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OPIS

Fotografija je kljuéni element vizualne komunikacije modnih brendova. Modna fotografija biljezi dizajn odjece i prenosi Zeljeni
stil Zivota koji dizajn sugerira. Psihologija koja se nalazi iza modne fotografije je promatrateva spremnost da vjeruje u nju.
Modna fotografija odrazava stvarnost i iluziju odjevnih predmeta. Prezentacijom i organizacijom elemenata fotografiji se moze
dati odredeno znacenje, iznijeti stav, komunicirati. Modna fotografija moZe ponuditi viziju odredenog stila Zivota , no promatra¢ je
taj koji na koncu odlucuje da li je fotografija uspjesna ili ne, prinvaéajudi ili odbijajuci njenu poruku.

Uzimajuéi u obzir zakonitosti marketinga kroz zavr$ni rad definirati ¢e se - "ready to wear-" modni brend koriste¢i fotografiju

kao glavnog nositelja vizualne poruke.

U radu je potrebno:

- prikazati povijesnu kronologiju modne fotografije,
- prikazati aktualne pravce modne fotografije,

- definirati karakteristike reklamne fotografije,

- navesti utjecaj fotografije pri prodaji proizvoda,

- definirati i opisati karakteristike modnog branda,

- definirati ciljnu publiku,

- analizirati moguénost pozicioniranja proizvoda na trzistu,
- odrediti medije komunikacije,

- snimiti fotografije kampanje,

- opisati karakteristike fotografskog stila kampanije,
- iznijeti zakljuéak.
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PREDGOVOR

Autorski rad naziva “Uloga fotografije u plasmanu modnog proizvoda (Fotografija i modni
brand)” objedinjuje, kao §to i sam naslov govori, modu i fotografiju. Moda je kroz stoljeca uvijek
koristila vizualne medije kao alat za prezentaciju, interpretaciju i komunikaciju odredenog
branda/proizvoda. Ovaj rad ¢e, jednim svojim dijelom, prikazati kako je taj postupak evoluirao
kroz povijest do koncepta modne fotografije kakvu danas poznajemo. Izmedu ostalog, kako je
vidljivo i kroz sadrzaj, rad ¢e objediniti sve bitne elemente koje se odnose na fotografiju, stvaranje
modnog branda i pozicioniranje proizvoda na dana$njem sve zahtjevnijem i sloZenijem trzistu.

Kako se i sam bavim modom i fotografijom, smatram da sam obrazovanjem u ovoj instituciji
stekao potrebna i bitna znanja i vjestine koje mogu implementirati u svoj svakodnevan posao, te
koje ¢e mi u bliskoj buduénosti pomoc¢i u plasiranju svoga proizvoda na trzistu, te $to uspjesnijem
pozicioniranju.

Ovim putem zahvaljujem prof. Mariu Perisi koji je u ulozi mentora pratio i usmjeravao cijeli
proces nastanka zavr$nog rada, te pomogao u oblikovanju kroz savjetovanje i konzultacije. Isto
tako, zahvaljujem svim profesorima koji su me tijekom studija motivirali, usmjeravali, pomagali i
izlazili u susret kada je bilo potrebno.

Igor Kandera



SAZETAK

Fotografija je klju¢ni element vizualne komunikacije modnih brandova. Modna fotografija
biljezi dizajn odjece ali i prenosi Zeljeni stil zivota koji dizajn sugerira. Psihologija koja se nalazi
iza modne fotografije je spremnost promatra¢a da vjeruje u nju. Modna fotografija odrazava
stvarnost 1 iluziju odjevnih predmeta. Prezentacijom i organizacijom elemenata fotografiji se moze
dati odredeno znacenje, iznijeti stav, komunicirati... Modna fotografija moze ponuditi viziju
odredenog nacina / stila Zivota, ali promatra¢ je onaj koji na kraju odlucuje da li je fotografija

uspjesna ili ne, prihvacajuéi ili odbijajuéi njenu poruku.

Uzimaju¢i u obzir zakonitosti marketinga kroz zavrs$ni rad definirati ¢e se - ready to wear- modni

brend koristeci fotografiju kao glavni nositelj vizualne poruke.
U radu je potrebno:

- Prikazati povijesnu kronologiju modne fotografije

- Prikazati aktualne pravce modne fotografije

- Definirati karakteristike reklamne fotografije

- Definirati utjecaj fotografije pri prodaji proizvoda

- Definirati i opisati karakteristike modnog branda

- Definirati ciljanu publiku

- Analizirati moguénost pozicioniranja proizvoda na trziStu

- Definirati medije komunikacije

- Snimiti fotografije kampanje

- Definirati i opisati karakteristike fotografskog stila kampanje

- Iznijeti zakljucak

Kljuéne rijeci: fotografija, brand, trZiSte, vizualna poruka, oglasavanje
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1.UVvOD

Izumom fotografije u prvoj polovini 19.st. napokon se pojavio medij koji je mogao izraditi
potpunu reprodukciju svijeta. Fotografija kakvu danas poznajemo nastala je dugim razvojnim
putem. Kako je napredovala tehnoloski, tako je napredovala i njena namjena prikazujuci svijet u

njegovom najsirovijem obliku.

Postoje mnogi Zanrovi fotografije ali malo koji dobiva toliku pozornost kao modna fotografija.

Svatko se na neki na¢in povezuje s modom svog vremena prihvacajuci je ili odbijajudi.
"Moda ne mora biti nesto sto ljudi nose, moda je takoder slika." [13]
Viktor & Rolf (Browne, 1990)

Moda i vizualnost uvijek su formirali jednu jedinicu. To ima neke trivijalne razloge, prije svega,
da je i sama moda zapravo vizualni fenomen, jer kao proizvod treba vizualni prikaz, tako da je se
moze pribliziti §to je moguce Siroj publici te na taj nacin povecati potroSnju. Moda je vise nego
prisutna u svim vizualnim medijima. Ona nije novijeg datuma, ve¢ 1892. godine modne ilustracije
pojavljuju se u stupcima prvog Vogue magazina, a ove ilustracije pretvorene su u modne
fotografije kako je fotografija poc€ela zauzimati svoje mjesto i pocela sve snaznije prodirati u nove
medije. Moda se konzumira, prije svega, vizualno. To se dodatno intenziviralo pojavom interneta,

1ako je moda kroz stoljeca uvijek koristila vizualne medije kao alat.

Dok je na prijelazu stoljec¢a, samo nekoliko povlastenih ljudi imalo priliku vidjeti revije uzivo,
danas sve veéi broj modnih kuca emitira svoje revije digitalno, takoder uzivo u stvarnom vremenu
bez naknadnog editiranja. Ovo je samo jedan primjer skupa alata koji modna industrija koristi kako
bi potaknula potrosnja. Ako smo krenuli od starta pocevsi od prvih modnih ilustracija, modnih

revija, modne fotografije i videa, dolazimo do preplitanja mode i novog medija.

Vizualizacija mode rodena je uz samu modu. Prezentacija mode povezana je s razvojem medija
kao takvog, pocevsi od grafike, preko fotografije do samog filma. Moda postoji, neovisno o
vlastitim prikazima koji su odgovorni za oglaSavanje u cijelom svijetu. To rezultira natjecanjem
izmedu modnih kucéa i pretvara modne piste u atrakcije, modno kazaliSte slicno cirkusu,

pokusavajuéi izazvati $to je moguce vecu senzaciju.



Modna fotografija je podlozna promjenama i hirovima modne industrije. Marketing u industriji
tekstila i odjece povezan je s pojmom mode. Moda kao dio kulture postavlja trendove i utjece na
potraznju, oblik (dizajn) proizvoda i prodaju u industriji tekstila i odje¢e. Nakon Sto je odjeca
dizajnirana i proizvedena potrebno ju je prezentirati na odgovarajuci nacin, uciniti je pozeljnom
ciljanoj skupini te u konac¢nici prodati. Moda se istrazuje u okviru podrucja kulture jer je 1 Sama
njezin dio. Moderno je drustvo zapravo drustvo mode pa podrucje istraZivanja njezine sociologije
ukljucuje industriju koja ,,stvara modu®. U marketingu industrije tekstila i odjece najces¢i su
sukobi izmedu dizajnera i marketinskih stru¢njaka, a samo njihova suradnja i medusobno

razumijevanje mogu osigurati uspjeh na trzistu.

Najznacajnija svojstva proizvoda u industriji tekstila i odjece jesu: moda i dizajn, kvaliteta
proizvoda, asortiman proizvoda, cijena, marka proizvoda i ostala obiljezja (imidz, pakiranje,
prodajne usluge). Svaka fotografija prica odredenu pricu te kao i sve pri¢e, neke su bolje od
drugih, odnosno one koje posjeduju jae znacenje, viSe intrigantnih postavki, poti¢u na
sudjelovanje i akciju. No, modna fotografija zahtijeva neSto viSe: sposobnost da se uhvati
osobnost, karakter te da se smjesti u scenu i isprica zanimljiva prica u kojoj je ciljani promatrac
pozvan da igra svoju ulogu. Na kraju dana modna fotografija je tu da potakne promatraca da se

poveZe s proizvodom, da izazove Zelju, teZznju koja vodi prodaji proizvoda.
2. MODNA FOTOGRAFIJA KROZ GODINE

Kako bi se u potpunosti razumjelo koliko je tehnologija izrade uznapredovala od vremena
njezina izuma, korisno je spomenuti neke povijesne ¢injenice. Fotograf David Bailey opisao je
modnu fotografiju jednostavno kao "portret osobe koja nosi haljinu". Korijeni struke nalaze se u
viktorijanskom drustvu te njihovim portretima. Jo§ od 1840-ih, debitantice, glumice i plesacice

pozirale su u svojoj najfinijoj odjeéi fotografima, bas kao njihove majke slikarima za portret.

Ipak Bailey kroz vlastiti rad pokazuje transformiraju¢u mo¢ objektiva fotoaparata. Irving Penn,
fotograf s najduljim stazem u povijesti magazina Vogue, svoju ulogu kao fotograf vidi u "prodaji
snova, a ne odjece." [14] Iza jednostavnog snimanja tkanine i povrsinskih detalja, najupecatljivije

fotografije ispunjavaju ili pobuduju zelje i teznje gledatelja.

Izvorna funkcija modne fotografije 1920-ih bila je jednostavno snimiti odje¢u koju su nosile

zene, te je sluzila kao vizualni vodi¢ o tome kako se zene u drustvu trebaju ponasati. No svrha



modne fotografije te vizualna zastupljenost zena mijenjala se u svakom desetljec¢u, u skladu s
kulturnim, gospodarskim, socijalnim i tehnoloskim napretkom. Fotografi stalno guraju svoje
granice, a napetost izmedu umjetnickih i komercijalnih zahtjeva rezultirala je velikom
kreativnosc¢u i tehni¢kim inovacijama. Bilo da se radi o snimanju modnih editorijala ili reklama,
modne fotografije odrazavaju suvremenu kulturu, svjetska zbivanja i dramaticne promjene u

zenskim ulogama tijekom 20. stoljeca.

