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SAZETAK

Vizualna retorika je umjetnost izu¢avanja i uporabe vizualnih elemenata na efikasan i
uvjerljiv nacin s ciljem utjecanja na misli i djelovanje gledaoca. Sama retorika oslanja se
na metafore, slicnosti i aluzije.

Diplomski rad obraduje samu teoriju vizualne retorike te njenu prisutnost i na¢in koriStenja
u oglasavanju, uli¢noj umjetnosti te pokretu socijalne afirmacije - Projekt Prljavo Rublje.
Istrazivanje pod naslovom Spolni stereotipi u oglasavanju provjerava postavljene hipoteze
o medijskoj pismenosti te sposobnosti shvacanja retoricke poruke vizualnih prikaza.
Istrazivanje se vrsilo kvalitativnom metodom anketiranja na odabranom uzorku ispitanika
oba spola mlade i srednje dobi. Dobiveni rezultati analiziraju se s obzirom na postavljene

hipoteze koje se potom potvrduju tj. opovrgavaju.

Kljucne rijeci: vizualna retorika, oglasavanje, ulicna umjetnost, spolni stereotipi, medijska

pismenost.

ABSTRACT

Visual rhetoric is an art of studying and using visual elements in efficient and persuasive
way, with purpose to influence viewer’s way of thinking and acting. Rhetoric itself uses
metaphors, similarities and allusions.

Master thesis focuses on the theory of visual rhetoric, its presence and the way it is being
used in advertising, street art and social affirmation movement - The Clothesline Project.
Research study under the title Gender Stereotypes in Advertising examines hypotheses on
media literacy and ability to understand rhetorical message of images. Research is based on
survey’s qualitative methodology and it is carried out on young and middle-aged
examinees of both genders. Final results are analyzed with regard to given hypotheses that

are than being confirmed or disregarded.

Key words: visual rhetoric, advertising, street art, gender stereotypes, media literacy
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1. UVOD

Teorija vizualne retorike relativno je nova disciplina. ObjaSnjava komunikaciju
ostvarenu isklju¢ivo vizualnim putem, za razliku od komunikacije ostvarene verbalnim

porukama. Nauka o vizualnoj retorici razlikuje se od nauke o grafickom ili vizualnom

dizajnu. Ona opisuje slikovne prikaze kao osjetilno iskustvo kulturalnog znacaja, za razliku

od cisto estetskog znacaja.

Vizualna retorika takoder istrazuje vezu izmedu slikovnih prikaza i pisanog teksta.

Neki primjeri rukotvorina koje se analiziraju unutar vizualne retorike su dijagrami,
grafikoni, karte, mape, slike, skulpture, internet stranice, oglasi/reklame, filmovi,

arhitektura, novine, fotografije, itd.

Vizualna retorika je usko povezana sa starijim studijama semiotike. Nauka o
semiotici pokuSava objasniti retoricku vaznost stvaranja znakova. Vizualna retorika je
studija ve¢ih opsega, pokriva sve nacine kojima ljudi komuniciraju vizualnim putem.
Vizualne igre rije¢ima tj. vizualne trope takoder su bitan dio vizualne retorike. One
olakSavaju umijeée uvjeravanja i komunikacije ostvarene vizualnim prikazima. Nauka
ukljucuje brojene nacine na koje se moze primijeniti kroz ¢itavu povijest vizualne

umjetnosti, od crteza, slika, skulptura, arhitekture, do fotografije, filma, itd.

Izraz vizualna retorika proizasao je iz pokuSaja da se razdvoje tekstualne od

netekstualnih rukotvorina. Sam izraz je problematican jer se koristi kao naznaka za

netekstualne rukotvorine, a opet svaki trag na povrsini, ukljucujuéi tekst, spada u vizualne

elemente. Pravila vizualne retorike povezana su sa vizualnim konceptom i pravilima

Zapadne klasi¢ne retorike. U prirucniku Designing Visual Language: Strategies for

Professional Communicators, autori Charles Kostelnick i David D. Roberts (1998.) navode

Sest pravila vizualne retorike:

e Poredak — organizacija vizualnih elemenata kako bi ¢itatelj mogao vidjeti
njihovu strukturu, osobine
¢ I[sticanje — pojedine dijelove potrebno je naglasiti promjenom njihove veli¢ine,

oblika, boje...



e Jasnoca — pomaze Citatelju u dekodiranju poruke kako bi ju shvatio brzo i u
potpunosti

e Dosljednost — stvaranje dizajna koji je pravilno ukomponiran u zadano
okruzenje/situaciju

e Zvucnost — otkriva dizajnerov stav spram teme koja se obraduje

e Ethos — stjecanje povjerenja osobe koja prima poruku

Ovih Sest srodnih rijeci ¢ine nastavak klasi¢ne retorike koja se moze koristiti kao pocetna

tocka u retoriCkom analiziranju vizualnih prikaza.



