdravije.




Ne dozvolimo plastici da nas zarobi. Ne dopustimo da budemo Zrtve nas samih.
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7. Zakljucak

Ljudi su oduvijek imali potrebu zabiljezavati stvarnost, o tome nam svjedoCe brojna nalazista.
Nakon industrijske revolucije, svoju ruku zamjenjuje s tehnoloskim aparatom, prethodniku
danasnjih fotoaparata. Kako je vrijeme odmicalo poceo se vise zanimati, htio je napraviti nesto Sto
¢e biti vece od ,,dokumenta“. Dao je fotografijama novi pogled, pocelo se promisljati, nekad 2D
preslika postala je puno vise od toga.

Fotografijama se komunicira kao i rije¢ima. Odnosno po slicnom shematskom modelu. Kako
bi se fotografija mogla pravilno is¢itati potrebno je da autor i gledatelj komuniciraju istim kodom.
No ne postoji recept za dobru interpretaciju fotografije. lako, sigurno postoji dobar nac¢in na koji
mozemo pristupiti jezicnom interpretiranju fotografije. Fotografija koja se promatra semioticki
postaje kao zagonetka. Zakljucci do kojih svatko dode su svakako subjektivni. Ovise o naSim
prijasnjim iskustvima, raspoloZenju, emocijama te stavovima.

Reklame su svuda oko nas, no mi smo postali toliko imuni na njih. Percepcija naseg oka
varljiva te mi ¢esto odlu¢ujemo zbog nekoga, a vjerujemo da su odluke proizasle isklju¢ivo nasom
voljom. U marketingu jako je bitno da ne dode do nesporazuma izmedu fotografa i publike. U
danasnje vrijeme, kada je sve ve¢ videno tesko je biti kreativan. Marketing se susrece s izazovima
stvaranja sadrzaja s kojim se publika moze poistovjetiti. No osim toga, ona mora biti posebna,
drugacija, imati dublja, umjetni¢ka svojstva kako bi ¢ovjeka zaintrigirala te kako bi on poceo
promisljati o njoj. Potrebno je istraziti trziSte, odrediti naSu ciljanu skupinu, saznati §to ona voli,
Sto ocekuje. Sve to kako bi se doslo do krajnjeg cilja, odnosno kupnje ili promijene koja se ocekuje.

Nadam se da bi moja kampanja bila uspjesna i shvac¢ena. Da sam uspjela pridobiti paznju i
strah. Strah od toga da sam se ne dogodi ono $to se dogada pojedincima na fotografijama. Naravno
da plastiku ne mozemo potpuno ukloniti iz upotrijebe i svakidasnjeg zivota jer zapravo niti jedan
materijal nije dobar da se u svemu Kkoristi. Npr. da je sve papirnato problem bi nastao jer ne bi bilo
dovoljno stabla niti bi stabla stizala izrastati. Tako da je cilj ne ukloniti plastiku u potpunosti nego
smanjiti njen udio i nauciti ju koristiti u ispravne svrhe. Problem je $to smo ju mi ljudi poceli sve
viSe 1 viSe koristiti, a ne reciklirati ju ispravno. Cilj je ukazati ljudima da i oni sudjeluju u
zagadenju, a da toga nisu niti svjesni. Kako bi doslo do neke promijene prvi korak je priznanje.
Stoga, priznajmo sebi da vecinu stvari za jednokratnu uporabu koristimo iskljuc¢ivo kako bi imali
manje posla oko nje kasnije. Jednostavnije je neSto iskoristiti 1 baciti. Priznajmo si da smo lijeni,

promijenimo. Budimo brzi od plastike, ne dopustimo joj da ona nas iskoristi i baci.

U Koprivnici, Potpis
30.% 2044 MMO Eadin
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SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, AL A YRGB s Svtenoon (ime | prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
ISTRABIVAVIE LOYCTALINL _ hoPeema _ Foleukntoe vt (upisati naslov) te da u
'wn;,a‘,m PLIMOIGE ¥R 4-0!:13 M\T:nwx ~‘FA‘:=N Punh-‘i'n 1es : iz :
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
Iyl FIAGDALCuA T trronn
AN Uixaadiion

(vlastoruéni\porpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéiliita su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiZnice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin.

Ja, uinbon v Ypousus ©vtesonn (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom EALNEWANIC MONUIRTIEIM PP gani FoTowRIe (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i %rezr'me)
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- -

(vlastoruéni potpis)
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Prilozi

Uz ovaj rad priloZen je i CD na kojem se nalazi rad u digitalnom obliku, fotografije oglasavanja

te tri primjera fotografskih oglasa koji su doneseni i isprintani na B1 formatu.
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