2.1. BLJIESTAVO NOVO STOLJECE

Godine 1911., na vrhuncu europskog zlatnog doba prosperiteta i elegancije, americki fotograf
Edward Steichen fotografira modele koji nose haljine dizajnera Paula Poireta. Trinaest soft-focus
slika tiskane su u ¢asopisu Art et Decoration, a Steichen ih kasnije proglasava "prvim ozbiljnim

modnim fotografijama ikad napravljenim."” [15]

U ranim danima fotografije magazini poput Le Costume Frangais i Journal des Dames et des
Modes uvode ugravirane ilustracije, ali imaju samo ograni¢eni broj Citatelja. Napredak u
postupcima tiskanja 1890-ih dozvoljava fotografijama da budu tiskane na istoj stranici kao tekst,

a modni Casopisi postaju Siroko dostupni.

Godine 1909., izdava¢ Condé Nast kupuje americki drustveni ¢asopis pod nazivom Vogue. On
ga pretvara u modnu publikaciju visoke klase s medunarodnim aspiracijama . Ubrzo nakon toga
je ponovno pokrenut Harper’s Bazaar. Vogue je nastojao uhvatiti duh i modu New Yorka,

Londona i Pariza kroz inovativne fotografije i rastuce zalihe glamuroznih modela.

2.2. NOVI PRISTUPI

Kulturni pokret nadrealizma imao je dubok utjecaj na modne ¢asopise 1920-ih i 30-ih godina.
Slike Salvadora Dalija i Giorgia de Chirica objavljuju se u modnim ¢asopisima uz avangardne

fotografije Man Raya.

Neki modni fotografi usvojili su njihove revolucionarne principe, pokuSavajuéi dati vizualni
izraz nesvjesnog uma. Nove i neocekivane tehnike koriste se kako bi promijenile percepciju

stvarnosti, da bi zabavljale i uznemirile.

Te nove eksperimentalne pristupe u fotografiji nisu svi prigrlili, tako urednica Vogua Edna
Woolman Chase, ljutito piSe svom osoblju 1938. da se koncentriraju iskljuc¢ivo na pokazivanje

haljine.



Kao glavni fotograf francuskog Voguea, a kasnije i Harper’s Bazaara, Baron George Hoyningen-
Huene inspirirao je generacije. Njegov vlastiti rad ogleda se u slikarskoj fascinaciji svjetlom,
sjenom 1 klasi¢nim oblicima. Njegov Sti¢enik Horst P. Horst takoder radi inventivne slike,

spajaju¢i nestvarne i klasi¢ne motive.

Slika 2.1. llse Bing, Perfume Advertisement Slika 2.2. Fashion editorial Vogue 1930.

2.3. POSLIJERATNO BUDENJE

Kako se svijet postupno oporavljao od uzasa rata, svjeze skupina dizajnera se pojavljuju. .Zelja
da se prigrli glamur i Zenstvenost, nakon godina ratne Stednje pronasla je svoj najekstremniji izraz
u novom izgledu Christiana Diora koji je pokrenut 1947. godine, sa svojim istaknutim visokim

strukom i ekstravagantno punim i bogatim suknjama.

Elegantno senzualna vizija fotografkinje Lillian Bassman komplementirala je novim modnim
trendovima. Ona je bila pionir pristupa u kojem evocira raspolozenje same fotografije umjesto
fokusiranosti na prikaz detalja same odjece. [16]

Taj pristup frustrira urednicu Harper’s Bazaara Carmel Snow koja smatra da zadaca fotografa

nije da bi stvarao umjetnost nego da prikaZze gumbe,Savove i ostale detalje na odjevnom predmetu.



Erwin Blumenfeld takoder je gurnuo granice eksperimentalne modne fotografije. Koristenjem

Kodakhrom filma u boji, njegove Zive slike nalaze svoje mjesto na stranicama ¢asopisa.

OGLE
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Javary 1930

Price 50 Cenls 1.5, mt couske

Slika 2.3. Erwin Blumenfeld,\VVogue,1950. Slika 2.4. Erwin Blumenfeld,Vogue,1945.

2.4. SVIEZA DINAMIKA

Godine 1950. svjeza dinamika zarazila je glavne modne Casopise, kako fotografi usvajaju
spontani fotonovinarski pristup. Modeli $etaju gradskim ulicama, studijske pozadine zamijenjene

su slikama grada.

Godine 1957. Richard Avedon fotografira modele u pokretu. Model je na fotografiji prikazan
usred koraka,a njezin Cardin kaput vijori iza nje. Obje noge su iznad zemlje, kao da ju je nalet
vjetra podigao u zrak. Avedon je fotografiju posvetio Martinu Munkacsi , jednom od prvih modnih

fotografa koji je radio prvenstveno izvan studija. [8]

Martin Munkacsi bio je ispred ovog trenda, a u svom ¢lanku iz 1935. ”Think while you shoot”
savjetuje da se nikad ne pozira modele nego da im se dopusti da se kre¢u prirodno imaju¢i na umu

da su sve velike fotografije zapravo snimke. [17]
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Slika 2.5. 1957. Richard Avedon za Cardin Slika 2.6. Martin Munkécsi 1940

2.5. SLOBODA 60-1H
U 60-im godinama zenski feministicki pokret Siri se sve brzim tempom, kako Zene pokrecu
kampanju protiv nejednakosti. U svijetu mode, strukturirana formalnost dizajna 50-ih rezultirala

je mladenackim izgledom i tijelo oslobodila korzeta.

Pojavljuju se novi dizajneri i fotografi, a njihov rad prikazan je u ¢asopisima, kao §to su Queen
(lansiran 1957.) i Nova (pokrenut 1965.). [8]

Fotograf David Bailey je bio zaposlen u prepravljanju “ Young Idea “ dijelu britanskog VVoguea.
Njegov Zivahan dokumentarni pristup, kao i ostalih londonskih fotografa, lansirao je tinejdZerske
modele, kao §to su Jean Shrimpton i Twiggy u medunarodne zvijezde, utjelovljenje Swinging

Londona.

Raspolozenje tog doba ovjekovjeceno je u Michelangelo Antonionijevom filmu  “ Blowup
“ (1966), u kojoj je David Hemmings glumio lik djelomi¢no temeljen na Baileyu. Od 1966.

nadalje, egzoti¢ne tkanine, sukob uzoraka i boja hrabro se mijesaju.



Slika 2.7. Melvin Sokolsky, fashion by Venet Slika 2.8. Ronald Traeger, Twiggy

2.6. NOVA ZENSTVENOST

U 70-im godinama fotografi sve viSe testiraju granice prihvatljivih modnih slika. Oni se bave
promjenom stavova druStva prema Zenstvenosti i seksualnosti, a potencijalno kontroverzne teme
religije i nasilja ¢esto se provlace kroz njihov rad.

Ove modne fotografije pozivaju gledatelje da postanu voajeri visoko nabijenim scenama. Rad
Helmuta Newtona spojio je teme emocionalne dvosmislenosti i seksa, fotografirajuci
samouvjerenu zenu u glamuroznim i izmisljenim okolnostima . [18]

Guy Bourdin i Gian Paolo Barbieri stvaraju mra¢ne provokativne fotografije, koje su manje
fokusirane na odjecu i vise usmjerene na karakter zene koja odjecu nosi.

Usko suraduju s brojnim modnim dizajnerima kao $to su Giorgio Armani , Dolce & Gabbana i
Valentino s kojim uspostavljaju moderni jezik suvremenog modnog oglasavanja. Gian Paolo
Barbieri takoder prikazuje razli¢ite klju¢ne kulturne figure poput Audrey Hepburn , Veruschke ,
Rudolpha Nureyeva te mnogih drugih.



Slika 2.9. Akt, 1974. Helmut Newton

Pojam idealne ljepote prosirio se u glavnim mainstreem ¢asopisima uz sve vecu upotrebu crne
boje te koriStenje androgenih modela. Fotografkinje Deborah Turbeville i Sarah Moon su obje
bile bivsi modeli te se njihov angazman u fotografiji poprilicno razlikovao od njihovih muskih

kolega.

Njihove kontemplativne fotografije pruzale su Zensku perspektivu na teme ljepote i seksualne
objektivizacije. Obje su koristile boju na monokromatski nacin te stvorile osobne vizije koje
oduzimaju dah.

Sarah Moon cesto fotografira modele u pokretu a lica njezinih modela ¢esto su zamagljena ili
su njihove o¢i zatvorene. Deborah Turbeville koristi zamucenje u velikoj mjeri te je u svojim
fotografijama opsjednuta propadanjem i snovima. Njezin rad je usporeden sa radom velikog

impresionista Edgara Degasa.



Slika 2.12. Deborah Turbeville, Vogue, 1975.

2.7. FOTOGRAFIRAJUCI STVARAN ZIVOT
U 1980-ima modne publikacije usmjeravaju se na oba spola. U njima se nalaze ¢lanci o glazbi,
kulturi, trendovima koji se javljaju... Njihove stranice pune su figura koje predstavljaju

alternativne tipove ljepote s ljudima koji nisu Cesto nisu profesionalni modeli.

Portreti Steve Johnsona, od punkera i pripadnika Novog vala pojavljuju se u casopisu iD.
Fotografije su kasnije postale poznate kao "straight up™ fotografije, jer su pokazivale lik u cijelosti.

Pristup je zaradio mnogo imitatora, Zeljnih snimiti osobnu i inovativnu uli¢énu modu.



U 1990-im godinama vode¢i nositelji ovog naturalistiCkog, dokumentarnog pristupa modnoj
fotografiji ukljucuju Corinne Day, Davida Simsa, Craiga McDeana 1 Jasona Evansa. U srediStu
njihova rada lezi interes u svakodnevnom zivotu i stvarnim ljudima, pritom slaveci sve njihove

nedostatke koji ih ¢ine individualnima i jedinstveno lijepima.

Slika 2.13. Seminal spread in i-D issue one Slika 2.14. Corinne Day, 1992.

2.8. NARACIJA

Danasnje najbljestavije modne fotografije bogate su bojama i naracijom. Veliki proracuni,

scenografija te stilisti ¢ine ekipu koja je zaposlena stvoriti i razraditi odredenu scenu .
Fotograf Miles Aldridge opisuje postupak bliskim izradi filma:

" Da je svijet dovoljno lijep, ja bih fotografirao na odredenoj lokaciji cijelo vrijeme. Ali svijet nije
dizajniran s estetikom kao prioritetom. Ono $to pokusavam uciniti je uzeti nesto iz stvarnog zivota
i rekonstruirati to na filmski nacin ... kondenzirano emocija, kondenzirano boja, kondenzirano
svjetlo. "[19]

Miles Aldridge najpoznatiji je po svojim sanjivim technicolor svijetovima te predivnim i
glamuroznim Zenama koje ih nastanjuju. Aldridge stvara ultra-kinematografske fotografije crpeci
inspiraciju od filmskih redatelja kao Sto su David Lynch i Derek Jarman te psihodeli¢nim
grafickim dizajnom svoga oca Alana Aldridgea. Rad njegova oca Alana obiljezio je Britansku

psihodeli¢nu scenu 60-ih radedi ilustracije za Penguin, Beatlese te Eltona Johna.
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Slika 2.15. Miles Aldridge, Blooming #3, 2007.