2. POVIJEST I RAZVOJ VIZUALNE RETORIKE

Termin Vizualna retorika koristi se kao naziv za studiju o vizualnim prikazima
unutar retoricke discipline. Kao znanstvena disciplina, retorika datira iz vremena stare
Grcke kada se istrazivala upotreba simbola u komunikaciji; u samoj osnovi, retorika je

drevan izraz za ono §to danas nazivamo komunikacija.

Iako pripada stoljec¢ima staroj disciplini, vizualna retorika je relativho novo
podrugdje istrazivanja. Tek 1970. nastaje prvi formalni termin koji ukljucuje vizualne
prikaze u studiju retorike. Do tada je vizualna retorika bila koncipirana samo kao verbalni
diskurs. Te godine, na Nacionalnoj Konferenciji Retorike sazvane od strane Udruge za
govornu komunikaciju, prijedlozi sudionika konferencije ukazivali su na potrebu za
prosirenjem studije o retorici. Bilo je potrebno ukljuéiti i podrucja koja nisu tradicionalno
pripadala toj disciplini; ,,ona koja o njoj raspravljaju i ona koje se udaljavaju od subjekta
rasprave, ona koja su verbalna i ona koja to nisu* (Sloan, 1971.). Tako su sudionici
konvencije predlozili da se retoricka perspektiva ,,moze primijeniti na svaki ljudski
podhvat, proces, tvorevinu koja moze oblikovati, zadrzati ili modificirati pozornost,

percepciju, stav ili ponaSanje* (Sloan, 1971.).

Rad Kennetha Burka vezan uz teoriju retorike pridonio je pojavi nauke o vizualnoj
retorici. Za njega semiotika ne ukljucuje samo jezi¢no znakovlje ve¢ i sve druge sustave
simbola 1 znakova. Takoder je potaknuo analizu svih oblika u kojima se simbol moze
pojaviti, ukljuc¢ujuéi ,,matematiku, glazbu, kiparstvo, slikarstvo, ples, arhitekturu, itd*
(Burke, 1966.). Vrata nauke o retorici Sirom su se otvorila kada su vrhunski nau¢nici poput
Douglasa Ehningera predlozili definiciju retorike koja nije davala prednost verbalnim
simbolima ve¢ je jasno ukazivala na vaznost vizualnosti. Ehninger je definirao retoriku kao
,»hacin na koji ljudi, kroz stratesko koriStenje simbola, mogu utjecati na medusobno
razmiSljanje i ponasanje (Ehninger, 1972.). Takoder je predlozio podobne teme koje treba

ukljuciti u nauku o retorici a to su umjetnost, arhitektura, ples te stil odijevanja.

Danasnje definicije retorike i dalje poti¢u na proSirenje izvan tradicionalne

zainteresiranosti za verbalne tekstove. Definicija poput ,retorika je drustvena disciplina



koja modificira i utjece na znacenje (Brummett, 1991.) ukazuje na usku povezanost

vizualnih prikaza i retorike.

Iako se ¢ini da postoji prirodni afinitet izmedu retorike i vizualnih simbola,
pripajanje vizualnih prikaza retorici nije bio jednostavan proces. Prijedlog za proSirenjem
nauke o retorici, kako bi se u nju ukljucilo i ono vizualno, primljen je sa glasnim
prigovorima. Ti prigovori odnosili su se na brigu da naucnici retorike nemaju dovoljno
znanja o vizualnim prikazima. Tako je na primjer Waldo W. Braden izjavio da kriti¢ari
retorike nisu obuceni kako bi se bavili oblicima umjetnosti koja nije podloZna retorickoj
raspravi: ,,Ja tvrdim da s obzirom na sklonosti i naobrazbu, ve¢ina nas najkvalificiranija je
za proucavanje jezika i govora® (Braden,1970.). Drugi razlog zasto naucnici retorike nisu
bili voljni prihvatiti se nauke o vizualnoj umjetnosti imala ja manje veze sa osobnom
kompetentnosti, a viSe sa Zeljom da se pojacano radi na teorijskom uvidu u retoriku. To je
bilo i glediste Roderick P. Harta: ,,Udaljavanjem od tradicionalnog, sveop¢e prihvacenog
razumijevanja retorike, ukljucivanjem nesocijalnih, mehanicki stvorenih, neverbalnih
pojava u retoricki miks, udaljavamo se od neposredne primjene teorijskog napretka
proizaslog iz prijasnjih studija o verbalnim mijenama* (Hart, 1976.). Izjavio je kako ¢e
proucavanjem vizualnog, neosporenost koja definira teoretske odlike njihove struke biti
ozbiljno izloZena sumnjama u ispravnost. Odgovor John H. Pattona na prijedlog o
istrazivanju vizualnih simbola bio je sli¢an. Izjavo je kako ¢e izmjena definicije retorike,
kako bi se ubrojili neligvisticki simboli, dovesti do prekida Cistih 1 jasnih veza izmedu