Bas kao $to modni dizajneri recikliraju trendove posljednjih desetljeca, fotografi Cesto traze

inspiraciju u svojim prethodnicima.

Slika 2.16. Phantasmaphile: Miles Aldridge
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3. TIPOVI MODNE FOTOGRAFIJE

Modna fotografija je razvila vlastitu estetiku u kojoj su odjeca i moda poboljSane prisustvom
egzoti¢nih lokacija ili raznih rekvizita. Generalno govoreci tri su osnovne vrste modnih fotografija,

fotografije za katalog (komercijalne fotografije), editorijale i fotografije visoke mode.

Primarna svrha modne fotografije je prodaja odjece i prodaja odredenog lifestyle-a. Promatrac

zeli vidjeti nevjerojatan styling i uvjerljive izraze na modelu.

Odjevni predmet mora biti dobro prezentiran te se mora dobro vidjeti. Tokom godina modna
fotografija je razvila svoju estetiku u kojoj je dozivljaj odjece pojacan ekspresijama, pozama

modela, stylingom te lokacijama na kojima se snima.

U konacénici su styling, ekspresija i poziranje modela ¢imbenici koji odreduju je li fotografija
komercijalna, editorijal ili hi-end . Komercijalna modna fotografija je tako okrenuta iskljucivo
prodaji odjece, editorijal prodaje pri¢u (lifestyle), dok hi-end modna fotografija prelazi granice

editorijala te kKoristi modele idealnih proporcija u ekelkti¢nim i pretjeranim pozama.

3.1. KOMERCIJALNA FOTOGRAFIJA
Komercijalna fotografija ukljucuje fotografiranje u komercijalne svrhe npr. u oglasima, prodaji
te plasmanu proizvoda. Komercijalna fotografija isklju¢ivo usmjerena na prodaju proizvoda je

reklamna fotografija.

Ona za kupca otkriva pojedinosti i osjecaj proizvoda, fokusirana je na privlacnost i atraktivnost
proizvoda. Takva fotografija mora pobuditi Zelju za odredenim proizvodom i biti

kontekstualizirana na nacin kojim neée samo lagati, ve¢ stvoriti priblizno realnu sliku proizvoda.

Katalog je informacijska slika. Vidimo odjevni predmet vrlo jasno, $minka i poziranje modela
su pojednostavljeni. Model moze stajati ispred jednostavne pozadine, kao $to je bijela, crna ili Siva.
Styling je Cist i jednostavan, prodaje se odjevni predmet i prikazuju se detalji i pojedinosti

materijala.

Ovaj nacin fotografiranja takoder se moze izvesti i na vanjskoj lokaciji. Fotograf moze izabrati
da koristi telefoto objektiv, kao $to je 300mm f/ 2.8 i fotografirati s tim otvorom blende, zamagliti

pozadinu i zadrzati naSu pozornost na odjeéi.
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Fotografije za katalog mogu biti vrlo sofisticirane i ne bi se trebalo na njih gledati kao
nekreativne. Tvrtke poput Neiman Marcus-a i JCrew su na vrlo kreativan nacin iskoristile ovaj

nacin fotografiranja i digle ga na viSu razinu.

Slika 3.1. Neiman Marcus Fantasy Book Slika 3.2. J.Crew Fall 2010 lookbook

3.2. EDITORIJAL

Editorijali su za razliku od fotografije za kataloge vise usmjereni na pricu. Editorijali koriste
odjevne predmete na neobi¢ne i dinami¢ne nacine. Kod ove vrste fotografija model se nalazi na
odredenoj lokaciji,u odredenom okruzenju te je u interakciji s njim (lifestyle). Moze se reci da

editorijalima zapravo prodajemo pri¢u odnosno lifestyle.

Model nije previse namjesten te ima slobodu $to se ti¢e poziranja, a styling i Sminka / kosa mogu
biti ekstremni. Fotografiranjem modela stvara se prica, a fotografiranje moze trajati cijeli dan.
Odjevne kombinacije mogu imati dodatne elemente, kao Sto su nakit, Salove, kape, cipele,

torbe...Fotografija i izbor metode pridonose samom dozivljaju slike i naglaSavnju price.

Editorijalna fotografija pruza odredenu slobodu i kreativnost. Sve na modelu i u pozadini je vrlo
stilizirano da bi se stvorila moc¢na stati¢na fotografija " slice of life ". Ovaj stil mozemo vidjeti u
boljim modnim ¢asopisima kao $to su Vogue, Harper Bazaar i Elle, te je to obi¢no istaknuta prica

koja se sastoji od 5-10 stranica. Modeli su stavljeni u ulogu ili temu i djeluju unutar te price.
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Najoditiji znak toga je kontinuitet i kohezivnost odjevnih predmeta i poza. Fotografija je narativna,

dramati¢na, eksperimentalna, stilisticki uslojena, ne govori kako treba izgledati,ve¢ nudi

inspiraciju, poti¢e mastu, te nudi pricu koju promatra¢ moze uzeti i prilagoditi sebi.

; P
East 54th St
= »

Slika 3.3. Daft Punk and Karlie Kloss for Vogue

3.3. HI-END MODNA FOTOGRAFIJA

Hi-End ili Haute Couture je termin koji se odnosi na stvaranje ekskluzivne custom-made odjece.
Haute Couture je moda koja je izradena ru¢no od pocetka do kraja, odjeca visoke kvalitete, skupa,
Cesto izradena od neobi¢nih tkanina s ekstremnom pozornosti na detaljima.[20] Upravo iz tog

razloga to je podrucje koje zahtijeva odredeni tip modela.

Modeli su neobi¢no visoki i imaju vitku figuru te jedinstvenu strukturu kostiju lica. Styling
moze biti fantazija te odjevni predmeti mogu biti prikazani na na¢in na koji se u stvarnosti nikada
ne bi mogli nositi. Primarna zadaca je stvoriti dramati¢nu i snaznu fotografiju koja oduzima dah.
Poze modela su eklekticne i pretjerane, izrazi lica mogu biti mirni ili prodorni . Ponekad lice

modela moze biti mirno dok je sve ispod brade u metezu ... ili obratno ... proturjecja.

Svi pojedina¢ni elementi modela: izgled i poza, odjevni predmet, styling, kosa / Sminka te

rasvjeta rade zajedno kako bi stvorili jednu snaznu sliku ... sliku koja ¢e se potpuno raspasti i biti
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promasena, ako jedan od ovih elemenata ne radi. Svaki objekt i dodatni elementi imaju svoje
mjesto u ovom organiziranom kaosu kako bi stvorili besprijekornu fotografiju i upotpunili viziju.
Sli¢no kao editorijalna fotografija nudi inspiraciju i poti¢e mastu, samo Sto se radi o odjeéi koja je

ekskluzivnija pa s time i cijela prica zahtjeva malo drugaciji pristup.

Slika 3.4. Vogue Russia,Sharif Hamza Slika 3.5. Chanel

4. REKLAMNA FOTOGRAFIJA

Fotografija je tijekom godina postala univerzalno komunikacijsko sredstvo. Jedan od najboljih i
najuodljivijih primjera sloZene vizualne poruke koja koristi fotografiju je reklama. Svrha reklamne
fotografije je prikazati predmete na atraktivan nacin i potaknuti njihovu kupnju. Svijet reklamne

fotografije daleko je Siri od tehnika koje se koriste u komercijalnoj fotografiji.

Reklamni fotograf koristi Siroku paletu fotografija kojima ne samo da prodaje proizvod, vec i
nacin zivota, koncepte i ideje. Reklamna fotografija ima vecu kreativnu slobodu tumacenja kako

proizvodi, usluge, stil zivota i1 ideje mogu biti predstavljeni fotografski.

Autorov zadatak je iskoristiti fotografiju kako bi predoc€io vlastitu ideju, misao ili osjecaj, a na
promatracu je da promatrajuci djelo prepozna poruku koja bi ga, ako nista drugo, trebala potaknuti

na razmis$ljanje. Na reklamnom fotografu je zadatak prepoznavanja trenda, plasiranja proizvoda i
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kreacije provokativne poruke koja se dovoljno istiCe da privlaci paznju, a ujedno postoji u

granicama konvencije, poStuju¢i neke nacelne komunikoloske norme.

Reklamna fotografija stavlja odredene zahtjeve pred fotografa. Reklamne fotografije trebaju biti
svjeze, a poruka sadrzana u njima jasna i precizna. TO su obi¢no fotografije bez pozadine i sjene
(ili s obiénom, monokromatskom pozadinom). Svi postupci koji se koriste u reklamnoj fotografiji

imaju za cilj uciniti fotografirani objekt atraktivnijim te stvaranje ugodnih misli u umu gledatelja.

[9]

Konkretno, ono $to reklamna fotografija ¢ini danas je pojacavanje ili dodavanje komunikoloskog
aspekta tekstualnoj ili slikovnoj poruci u skladu s bitnim elementima poput: motiva, konteksta

vremena, ciljanog trzista te planiranog znacenja poruke.

4.1. ANALIZA REKLAMNE FOTOGRAFIJE

Postoje dva nacina na koji dozivljavamo fotografiju. Prvi na¢in je onaj u kojem fotografija
predstavlja lik ili sliku. Fotografija i slikanje su dvije tehnike koje mogu to reproducirati. Drugi
nacin je onaj u kojem fotografija predstavlja identitet ili znacenje. U tom slucaju osobni identitet

predstavlja jedinstven karakter branda te je sam identitet branda vidljiv na fotografiji.

Po nekim teoretiCarima semiologije, reklama predstavlja podrucje od osobite psiholoske
djelatnosti u kojoj se odrazavaju tendencije, sklonosti i ideologije cijelog drustva. Jedan od tih
teoreticara je Roland Barthes, koji kroz svoj prikaz modela znaka, arbitrarnog zbroja oznacitelja i
oznacenog, pokazuje nacine manipulacije druStvom kroz poruke koje svaki znak ostvaruje na
svojoj konotativnoj razini. Barthes je tako zainteresiran za ispitivanje odnosa izmedu materijalnog,
drustva i mo¢i.[21] Zapocinje suoCavanje s problemom fotografiranja odjevnog predmeta. Odjevni
predmet referira kao “oznacitelja” stvar ili objekt. Medutim reklamna modna fotografija ne
pokusava samo fotografirati odjecu i predmete, nego za cilj ima 1 hvatanje odredenog raspoloZenja,
osjecaja...Taj cjelokupni koncept je ono Sto je “oznaceno”, i to oznaceno od strane oznacitelja.
Oznaditelj je fiksan dok je “oznaceno” viSe apstraktno, sklono mijenjanju, ovisno o konceptu,

publici i samoj interpretaciji.

Barthes tako pise da dano znacenje fotografije skriva konstruirano znacenje. Fotografije su za
Barthesa uvjerljive jer se kriju iza oznacitelja, odnosno stvari unutar same slike. Po njemu,

percepcija fotografije kao vjerodostojnog medija sama po sebi kreira prostor za manipulaciju
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konotativnim aspektom fotografije: “ Fotografije stvaraju iluziju transparentnog pristupa
stvarnosti ““. [10] Isti¢e da reklame, koriste¢i konotativne asocijacije daju potrosa¢ima ono $to i
sami pokusavaju biti ili se trude posti¢i. Modna fotografija prikazuje svijet kao "dekor, pozadinu
ili scenu, ukratko, kao kazaliste". Ovaj svijet zarobljen modnom fotografijom je promisljeno
isplaniran kako bi izazvao odredeno raspolozenje, osjecaj ili ideju. U modnoj fotografiji postoje

tri vrste stilova: objektivan/doslovan, romantic¢an te mockery (ruganje).

Slika 4.1. Objektivno / Romanti¢no / Ruganje

Svrha ovih triju stilova je, kako Barthes navodi,napraviti od “oznagenog” nestvarno. Cineéi sve
ostalo u modnoj fotografiji ( set, stil, govor tijela, model, itd) nestvarnim, oznaditelj - odjeca — tada
postaje ono $to se prodaje, jedini uvjerljivi dio slike. Fotografija ne krije i ne prikriva svoje
znacenje, nego ga na oc€iti nacin istice, a ocito je da je jedini element koji je razumljiv na fotografiji
upravo odjevni predmet. Modna fotografija ne potiskuje znacenje ve¢ upravo suprotno, pokazuje

prstom na njega.

Tokom 80-ih i 90-ih godina reklamna fotografija raste u dva smjera. S jedne strane tu su reklame
japanskih avangardnih marki Yohji Yamomoto, Issey Miyake i Comme des Garcons koji u
kampanjama koriste mutne (blurane) fotografije koje ne komuniciraju s publikom. Razlog tome je
oslanjanje na potrosac¢evo znanje o brandu kako bi se izazvalo i poticalo kupnju. Na drugom kraju
spektra, kao $to je osobito popularano u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i Velikoj Britaniji, bile

su modne reklame koje prodaju lifestyle fotografije. Komunikacija putem lifestyle fotografija
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artikulirala je sintezu izmedu gledanja slike odjevnog predmeta kao neSto S§to vidimo 1

razumijevanja istog kao nesto $to nosimo.

svatko izloZzen. Nema dvojbe da reklamna fotografija igra ulogu u oblikovanju ponasanja velike
vec¢ine ljudi. No to¢nije je re¢i da ona samo pojacava ve¢ postojece stavove. U svojoj knjizi
Semiotika oglasavanja Beasley i Danesi [11] govore suprotno od Barthesa koji reklame smjesta
kao jedan od elemenata ostvarivanja odredene ideologije, te tvrde da nisu reklame one koje kreiraju
zelje potrosaca, nego se njihova ucinkovitost o¢ituje upravo u uspjesnosti da krajnjem konzumentu
daju ono sto zeli. Oglasivaci nisu inovatori, ve¢ na umu imaju samo pojacanje ponasanja te samo

odrazavaju stavove ve¢ prisutne u popularnoj kulturi.

Bignell tvrdi da oglaSivaci pokuSavaju pridruziti svoje proizvode kulturnim mitovima koji
postoje u drustvu. [12] Posjedovati proizvod znaci kupiti mit i posjedovati neku od njegovih
drustvenih vrijednosti za nas same. U tom smislu, uvjeravanje se definira kao proces izazivanja
dobrovoljne promjene u necijim stavovima, vjerovanjima ili ponasanju kroz prijenos poruke.
Uvjeravanje prvenstveno djeluje na stavove pojedinca prema objektu, njegovoj procjeni istog, te

njegovim namjerama.
5. KONCEPT PROIZVODA

Godine 2015. zivot je dobio brand " Extrovert , projekt s jakim i prepoznatljivim identitetom.
Brand "Extrovert "je - ready to wear- brand za zene s vrlo preciznom estetikom . Brand utjelovljuje
jedinstven senzibilitet koji neprimjetno kombinira odvaznost Sa sirovim Zenskim stavom.
Minimalisti¢ki dizajn ide odli¢no s dobro definiranom siluetom i modernim na¢inom interpretacije

couture osnova.

Street-wear pozadina uravnotezuje casual atmosferu s pedantnos$cu u izradi svakog pojedinog
modela rezultiraju¢i tako modernom elegancijom. PaZljiv odabir tkanina te silueta daju svakom
odjevnom predmetu karakteristicnu osobnost. Od kaputa, haljina do jakni i dodataka, duh branda
utjelovljuju ekskluzivni detalji te besprijekorna struktura svakog modela slaveci tako Zenu koja ih

Nosi.

To su karakteristicne osobine kozmopolitskog pristupa modi, stil orijentiran prema savrSenim

krojevima te svestranim kombinacijama koje nadilaze trenutne trendove. Brand uzima ono sto voli,
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interpretira to na svoj nacin, te ignorira ono $to mu se ne svida. Ne prati trendove, prihvaca

promjene, Cesto je ispred vremena, kao i zena kojoj se brand obraca.

Brand je stvoren za zenu koja njeguje fino konstruirane, dobro osmisljene komade odjece s
bezvremenskom notom, ali u korak s danasnjim vremenom. Naglasak je na prakti¢nim i nosivim,
a opet sofisticiranim odjevnim predmetima. Brand vjeruje u vaznost lijepo izradenih komada
odjece, s visokom kvalitetom zavrSne dorade, preciznost reza i detalja, te odje¢u izradenu od
luksuznih te prirodnih materijala. Brand koristi pazljivo rafinirane procese koji crpe inspiraciju iz
tradicionalnih tehnika krojenja. Kolekcije nude ugladene i svestrane komade jake estetike u vidu

krojenja. Izradujemo rafinirane i nosive modele koji mogu stajati samostalno ili u kombinaciji.

Zene za koje dizajniramo su one koji nas inspiriraju: osje¢aju se ugodno u svojoj kozi i ne osjeéa
se napor u njihovom stilu, zrade elegantnim, tihim samopouzdanjem. Zene koje su $ik,
sofisticirane, odvazne te posjeduju svoju individualnost. Uzevsi u obzir da je glavna karakteristika
branda minimalizam, idejno rjeSenje loga odrazava upravo to. Minimalizam ¢e biti glavna vodilja
branda, stoga idejno rjeSenje utjelovljuje upravo tu ideju i omogucava dosljednost u buducnosti.
KoriStene su ravne povrsSine ( flat design ) bez sjena, gradienta i tekstura, eliminirajuéi sve

nepotrebno te vodeéi se izrekom ,,manje je vise*.

EXTROV=RT

Slika 5.1. Logo branda

5.1. OPIS BRANDA, PROIZVODA-USLUGE

,»Brand “ Extrovert “pripada tekstilnoj industriji. Izlaskom na trziste brand ¢e se fokusirati na
odjevni asortiman, za poc¢etak samo zenski, a s vremenom i muski. Karakteristike “ Extrovert “
proizvoda su minimalizam u dizajnu, funkcionalnost te udobnost sa dozom ekstravagantnog.

Naglasak je na funkcionalnim i praktiénim komadima koji se mogu nositi posebno, ali i zajedno.
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Prvom prilikom i prvim realnim profitom, osim u marketing, planira se ulagati u proizvodnu
tehnologiju. S obzirom da brand nema fokus samo na lokalno trziSte, planira se izlaganje na
sajmovima u inozemstvu kao primjerica The Gallery fashion fair u Dusseldorfu, Pure London
fashion fair...

Prva kolekcija naziva “ Straight Edge ” biti ¢e za jesen-zimu 2015, a karakteriziraju je oStre
linije, minimalizam, suptilnost forme i boje. Osim — Ready to wear- asortimana brand ¢e se
orjentirati i na custom made odjevne predmete radene iskljucivo po narudzbi gdje ée kreativnu
slobodu imati i narucitelj te tako sudjelovati u izradi jedinstvenog odjevnog predmeta za sebe.

Brand se definira kroz ¢etiri dimenzije: funkcionalnu, socijalnu, duhovnu i mentalnu.
Funkcionalna dimenzija odnosi se na korist koju proizvodi i usluge nude potroSac¢ima.

Odjevni predmeti bit ¢e funkcionalni, prakti¢ni, kvalitetni te ¢e imati bitnu karakteristi¢nu estetiku
svojstvenu za sam brand. Uloga fotografije jako je bitna u uvom segmentu, jer je nuzno ne samo
dati detaljnu sliku odjevnog predmeta, nego i interpretirati temeljne ideje samog dizajna i branda.
Socijalna dimenzija bavi se moguénoscu identificiranja s grupom. Kupnjom proizvoda kupujemo
svoju osobnost,a brandovi prenose identitet osobe. Kupnjom branda potroSac¢i moraju osjecati
vlastite vrijednosti. Emocionalni marketing usmjeren je prema zeljama i osje¢ajima kupaca. Ljudi
prvo osjecaju, a zatim misle. Iz tog ¢e razloga proizvod odabrati ve¢inom na temelju emocija.
Brand ¢e svoj odnos s potrosacima temeljiti na emocijama, prvenstveno kroz fotografiju.
Dodavanjem emocionalnog konteksta marketingu ucinit ¢e kampanju efektivnijom i1 vise
angaziranijom. Ovisno o cilju branda odlucit ¢e se $to zelimo da publika osje¢a kroz vizualni
doZivljaj te razviti kampanju iz tog osjecaja. Razmisljajuci vise kao redatelj fotografijom se moze
stvoriti sadrzaj kojim ¢e se publika angazirati, baviti se njime te ga dijeliti, a to je upravo ono $to
brand Zel:.

Mentalna dimenzija je percepcija globalne ili lokalne odgovornosti. Sto je doista vazno? Sto
publika Zeli? Svijet se ne vrti oko proizvoda i usluga koje brand nudi, ali ako se moZe pomoci
publici s onim $§to je njima vazno, tada brand dobiva pozitivnu vrijednost za njih. To je i krajnji
cilj branda kao takvog. Angaziranje na lokalnom nivou putem sudjelovanja u humanitarnim
akcijama te briga za okoli§ po pitanju ambalaZe 1 pakiranja bitni su po pitanju druStvene
odgovornosti.