retorike 1 njene glavne srzi — teorijskog pristupa (Patton, 1979.).

Drugi u€enjaci retorike zastupali su misljenje da je slikovnom prikazu, gledano sa
retorickog stajaliSta, umanjena vrijednost kada se usporeduje sa vaznosti govora u
komunikaciji. Iako se ti retoricari nisu suprotstavljali nauci o vizualnoj retorici, davali su
jasnu prednost govoru i jeziku pred vizualnim elementima koji nisu €inili prioritet same
retorike. Neil Postman je vjerovao kako vizualna epistemologija (teorija znanja) televizije
zagaduje javnu komunikaciju i pridonosi smanjenju ozbiljnosti, jasnoce i ispred svega
vaznosti javnog govora (Postman, 1985.). Sli¢no je mislio i David Zarevsky: ,,Slikovni
prikazi dovode do propadanja koncepata rasprave i promisljanja javnosti® (Zarevsky,

1992.). Kathleen Hall Jamieson tvrdila je kako se tumacenje znacenja vizualnih prikaza



vrlo Cesto zanemaruje te da nema ni pribliznu vaznost kao znacenje verbalnog govora

(Jamieson, 1988).

Mnogo je razloga zasSto se nauka o vizualnoj komunikaciji nastavila i danas
dozivljava procvat upravo kao retoricka disciplina. Primarni razlog je danasnja ucestalost
vizualnih prikaza u prenoSenju poruke te njihov utjecaj na suvremenu umjetnost. Vizualni
prikazi u obliku reklama, filmova, arhitekture, dizajna, tvore veliki dio retorickog
okruZzenja te takvi prikazi danas imaju vaznost u suvremenoj umjetnosti kakvu je govor
neko¢ imao. Kultura u kojoj je javni govor bio simbol vaznosti je iza nas. Ograni¢enje
nauke o koriStenju simbola samo na one verbalne znacilo bi proucavanje malog udjela

simbola koji na nas utje¢u svakodnevno.

Nauka o vizualnoj komunikaciji gledana iz perspektive retorike razvija se i zbog
novonastalog priznanja da vizualni prikazi nude uvid u mnoga ljudska iskustva, koja nije
uvijek moguce prikazati klasiénom retorikom. Budu¢i da je teorija o retorici proizasla iz
studije o diskurzivnim simbolima te se na njih i fokusira, karakteristike njenog procesa
mogu se opisati samo kroz diskurs. Brojna iskustva i procesi koji ukljucuju ljude nemaju
takve karakteristike te diskurs nije dovoljan za njihovo shvacanje. Jean Y. Audigier

objasnjava da

diskurzivni jezik ima jasne granice svoje korisnosti. Buduci da upotrebljava
konvencionalne suvisle elemente temeljene na pravilima gramatike i sintakse,
buduci da svaka rijec ima relativno nepromjenjivo znacenje i sveukupni smisao
ovakvog tipa diskursa temelji se na linearnim i logickim znacajkama, diskurzivni
Jjezik moze se referirati samo na neutralne aspekte svijeta u kojem Zivimo, gdje
postoji i druga strana postojanja koja prelazi granice kontrole takve komunikacije

(Audigier, 1991.).

Iskustva ljudi prostorno su orijentirana, nelinearna, viSedimenzionalna i dinamic¢na.
Kao takva ¢esto se mogu izre¢i samo putem njihove vizualizacije ili nekim drugim
nediskurzivnim simbolima. Kako bi razumjeli i mogli jasno govoriti o takvim iskustvima

moramo se usredotociti na upravo takvu vrstu simbola.