Duhovna dimenzija odnosi se na mogu¢nost mentalnog podupiranja pojedinca.
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Ukoliko zaposlenici imaju osjecaj da brand poboljSava svakodnevnicu i1 ¢ini potroSace
zadovoljnim, nastat ¢e jedinstveni sklad izmedu poslovne ideje, asortimana proizvoda te
korporativne kulture, koji ¢e potrosaci prepoznati. - Najprije zaposlenici moraju vjerovati u svoj
brand, kao preduvjet prihvacanja od strane kupaca. PotroSac¢i kupuju osjecajima i srcem.
Motivirani su za kupnju, jer se markom osjecaju zadovoljniji i sigurniji. Na taj na¢in i komuniciraju
s drugima te izrazavaju svoju osobnost.
5.2 KOLEKCIJA

“ Straight Edge ” je ready-to-wear kolekcija koja podize modernu garderobu. Kolekcija odise
minimalizmom koji se vidi u suptilnosti oblika i forme te u bojama koje prevladavaju. Kolekciju
odlikuju stroge linije uz koriStenje materijala koji klasicnom stilu daju novi znacaj i karakter. U
kolekciji su 4 osnovne boje (crna, bijela, crvena, srebrna) koje se medusobno nadopunjuju

kombiniranjem odjevnih predmeta.

U prvoj kolekciji «“ Straight Edge ” daje se do znanja da Zena, prije svega cijeni funkcionalne
komade u kojima ¢e moci obavljati svoje dnevne duznosti. Kolekcija se sastoji od suknji A-kroja,
pencil suknji, haljina upotpunjenih detaljima ( metalni cifovi, fazone, transparentnost) , kaputa te
koSulja s odredenim pomacima u vidu konstrukcije. Kolekcija pociva na jednostavnim komadima,
Cistih linija, odredenih ekstravagantnih iskoraka u odabiru materijala (srebrna koza, jersey s

lakiranim premazom, neopren ).

Ovaj jedinstveni balans suzdrzanosti i iskoraka naprijed rezultira rafiniranim siluetama koje

evoluiraju iz sezone u sezonu i mogu se nositi na razne nacine, imajuci fokus na zene koji ih nose.

5.3. POZICIONIRANJE PROIZVODA NA TRZISTU

Svatko od nas je pojedinac ¢iji lik se sastoji od uvjerenja, vrijednosti i potrebe da se definiramo
tko smo 1 s kime ¢emo se spojiti. NaSa osobnost odreduje kako ¢emo se ponasati u razli¢itim
situacijama, kako ¢emo se odijevati 1 Sto ¢emo rec¢i. Naravno za ljude to dolazi intuitivno i rijetko
tko razmislja o vlastitom liku, ali pri izgradnji branda od vitalne je vaznosti imati to razumijevanje.
Izgradnja branda je sastavni dio osobnog i poslovnog razvoja. Ne samo da Siri glas i svijest
potrosaca 0 brandu nego mu isto tako daje identitet i vrijednosti. [1,2,4]

Svaki proizvod ili usluga moraju imati jasno odreden polozaj na trziStu. Polozaj u mislima
potrosaca predstavlja slozeni skup percepcija, dojmova i osje¢aja po kojima se jedan proizvod

razlikuje od drugoga. [3,6,7] Zanimljiva stvar vezana uz fotografiju kao segmenta vizualne poruke
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je to da je ona i sama po sebi nezavisna vizualna poruka. Potrebno je, naime, uzeti u obzir §to ona
prikazuje u svome originalnom obliku te nakon toga dobro razmisliti i definirati $to se zapravo zeli
napraviti s njom da bi se dobio konac¢ni oblik osmisljene vizualne poruke.

Brand nece pozicioniranje prepustiti slucaju, veé¢ e kreirati marketinske strategije u svojim
trenutnim moguc¢nostima koje ¢e proizvodima i uslugama dati prednost na ciljanom trzistu.

Strategija pozicioniranja kreira naklonost potrosaca prema proizvodu i potrosa¢ima olakSava
izbor proizvoda. Brand ¢e odabrati prikladne nacine po kojima ¢e se razlikovati i isticati od
konkurencije.
Svaka razlika mora zadovoljiti sljedece kriterije:

. vaznost (visokovrijedna pogodnost)

. isticanje (nudi proizvod na bolji ili drugaciji nacin)

. superiornost

1

2

3

4. komunikativnost

5. nemoguénost jednostavnog kopiranja

6. moguca priustivost

7. profitabilnost
NajuspjeSnije pozicioniranje imaju oni brandovi koji su otkrili kako kontinuirano imati

jedinstvenu ponudu na trzistu koju konkurencija ne moze kopirati, a brand ¢e teziti tome u svakom

pogledu. Uzevsi u obzir da je lokalno trziste pretrpano odjevnim asortimanom koji zna biti dosta

repetitivan, stategija branda je inspirirati, slaviti individualnost pojedinca te izlaziti u susret

zahtjevima klijenata.

Kroz fotografiju treba objediniti §to vise karakteristika koje ¢ine brand jedinstvenim te dozvoliti
potrosa¢ima da se povezu s brandom. Biti inovativan, hrabar i smion te stati iza necega u §to se

vjeruje je misao vodilja branda “ Extrovert .

Veliki brandovi su optereceni velikim slojem birokracije, sto ih sprijeCava u tome da budu
fleksibilni i reagiraju na sve promjenjive potrebe svojih kupaca. Ti slojevi utjecu na donoSenje
odluka te ¢esto onemogucuju odvazniji pristup samom brendiranju velikim brandovima. Upravo

je to prednost koju brand “ Extrovert “ ima pred konkurencijom.
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5.4. FOTOGRAFSKA ESTETIKA | POZICIONIRANJE PORUKE

Tehnicka sposobnost fotografije da reproducira sliku €ini je temeljnim elementom vizualne

komunikacije. Fotografija je tu da uvjeri, promovira ili na druge strateSke nacine pozicionira brand.

Fotografija i njezina estetika igraju stratesku ulogu u promicanju identiteta branda. Unutar tog
djelokruga oglasavanje je odavno preselilo izvan svoje tradicionalne uloge pokazivanja proizvoda
i informiranja potrosa¢a. Umjesto toga ona poti¢e niz estetskih, spoznajnih i emocionalnih efekata
promic¢uéi Vviziju branda te ulogu koju moze imati u Zivotu potroSaca. Velik dio ove promocije
ovisi 0 vizualnom stilu te kako se on uklapa u danasnje putanje vizualne kulture. Tako skromni

snimak moZe postati mocan strateski alat. [3,6]

Stil ¢ini temeljni element strateSke komunikacije. Stil pomaze brandu u pricanju pri€a unutar
prepoznatljivih zanrova te povezuje strategiju S vizualnom kulturom. Osim S$to daje dozu
autenti¢nosti samom proizvodu, fotografija je ovdje kako bi pozvala potencijalnog potrosaca te
mu pokazala kako bi se brand 1 njegovi proizvodi uklopili u njegov stil zivota. Fokusiraju¢i se na
stil artikuliraju se i naglasavaju temeljne ideje branda. Fotografska estetika osigurava vizualni
okvir za marketing. Ona naglasava modni element proizvoda ( zanimljivo, drugacije, u korak s
vremenom...) razlikuju¢i tako proizvod od ostalih na trzistu. Kako bi se dobio konaé¢ni oblik
osmisljene vizualne poruke, potrebno je napraviti nekoliko osnovnih koraka pri konstrukciji

koncizne i usmjerene vizualne poruke. Neki od tih koraka su:

a) izbor tehnike- Pod izborom tehnike ubraja se odlu¢ivanje o primjeni odgovarajuce tehnologije
i opreme. Ovaj izbor u na¢elu ovisi o dostupnim sredstvima i nacelnoj preferanciji autora vizualne
poruke ovisno o tome kakve efekte se planira koristiti te kakva je nacelna ideja iza konkretnog

projekta.

b) izbor metode- Ovisno o tome kako se zeli da konacna slika izgleda izabrat ¢e se odgovarajuci

objektiv, osvjetljenje, pozadinu, kadar, pozadinski objekti i sli¢no.

C) izbor pristupa vizualnom rjesenju- Pristup vizualnom rjesenju, prije svega ovisi o tome kakav
efekt konac¢na fotografija koja se ubacuje u reklamu treba posjedovati. Ovaj dio procesa u principu
zahtijeva maksimalnu koli¢inu kreativnosti, odnosno snalaZljivosti (ovisno o tome kakav je tip
fotografije potrebno integrirati u vizualnu poruku: umjetnic¢ku ili tehnicku). Ako se primjerice radi

kataloski prospekt, potrebno je uzeti u obzir ¢injenicu da umjetnicka vrijednost fotografija ovdje
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mozda i nije toliko potrebna. Ako, u drugu ruku, treba napraviti neku izvanredno atraktivnu
fotografiju koja bi privukla odredenu klijentelu, bitno je razmisliti o tome kakvu ¢e se tehniku,

kadar i objekt izabrati za prenoSenje kompleksnije vizualne poruke.

d) kompozicija - Za fotografsku se kompoziciju kaze da je dobra ako su njezini elementi
rasporedeni tako da uspjeSno komuniciraju s promatracem. Vrlo Cesto tajna uspjeha lezi u
sposobnosti prepoznavanja Kklju¢nih elemenata nekog prizora te postavljanja i podeSavanja
fotoaparata tako da se elementi izdvoje iz zbrke vizualnih informacija koje upropastavaju mnoge
fotografije. Vrlo bitna stvar ovdje je usredotoditi se na op¢u strukturu prizora nego na njegove
pojedine detalje. Za simetricne kompozicije se kaze da izrazavaju ¢vrstocu, postojanost i snagu, a
takoder su prikladne za organizaciju fotografija s mnogo detalja . Jo$ jedno izrazajno sredstvo koje
nudi simetri¢no postavljanje elemenata slike je jednostavnost - vrlo bitan element u modernoj
reklamnoj fotografiji i dizajnu. Dijagonalne linije vode oko s jednog dijela fotografije prema
drugom i daju joj viSe energije i dinamike od vodoravnih linija. Elementi slike koji se preklapaju

naglasavaju dubinu prostora te pozivaju gledatelja da uoci kontraste.

e) orijentacija fotografije - Orijentacija fotografije zavisi o nekolicini faktora, a prije svega o
motivu koji se fotografira. Ona ¢esto zna imati presudan utjecaj na formiranje vizualne poruke u
slucaju da fotografija predstavlja dominantni dio reklame. Oblik slike trebao bi odgovarati
prirodnom rasporedu elemenata subjekta koji je snimljen ili, drugim rije¢ima, njegovoj orijentaciji.
Razli¢ite orijentacije slike stavljaju naglasak na razlicite stvari, a mogu u potpunosti promijeniti
dinamiku slike. Jednostavnim okretanjem fotoaparata u stranu moguce je pojacati energiju i pokret
koji ve¢ postoji u prizoru. Uporaba nekonvencionalnije orijentacije slike mozda ¢e promatracu

otkriti ve¢u angaziranost prema subjektu umjesto puke reakcije na njega.

d) sagledavanje svih elemenata u procesu ( timeline, oprema, sredstva, dostupnost motiva,
uvjete...) - Ovaj segment bavi se ujedinjavanjem tehnickih i kreativnih elemenata te formiranjem
vremenskog plana prema kojem se projekt izrade vizualne poruke (konkretno reklame) smjesta u
materijalne i vremenske okvire. Dobra je stvar oko fotografije takoder njena potencijalna suptilnost
1 podloznost kreativnoj sugestiji. Upravo u ovom segmentu lezi glavni trik njene vizualne
fleksibilnosti. Ako, recimo, fotograf prikazuje subjekt figurativno onakvim kakav on je, tekstualni

ili dodani vizualni dio istaknut ¢e poruku citave reklame. Pod figurativnim prikazom objekta
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podrazumijevaju se one fotografije karakteristicne po centraliziranom kadru, lako uo€ljivim

motivima i vrlo malim utjecajem vanjskih faktora.

5.5. PROCES KUPOVINE

Potrosaci Cesto pokazuju sloZeno ponasanje u kupnji, pogotovo ako se radi o novom brandu koji
je tek izasao na trziSte, najcesce iz razloga Sto ne znaju mnogo o vrsti proizvoda koji se izlaze.
Razlog kupovine moze biti zadovoljenje razli¢itih motiva, kao npr. korisnost, opée zadovoljstvo,
ugodnost, stanje uma... Dominantno obiljezje proizvoda se mora povezati s korisnos¢u koju kupac
oc¢ekuje. Obecanje mora biti usmjereno na ono $to potrosac zeli, a ne na ono §to oglasavatelj misli
da potrosac zeli. [3,5]

Brand ¢e istraziti Zelje 1 motive potrosaca, te apele poruka uskladiti i usmjeriti na motive
kupovine proizvoda ili usluge. Konkretan cilj je da kupci dijele istu strast za brand i njegove
proizvode kao sam brand. Kupci branda proé¢i ¢e kroz proces ucenja, razvijati uvjerenje o
proizvodu, zatim prijeci na stavove, na proizvod i napokon promisljeno donosenje odluke izbora
0 kupnji. Web stranica branda, ¢e osim galerije, sadrzavati sve potrebne informacije o
proizvodima i samom brandu. Takoder, za izradu custom made odjevnih predmeta postoji
jednostavan upitnik s uputama kako se pravilno izmjeriti za kupce koji se ne nalaze u Zagrebu. U
pocetku ¢e potencijalni potroSaci primati informacije putem internet marketinga. S vremenom i
otvaranjem ateljea, odnosno fizicke prodavaonice, sve potrebne informacije bit ¢e pruzene
komunikacijom s djelatnikom na licu mjesta.

Otvaranjem ateljea kupac ¢e moéi sudjelovati u procesu stvaranja proizvoda ( custom made).
Davanjem kupcima odredene kontrole, otvara se mogucnost stvarima koje ne mozemo planirati.
Sudjelovanjem u procesima branda dobivamo povjerenje kupaca, $to je najtezi dio u procesu
izgradnje branda. Putem drustvenih mreza ljudi mogu kasnije staviti fotografije sebe u odjevnim
predmetima pokazujuci novoj publici kako nositi i koristiti ove proizvode. Imati kupce koji su
ujedno 1 navijaci samog brenda je neprocjenjivo , to je meka marketinga.

Kupci branda ¢e ne samo sudjelovati u prodaji , nego ¢e komunicirati na daleko mo¢niji na¢in
od bilo kojeg sadrzaja koji brand moze stvoriti. Budu¢nost brandinga je fluidna i zanimljiva. Treba
postovati inteligenciju svojih kupaca te ne dati sve odmah u startu nego generirati laganu intrigu
te dozvoliti da sami otkriju viSe o brandu. Na taj nacin brand stvara ambasadore koji ¢e drugima

reci $to su otkrili.
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“ Any time you ve got one of your consumers making the case for you, it’s obviously very
credible. “ [22]

Julie Fleischer, direktorica Data + Content + Media Kraft Food Group

6. CILJANA PUBLIKA

Zene cijene jedinstvene proizvode i brandove koje mogu koristiti kako bi izrazile svoju
individualnost. Vizualni identitet branda je najvidljiviji dio,te treba utjeloviti sve znacajne
karakteristike samog branda i uéiniti ga privla¢nim ciljnoj publici. Ljudi su motivirani da zadovolje
svoj individualni koncept samog sebe, te potrebu da pripadaju odredenoj drustvenoj skupini. Plan
branda je stoga izazvati i odrzavati interes potrosaca svojim dizajnom te se voditi za novitetima i
dati svoju interpretaciju novom. Misao vodilja je: da bi bili nezamjenjivi uvijek moramo biti
drugaciji, isticati se..

6.1. OPIS CILJANE PUBLIKE

Ciljna skupina su Zene od 20-35 godina koje imaju smisao za modu, ali ne slijede slijepo
trendove. One su visoko obrazovane, ili se jo§ obrazuju, hrabre, odvazne te otvorene za
isprobavanje novih stvari kako u Zivotu tako i u izboru garderobe.

“ Extrovert “ Zena je odlu¢na u tome da Zivi Zivot kako Zeli, otvorena je novim iskustvima te
prihvaca zivot kakav je. Prona$la je sebe te je doSla do toCke u zivotu gdje poznaje sebe u
potpunosti. Prihvaca jednako otvoreno sve stvari u zivotu bile one ugodne ili izazovne, jer zna da
sve u zivotu ima specifiénu ulogu i na njoj je samo da iskusi sve i raste iz svojih iskustava.

Zene za koje dizajniramo osjeéaju se ugodno u svojoj koZi bez obzira koje veli¢ine bile, ne osjeéa
se napor u njihovom stilu, zra¢e samopouzdanjem. Zene koje su 3ik, sofisticirane, odvazne,
posjeduju svoju individualnost te im je njihovo misljenje glavno mjerilo u odijevanju, a ne
komentari drugih. Svojim stilom vole odrazavati svoju osobnost, dati izjavu, a ne utopiti se u masu.
Kroz vizualna rjeSenja brand se nada privuci ovu ciljnu skupinu te pruZziti koncept koji ¢e biti
prihvacen.

6.2. PRVENSTVO CILJANOG TRZISTA

Primarno trziSe branda je za sada na podrucju grada Zagreba, iz razloga $to se ovdje nalazi
sjediste branda te se ovdje planira otvorenje ateljea.

Sekundarna trzista obuhvacaju cijelu Hrvatsku, odnosno sve gradove i sela u koje je omoguceno

dostavljanje proizvoda s nase web stranice. Putem web-shopa primamo dosta narudzbi iz
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europskih zemalja, tako da je sljede¢i korak uspostavljanje kontakta s ducanima koji takoder
prodaju sli¢an asortiman te im ponuditi svoje proizvode. S obzirom da se velik broj narudzbi prima
putem facebook te web stranice branda, naglasak je na vizualnoj prezentaciji proizvoda, odn.

fotografiji kako bi kupci dobili $to bolji dojam proizvoda.
Podjela trzista na grupe potrosaca :

e Geografska segmentacija: Zagreb , cijeli svijet (online narudzbe )

o Demografska segmentacija: Zene, djevojke (20-35 godina starosti) koje imaju interes za
modu

e Psihografska segmentacija: Zene koje stvaraju trendove, a ne trendovi njih, Zene koje se
usuduju biti razlicite, odvazne

« Bihevioristicka segmentacija: vole kupovinu, moda ih zabavlja te su uvijek spremne

pocastiti se ne¢im novim

7. MEDIJI KOMUNIKACIJE

U industriji mode biti prepoznat je od neprocjenjive vaznosti, stoga je vrlo bitno efektivno se
oglasavati i imati dobre odnose s javno$cu. Iznad svega, brand mora biti vjerodostojan, te
uspostaviti 1 odrzavati taj kredibilitet.

Glavna stavka je takoder imidz koji mora biti krojen na nacin kako bi ga ciljna skupina prihvatila,
ovdje je prvenstveno naglasak na fotografiju kao nositelja vizualne price.

Koristenje drustvenih medija od strane brandova drasti¢no je skoc¢ilo 2009. godine. Tehnologija
potice kupce na interakciju s brandovima. Ova interakcija S kupcima pomaze u izgradnji branda,
povecanju svijesti o brandu, ukljucivanje i angaZiranje.

Drustvene mreze kao §to su Facebook, Twitter, YouTube, Instagram i Pinterest nude nacine
povezivanja s publikom. Iako se u po¢etku vjerovalo da ¢e socijalno umrezavanje oslabiti odnos s
potro$acima, danas se druStveni mediji gledaju kao prilika za poboljSanje odnosa s kupcima te na
koncu hvatanje jos vece publike.

Moc 1 utjecaj drustvenih mreza na modnu industriju je neporeciv, stoga je prisutnost modnog

branda na drus$tvenim mreZzama od iznimne vaZnosti.
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7.1. DEFINIRANJE CILJEVA MEDIJA

S obzirom da je brand mlad, trenutni ciljevi u oglasavanju pocinju s podizanjem svjesnosti o
nasem proizvodu te se nastavljaju na stvaranje Zelje za kupnjom proizvoda koji se nude.

Dakle, primarni ciljevi oglaSavanja su informiranje javnosti o uslugama i proizvodima koji se
nude. Zelimo da se potrogaéi poénu identificirati s nasim brandom, pozicionirati brand na naéin
koji ¢e pomo¢i kupcima da vide i cijene vrijednost branda vise od postojecih na trzistu.

Sekundarni ciljevi su ujedno i dugoro¢ni ciljevi kojima je svrha postaviti dobre temelje za daljnji
rast, proizvodnju te postati jedan od vodecih brandova u pruzanju usluge te vrste na ovom
podrucju. [4,5]

Oglasavanje ima 2 funkcije: komunikacijsku i prodajnu
Komunikacijsku mozemo podijeliti na:
¢ informiranje: ono se odnosi na obavjestavanje potrosaca o proizvodu, njegovim obiljezjima,
mjestu prodaje i cijeni.

e zabava: osim osnovnog oglasavackog apela ukljucuje sve nejezicne komponente oglasa —
glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i sl.

e podsjecanje: svrha je brand stalno drzati u svijesti onih potrosaca koji su s njim ve¢ upoznali i
kreirati prepoznatljivost kod potencijalnih kupaca.

e uvjeravanje: ova funkcija je usmjerena na poticanje potencijalnog kupca na kupovinu.

e osiguranje prodaje: izravno apeliranje na kupovinu oglaSavanih proizvoda ili usluga.

e potvrdivanje: ovaj aspekt oglasavanja podrzava i pojacava postojeci stav potroSaca o proizvodu.

Primarna potraznja branda razvijati ¢e se kroz miks masovnih medija ( vizualni mediji,
interaktivni mediji ). Brandu je u startu potebno intenzivno oglasavanje kako bi se $to vise
istaknuo od proizvoda konkurentskih marki.

Oglasavanje vizualnim i interaktivnim medijima kombinirati ¢e se s drugim oblicima promocije
U postizanju sto boljeg sinergijskog ucinka. U trenutku kada oglasivacka kampanja postane
popularna privuci ¢e potencijalne kupce, stimulirati njihovu paznju i stvorit ¢e se interes za
proizvod.