Druga sila koja pokrece nauku o vizualnoj retorici je zelja za boljim shvac¢anjem 1
ukljucenjem te discipline u okvire teorije retorike. Roderick P. Hart je s pravom izjavio da
je teorija retorike izgradena gotovo iskljucivo na studiji o diskursu (Hart, 1976). Kao
rezultat toga, retori¢ari ne razumiju konvencije i procese kroz koje vizualni prikazi
dobivaju svoj smisao te kao takvi utjecu na javnost. Retoricari su previdjeli bitan
komunikacijski proces pozicioniranjem vizualne komunikacije izvan granica teorije, $to je
rezultiralo neadekvatnim, nepotpunim 1 iskrivljenim shva¢anjem simbola. Usmjeravanje

paznje na vizualne simbole daje potpuniju sliku o upotrebi simbola.

Kao rezultat rastuceg interesa da se vizualni fenomeni istrazuju retoricki, termin
vizualna retorika danas ima dva znacenja unutar retoricke discipline. Koristi se za
oznacavanje vizualnih objekata ili rukotvorina 1 nauke o vizualnim podacima. U prvom
smislu vizualna retorika je tvorevina koju pojedinci stvaraju koristenjem vizualnih simbola
u svrhu komunikacije; u drugom smislu ona je pristup koji primjenjuju naucnici a fokusira

se na procese simbola kojima “slike” dobivaju ulogu komunikacijskog sredstva.



3. VIZUALNA RETORIKA KAO KOMUNIKACIJSKA
TVOREVINA

Koncipirana kao komunikacijsko sredstvo, vizualna retorika je realna “slika” koju retoricari
stvaraju koriStenjem vizualnih simbola u svrhu komunikacije. Ona postaje opipljiv dokaz
produkta kreativnog procesa, kao $to je slika, oglas, gradevina te sadrzi podatke studije za
naucnike retorike koji se zanimaju za vizualne simbole. Vizualna retorika je tvorevina
koncipirana kako bi ukljucivala ujedno i dvodimenzionalne i trodimenzionalne prikaze kao
Sto su slike, skulpture, namjestaj, arhitektura, dizajn interijera. Slikovni prikazi pod
rubrikom vizualne retorike podjednako su vazni bez obzira na njihovu funkcionalnost.
Prikazi i estetske i namjenske funkcije koncipiraju vizualnu retoriku podjednako, kao na

primjer umjetnicka djela i javni oglasi.

Svaki vizualni objekt nije vizualna retorika. Ono Sto vizualni objekt oblikuje u
komunikacijsko sredstvo tj. u simbol kojim komuniciramo 1 koji se moze retoricki obraditi
je prisustvo triju karakteristika. Drugim rijecima, tri obiljeZja moraju biti ocita kod
vizualnog prikaza kako bi se svrstao pod rubriku vizualne retorike. Prikaz mora biti
simboli¢an, ukljucivati ljudsko posredovanje, te biti prezentiran publici u svrhu

komunikacije s njom.

a) Simbolizam

Kao i1 sva komunikacijska sredstva vizualna retorika je sustav znakova.
Najjednostavnije re¢eno, znakom komuniciramo kada je on u vezi s nekim drugim
objektom, kao $to je promjena listova u jeseni vezana uz promjene u temperaturi ili kao $to
je znak stop vezan uz Cin zaustavljanja vozila. Kako bi bio kvalificiran kao vizualna
retorika, prikaz mora nadi¢i samu funkciju znaka, mora biti simboli¢an te se indirektno
vezati na ono $to referira. Na primjer, oblik i boja znaka stop nemaju prirodnu vezu sa
¢inom zaustavljanja vozila u pokretu, te dimenzije znaka osmisljene su proizvoljno sa
namjerom da se nade nacin kako kontrolirati promet. Kao takav, znak stop racuna se kao

vizualna retorika jer ukljucuje upotrebu proizvoljnih simbola u svrhu komunikacije.



b) Ljudsko posredovanje

Vizualna retorika ukljucuje ljudsko posredovanje. Ljudi su uklju€eni u nastajanje
vizualne retorike samim uklju¢enjem u proces stvaranja vizualnog prikaza, kao §to je
slikanje ili fotografiranje. Proces ukljucuje svjesnu odluku da se komunicira te svjestan
izbor o strategijama koje ¢e se koristiti u podru¢jima kao Sto su odabir boje, oblika, medija,
veli¢ine 1 sli¢no. Ljudsko posredovanje u vizualnoj retorici takoder moze ukljucivati proces
transformacije neretorickih vizualnih prikaza u vizualnu retoriku. Na primjer, drvece nije
samo po sebi element vizualne retorike. To postaju tek kada ljudi odluce koristiti ih kao
retori¢ko sredstvo, kao §to je odluka o ki¢enju borova koji kao takvi simboliziraju Bozi¢,
ili kada se koriste u broSurama o zastiti okolisa kako bi se obratila pozornost na njegovo
ocuvanje. Dakle, vizualna retorika zahtjeva ljudsko posredovanje bilo u procesu stvaranja

ili u procesu interpretacije.