7.2. IZRAVNE | NEIZRAVNE AKCIJE

Kako je svaka poruka emitirana s odredenom namjerom brand ¢e u fazi informiranja koristiti

nacelo jasnoce sadrzaja. Komunikacija s kupcima bit ¢e Sto jednostavnija: web dizajn s
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jednostavnom navigacijom, opis proizvoda popracen fotografijama, obracanje ciljanoj publici
kratkim i sazetim izjavama.

Izravni oglasavacki ciljevi vezani su uz kupovinu proizvoda i druStveno korisno ponasanje,
izravna komunikacija branda bit ¢e u obliku ambalaze, koja je velik ¢imbenik u prodaji proizvoda.

Neizravne akcije obuhvacaju promjenu, pojacanje postojecih ili formiranje novih preferencija,
stavova 1 misljenja potrosaca o odredenom proizvodu.

Neizravni ciljevi postavljeni su za postizanje prijekupovnih aktivnosti tj. za postizanje odredenih
komunikacijskih uc¢inaka koji prethode prodaji, to ¢e se posti¢i putem mocnih medijskih kanala.
Komunikaciji putem druStvenih mreza posvecivat ¢e se velika pozornost, jer je u samom pocetku
to najbolji nacin za interakciju s kupcima. Brand ¢e nastojati biti dostupan na svim relevantnim
komunikacijskim kanalima kako bi na §to bolji nacin informirao potrosace i ostale zainteresirane
0 svim svojim uslugama i proizvodima.

AIDA je skracenica koja se koristi u marketingu 1 oglasavanju te opisuje proces dogadaja koji se
mogu dogoditi kada se potroSa¢ zainteresira reklamom. [6]

A — attention (paznja, svijest)

| — interest of the customer ( interes kupca )
D — desire ( zelja)

A — action (akcija)

A — Attention (paznja) Kako bi osigurali egzistenciju branda, potrebno je probuditi svijest
buducih potencijalnih potroSaca o postojanju samog branda te privuci pozornost. Kada potencijalni
kupac posjeti web stranicu prvi korak je privlaenje paznje na proizvod ili uslugu koja se nudi.
Paznja ¢e se privuéi putem zanimljivih grafickih rjeSenja: fotografija, animacija,video.
Koristenjem zanimljive tipografije implementirat ¢e se uvod koji ¢e privuéi paznju.

I — Interest (interes)

U ovom koraku kljuéno je ciljanom korisniku predociti koristi i prednosti koje ¢e dobiti
koriStenjem proizvoda i usluge. Kroz seriju fotografija potaknut ¢e se interes te istaknuti cjenovna
pristupacnost kolekcije. U ovu svrhu, stvaranja interesa, ulozit ¢e se vrijeme za kreativan dizajn
koji ¢e biti poslan raznim modnim 1 ne modnim portalima, ¢asopisima. Optimisti¢no, na taj nacin

brand se nada besplatnim objavama u medijima.
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D - Desire (zelja)

Korak u kojemu treba pokrenuti emocije kako bi interes prerastao u zelju. Svi su ljudi prije svega,
vizualna bi¢a. Zene su impulzivne kad je rije¢ o kupovini, ali s druge strane sve vole analizirati.
Potaknuti zenu da zeli novu haljinu najlakse je ako ju primijeti na nekoj drugoj Zenskoj osobi koja
ju sa stilom nosi. Jedna od ljudskih mana je ta $to svi ponekad pozele ono Sto drugi imaju,
posjeduju. Zelim njezin posao, njezinu hrabrost, njezinu ambicioznost, njezin stav, njezinu haljinu!
Zelja ¢e se potaknuti vizualno, fotografijom, koja ¢e predstavljati hrabru ambicioznu Zenu sa
stavom i stilom koja se usuduje biti svoja. Ona voli sebe sa svojim vrlinama i voli svoje nedostatke
koje ju ¢ine jedinstvenom te jedinu validaciju trazi od sebe same.

A - Action (akcija)

Nuzno je usmyjeriti posjetitelja web stranice na korak koji treba poduzeti kako bi se ispunila
njegova zelja. Cilj je da posjetitelj kupi proizvod, preplati se na newsletter ili rss, dijeli link putem
drustvenih mreza. Treba potaknuti da se akcija odradi §to lakse i $to prije. Ona ¢e se prikazati kao
posebna prilika koju ne treba propustiti: usluga po promotivnoj cijeni, unikatni proizvodi
neponovljiva ponuda.

7.3. MEDIJI | CILJANA PUBLIKA

Facebook

Jedan od najboljih pristupa u pri¢anju vizualne pri¢e svog branda je okrenuti se potrosacima.
Najvjerniji potrosaci su Cesto zainteresirani za dijeljenje fotografija kako bi dokazali svoju
odanost. Facebook je upravo najbolji nacin za to.

Ova druStvena mreza koristit ¢e se za plasiranje informacija te ostvarivanje Sto bolje
komunikacije s kupcima. Facebook oglasavanje je pravi izbor, jer moze to¢no odrediti ciljanu
skupinu i plac¢aju se samo rezultati — prosje¢no 10 centi po svakom novom korisniku. Brand se
nece fokusirati samo na placanje po kliku, ve¢ ¢e isprobati razne oblike plac¢anja kako bi se dobili
optimalni rezultati.

Facebook je centar prodajno-komunikacijske strategije. Ovdje je komunikacija s
kupcima/fanovima klju¢na za kvalitetan razvoj fan stranice i konvertiranje fanova u kupce.
Dvosmjerna komunikacija je komunikacija koja je u pravilu jednaka komunikaciji u stvarnom
zivotu i to je jedan od najboljih i najefikasnijih oblika marketinga. Klju¢ je u izboru sadrZaja koji
se plasira fanovima i brzim odgovorima na sva pitanja’lkomentare fanova. Fokus je uvijek na

korisnom 1 zabavnom sadrZaju, a manji na prodajnom sadrzaju. Informativan 1 zabavan sadrzaj ¢e
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stvoriti aktivne 1 lojalne fanove koji ¢e pomoc¢i u izgradnji branda te na kraju i utjecati na povecanje
prodaje kao krajnjeg cilja. Manja darivanja su jako efikasna u ostvarivanju razliitih ciljeva
(prikupljanje lajkova, Sirenja informacija... )

Twitter

Prema statistikama 42% Twitter korisnika slijedi brandove ¢ineéi twitter plodnim tlom
marketin§kih mogucénosti. Twitter moze Siriti svijest o brandu, generirati vodilje, navoditi
potencijalne kupce na web stranicu branda, izgraditi lojalnu bazu kupaca kupaca i jos mnogo toga.
Twitter kao mikroblogging servis konstantno raste, taj rast je dovoljno dobar da se na njega mora
obratiti paznja. U kombinaciji sa facebookom i koristenjem # (hashtagova) dobiva se dodatni kanal
komunikacije s korisnicima.

lako mu je osnovna svrha povezivati i grupirati informacije o istom pojmu, pa ga zato mozemo
nazvati i pojmovnom povezicom, hashtag se sve vise poceo koristiti izvan samih druStvenih mreza.
Pojmovi oznaceni hashtagom mogu se vidjeti na odjeci, na naslovnicama knjiga, na promo
materijalima, u imenima kampanja koje nisu u osnovi vezane za drustvene mreze, itd. Razlog tome
mogao bi biti viSeslojni 1 vrlo vjerojatno je samo jos jedan od dokaza da su drustvene mreze
potpuno preuzele svijet u smislu komuniciranja a samim time i reklamiranja.

Pinterest

Pinterest korisnici nisu samo u potrazi za kreativnom inspiracijom. Oni su takoder spremni
kupiti. Imajuci to u vidu te ¢injenicu da Pinterest ima viSe prometa nego Google+, YouTube i
LinkedIn u kombinaciji, brand ¢e u svoje pinove ukljuciti oznaku cijena. Takoder pinovi s
cijenama dobivaju 36 % viSe lajkova od onih bez.

Google AdWords

Google AdWords sve se svodi na ucinak. Ovim mo¢nim oglasivackim alatom pokuSat ¢e se
povecati promet na web-lokaciji, povecati prodaja, broj konverzija i ROI (return on investment -
je povrat od ulozenog ukupnog kapitala, pokazatelj rentabilnosti odnosno profitabilnosti uloZzenog
kapitala ili investicije.) [ 6 ]

Stvorit ¢e se oglas i pri tome se odabiru klju¢ne rijeci ili fraze povezane s brandom. Kada
korisnici pretrazuju Google koriste¢i jednu od kljué¢nih rijeci, oglas ¢e se pojaviti pored rezultata
pretrazivanja. Na ovaj nacin se oglaSava publika koja je ve¢ zainteresirana za brand.

Vizualni adwords su sve one vizualne reklame koje se mogu vidjeti na portalima koji dopustaju

google oglase. Ovaj oblik kampanje je ujedno i najtezi za svladati, jer je plasiranje oglasa po

31



filtrima jako loSe zastupljeno u Hrvatskoj te joS uvijek ne postoje opcije koje imaju neke vece
zemlje kao Sto je plasiranje po spolu ili dobi. Da bi ovakva kampanja bila uspjeSna mora se jako
dobro poznavati trziste koje je zanimljivo za brand. Pri plasiranju ovakavog vizualnog oglasa
potrebno je naci sve portale koji imaju direktno ili indirektno vezanu tematiku uz modu, a uz to
imaju na svom portalu omogucene google oglase te imaju dobru posjeéenost.

Instagram

Instagram je odli¢an nacin za povezivanje sa svojim drustveno angaziranim potroSac¢ima. Postoji
130 milijuna aktivnih korisnika na Instagramu svaki mjesec, i svakog dana se lajka oko 1 milion
fotografija. Pridobiti slijedbenike na Instagramu od vitalne je vaznosti za brand, ali to je samo
jedan korak u cjelokupnom marketin§kom tunelu.

Instagram je mreza za dijeljenje vizualnih sadrzaja te ¢e sadrzaji koje ¢e brand objavljivati biti
orginalno kreirani. Brand ¢e svoju sadrzajnu Instagram strategiju drzati usmjerenu na brandov
jedinstveni nacin gledanja na svijet. Brand ¢e svojim klijentima pokazati da su cijenjeni dijeleci
njihove cool fotografije sa svojim Facebook ili Twitter sljedbenicima.Takoder, fotografijama
pripreme, dizajna i faze izrade novog odjevnog predmeta, pokazujuci tako na ¢emu se trenutno
radi, pojacavajuci tako iS¢ekivanje i zelju.

Kao alat za dodatnu promociju koristit ¢e se brandov jedinstveni # . Takoder, jedinstvene oznake
za pojedine marketinske kampanje koje ¢e se pokretati. To ¢e ostalim korisnicima omoguditi da
oznacavaju svoje slike istim, §to ¢e pak biti vidljivo 1 njihovim sljedbenicima. Povremeno ¢e se
nuditi posebne promocije, na nacin da sljedbenici moraju podijeliti fotografiju ili ju oznaciti
imenom branda ili hashtagom za dobivanje nagrade ili popusta.

Tumblr

Koristiti ¢e se web servis Tumblr koji omogucava vodenje internetskog dnevnika (bloga) sa
elementima koji se koriste u druStvenim mrezama. Jedna od najgorih pogresaka koje se mogu
napraviti kod koriStenja Tumblr-a je da ga se tretira kao marketinsko odlagaliste. Za razliku od
Twittera i Linkedlna, Tumblr je zapravo usmjeren na kreativnu stranu poslovanja. Sluzi kao
mjesto vizualnog prikaza kreativnosti te kao sve §iri katalog vizualne umjetnosti. Tumblr korisnici
imaju tendenciju biti sumnji¢avi prema marketin§kim igricama. Slijedeci svoje kupce brand ¢e
pokazati da sluSa i cijeni ono §to imaju za reci.

Brand ¢e pokusati razumijeti na $to ciljna skupina reagira te im to i dati, dijelec¢i sadrzaj koji ¢e

potaknuti emocionalnu reakciju.
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Ljepota rada s vizualno poticajnim platformama kao Tumblr je da je ponekad lakse potaknuti
emocionalnu reakciju s fotografijom i videom, nego s rije¢ima. Vizualni sadrzaj je pamtljiv, i kao

takav ima visok potencijal za Sirenje poput virusa.

8. KREATIVNA RJESENJA

Nacin na koji se oblacimo uvelike moze ovisiti o psiholoskim efektima nametnim od strane
novina, casopisa, plakata te televizije. Modna fotografija utjece na nas vise od svih ovih ¢imbenika.
Stvaranjem ideje o tome $to je prihvatljivo i $to se nosi, $to naravno vrijedi za ljude kojima je to
vazno. Cilj mode je projicirati slike koje su namijenjene da pridodaju odredena znac¢enja odjevnim
predmetima. Modna fotografija sluzi za stvaranje idealiziranog karaktera, veze izmedu modela i

odjece, $to utjee na percepciju drugih i drustveni polozaj. [7]

Modna fotografija je ponekad nazivana prolaznom, komercijalnom i neozbiljnom te je njezina
vaznost dovedena u pitanje. To Sto modna fotografija ima komercijalnu svrhu ne znaci da joj
manjka fotografskog i umjetnickog integriteta. U stvarnosti proizvela je neke od najkreativnijih
slika, otkrila stavove, teznje, duh odredenog vremena. Takoder,odrazava Zensku sliku o sebi,
snove, zelje, vrijednosti, seksualnost i interese. Prava modna fotografija nije ona koja naprosto

biljezi dizajn odjece, nego ona koja prenosi zeljeni stil zivota koji dizajn sugerira.

Psihologija koja se nalazi iza modne fotografije je promatraceva spremnost da vjeruje u nju. Bez
obzira koliko okruzenje neke fotografije bilo umjetno, modna fotografija mora uvjeriti promatraca

da ako nosi odredeni proizvod stvarnost te fotografije moze biti njegova.

Modna fotografija moze ponuditi viziju odredenog nacina zivota (od glamuroznog do punka),

ali gledatelj je taj koji na koncu odluc¢uje da li je fotografija uspjesna ili ne.

8.1. KATALOG

S obzirom da je u prvoj kolekciji — Straight Edge — naglasak na minimalizmu u vidu konstrukcije
odjevnih predmeta pa tako i koriStenih boja, za idejno rjeSenje kataloga odlucilo se i¢i u istom
pravcu. Imajuéi na umu da je jednostavnost ultimativna sofisticiranost, sam dizajn liSen je

highlightsa, sjena, gradienta, 1 ostalih tekstura koji elemente ¢ine trodimenzionalnima.

Primarna ideja je flat-design s fokusom na jednostavne elemente, tipografiju, ravne povrsine,

Cistocu te dvodimenzionalnost. Misao vodilja je da jednostavan dizajn prenosi poruke brze i
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razumljivije. Oslanjajuci se na kontrast tipografije s pozadinom istiCu se bitne informacije.
Koristen je font Roboto, sans serif koji je dvojne naravi. Ima mehanicki kostur, a oblici su
uglavnom geometrijski, no u isto vrijeme, font ima prijateljske i otvorene krivulje. Dok neki
groteskni fontovi iskrivljuju slova kako bi dobili kruti ritam, roboto smjesta slova u njihovu

prirodnu Sirinu rezultirajuéi tako prirodnijim ritmom c¢itanja.

Kako je naziv kolekcije — Straight edge - KoriStenjem horizontalnih i vertikalnih linija te oblika,
pridodaje se kompiziciji samog rjeSenja. Linije su koriStene kako bi  stvorile balans s

fotografijama, a ¢iste boje/ne boje kako bi balansirale stroge linije.

Pri fotografiranju je koristen Nikon D300S s objektivom Nikon 35mm f/1.8. Zbog snimanja na
danjem svjetlu koriSten je upravo ovaj objektiv zbog svojih karakteristika. Nudi veliki maksimalni
otvor od /1,8 koji osigurava prodor svjetla, §to objektiv ¢€ini idealnim za snimanje pri slabom

osvjetljenju.

Za potrebe snimanja koriStena ja ekspozicija /3.2, 1/250s uz upotrebu built-in flasha. Fotografije
su snimane u raw format kako bi se kasnijom obradom podesio white balance te izbjegla plava
nijansa na fotografijama koja se javlja tokom snimanja u ovim uvjetima. Snimanje za katalog

zahtjevalo je Cistu bijelu pozadinu kako bi naglasak bio na proizvodu i njegovom isticanju.

EXTROV=RT

A/W2015
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Slika 8.1. Katalog

EXTROV=RT

"Straight Edge" is a ready-to-wear collection, which raises
the modern wardrobe. Collection exudes minimalism that
can be seen in the subtlety of shapes and forms, and the
colors that predominate. The collection is characterized by
rigid lines with the use of materials that give classic style a
new meaning and character. The collection includes four
basic colors (black, white, red, silver ) that complement
each other by combining garments.

The collection consists of A-line skirts, pencil skirts,
dresses complemented with details (metal zippers,
transparency), coats and shirts with some advances in the
form and construction. The collection is based on simple
pieces with clean lines, certain extravagant breakthroughs
in material selection (black and silver faux leather, jersey
with lacquer coating, neoprene).

— Black stroke jersey dress

Slika 8.2. Katalog

Black double buttoned top
Black wrap wool skirt
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Slika 8.3. Katalog

White quilted top
Black wrap wool skirt

Slika 8.4. Katalog

—— White jersey quilted dress

White cotton poplin shirt
Black quilted peplum skirt
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Slika 8.5. Katalog

—— Black neoprene jacket

Wool-faux leather
sleeve dress

Slika 8.6. Katalog

Black wool
open back dress
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Slika 8.7. Katalog

= Black wool coat

White cotton poplin shirt

Black faux leather skirt I

Slika 8.8. Katalog

White quilted top
Red tafetta wrap skirt
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Slika 8.9. Katalog

- Black quilted bomber jacket

White cotton poplin
shirt dress

Slika 8.10. Katalog

— Red tafetta dress

White quilted top
Silver faux leather pencil skirt
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Black jersey quilted zipper top
Silver faux leather wrap skirt

Slika 8.11. Katalog

Black wool
long sleeve dress

Slika 8.12. Katalog

e\
7 ﬁ(
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= White wool vest




Slika 8.13. Katalog

= White wool asymmetric coat

Slika 8.14. Katalog

— Black faux leather shirt dress

Slika 8.15. Katalog
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——  White stripe wool dress

Slika 8.16. Katalog

Black jersey quilted top
Red tafetta skirt

— Red tafetta big collar dress

Slika 8.17. Katalog
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9. ZAKLJUCAK

Fotografija je moéno sredstvo izrazavanja. KoriStenjem fotografije u reklami postize se
najdjelotvorniji u¢inak, jer ona govori jezikom koji svatko razumije, njenom prikazu se vijeruje, a
time ima i mo¢ djelovanja. Fotografija i reklama dva su neodvojiva elementa koji ¢e u zajednickoj
formi postojati prakticki sve dok postoji potroSacko druStvo. Razlog ovome je, u krajnjoj liniji,
ljudska priroda te osjecaj za estetiku i individualno percipiranje bogatstva vizualnog aspekta

svijeta koji nas okruzuje.

Novi pristupi modnih brandova nastavit ¢e evoluirati. Vrijednost brandiranog sadrzaja nastavit
¢e rasti pogotovo kada se kombinira s jeftinim i efikasnim oglaSavanjem putem drustvenih mreza.
Uspjesna izgradnja branda temelji se na uspostavljanju jake emocionalne veze branda s
potroSac¢ima. Ono §to ¢ini marku — brand - jest njezin emocionalni odnos, ali i njezina kulturna
relevantnost. Brand se gradi kao odnos ljudi s ljudima, a ujedno se gradi lojalnost Klijenata i
potroSaca. Brandovi i brendiranje u 21. stolje¢u zahtijevaju senzitivnost i stvaralacku mastu. Oni
ostavljaju utisak na ljude i kao takvi moraju se na kvalitetan nacin znati iskoristiti. Dokazi snage
i mo¢i branda proizlaze iz njihovih uspjes$nih pri¢a, popracenih fotografijom. Snaga branda stvar
je percepcije potrosaca. Najuspjesniji brandovi su oni koji su izdvojili svoj brand stvaranjem
izuzetne 1 drugacije price. Te price su oblikovane na nacin da su prosle kroz svaki komunikacijski
alat - pakiranje i obiljezavanje (potpis branda), stilizirane reklamne fotografije za print, radio i
televizijske oglase koji se zatim prenose na webu, drustvenim mrezama i sada mobilnim

aplikacijama.

Kada se govori o fotografiji kao elementu reklame, govori se 0 Sirokom komunikoloski
definiranom podrucju ¢ije znacenje ide daleko dalje od granica tehnicke realizacije. Ipak, ono bitno
Sto zapravo ¢ini fotografiju uo€ljivom 1 ¢itljivom kao elementom vizualne poruke je dobro
osmis$ljen koncept, dobar kadar, adekvatno znanje pri kreaciji fotografije i sustavno planirani

pristup. Ovo je, ujedno, i konacéni presudni element koji dijeli dobru reklamnu fotografiju od loSe.

Moda se ne svodi samo na odjecu i modne dodatke, umjesto toga ona je stanje uma, te odraz
svog vremena. Vjestina komuniciranja pomo¢u medija fotografije jedinstven je i sloZen proces ¢ija
se evolucija deSava paralelno s prolaskom vremena, tocnije dolaskom novih modnih,

konceptualnih i vizualnih trendova.
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Sagledavanjem aspekata reklamne i modne fotografije primjecuje se da se njihova obiljezja
mijenjaju sukladno sa zahtjevima i afinitetima ciljanog trzista. Pravila kojih se pri kreaciji
reklamne fotografije drzi danas ne¢e nuzno predstavljati zakonitosti uspjesne vizualne prezentacije

za nekoliko godina.

Student: Igor Kandera
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