¢) Prisutsvo publike

Vizualna retorika podrazumijeva publiku, obrac¢a se stvarnoj ili idealnoj publici.
Vizualne elemente rasporeduje i modificira sam retoricar ali ne samo iz potrebe za
kreativnim izrazavanjem (iako to moze biti njegov glavni motiv) ve¢ i radi komunikacije
sa publikom. Sam kreator moze posluziti i kao publika; publika za kreatora ne mora biti
vanjski ¢imbenik. Kao §to je americki teoreticar knjizevnosti Kenneth Burke rekao,
,,Covjek moZe sam sebi biti publika sve dok, makar u svojim skrivenim mislim, ima
odredenu ideju o efektu koji zeli izazvati kod sebe; u tom smislu je retori¢an kao i kada bi
koristio ugodne vizualne prikaze kojima bi utjecao na vanjsku publiku umjesto na onu
unutarnju* (Burke, 1974.). Cak i kada je jedina publika nekog djela sam kreator ¢in
komunikacije je postoje¢i, publika je prisutna.

Vizualna retorika je tvorevina koja sluzi svrsi komunikacije sa publikom. Ona je
simbolican ¢in po tome §to je odnos izmedu nastalog djela 1 onoga na $to se djelo referira
proizvoljan. Vizualna retorika ukljucuje ljudsko posredovanje u nekom segmentu procesa
vizualne komunikacije te je komunikativna u svom obrac¢anju publici. Kao opipljivo
umjetnicko djelo, takva vizualna tvorevina moze biti primljena od strane publike i

proucavana od strane nauc¢nika kao komunikacijska poruka.



4. RETORICKA PERSPEKTIVA VIZUALNIH PRIKAZA

Termin vizualne retorike ne koristi se samo u referiranju na vizualne objekte kao
sredstvo komunikacije unutar retoricke discipline. Termin se odnosi i na perspektivu
gledanja naucnika retorike na vizualne prikaze ili vizualne podatke/informacije. Ovim
shva¢anjem termina vizualna retorika dobiva i teorijsku perspektivu koja ukljucuje analizu
simbolickih ili komunikacijskih aspekata vizualne retorike. Vizualna retorika kao teoretska
disciplina, poznata i pod nazivom retoricka perspektiva vizualnih prikaza kojim se ukazuje
na zasebno podrucje vizualne retorike, je kriticko-analiticko sredstvo ili nacin pristupa 1
analiziranja vizualnih podataka koji isti¢u komunikacijsku dimenziju vizualnih prikaza. To
je poseban nacin gledanja na vizualne prikaze, sustav “le¢a” kroz koje slike postaju
komunikacijski i retori¢ki fenomen.

Retoricka perspektiva vizualnih prikaza nije teorija sadrZzana od konstrukcijskih
pravila i ¢injenica koje pojasnjavaju pojedine retoricke komponente vizualnih prikaza; ne
sadrzi odredenu vrstu sadrzaja ili znanje o nac¢inu kako nesto vizualno prikazati. U biti,
svestranost sadrzaja dobivenog apliciranjem ove teorije gotovo da i nema svoje granice veé
jedino fokus na vizualne tvorevine i njihov nacin funkcioniranja u komunikaciji. Retoricka
perspektiva vizualnih prikaza je relativno nova disciplina retorike pa znanje o tome kako
vizualne tvorevine djeluju simbolicki jo§ ne sadrzi koherentnu teoriju. Do sada je
napravljen mali broj studija u kojima je retoricka perspektiva primjenjena u analizi
vizualnih prikaza. Primjena je obuhvacala tako veliki broj raznolikih i1 razgrananih
dimenzija retorike da niti osnovna analiza nije jo§ privedena kraju. Apliciranjem ove
teorije uvidaju se i veze medu klju¢nim elementima vizualnih tvorevina. Te veze
koriStenjem drugih poznatih teorija retorike do sada nisu bile vidljive.

Kljuc teorije retoricke perspektive vizualnih prikaza i onog Sto perspektivu ¢ini
retori¢kom je fokusiranost na retoricki a ne estetski dozivljaj. Estetski dozivljaj
podrazumijeva izravni, opazajni susret promatraca sa osjetilnim aspektom vizualnog
prikaza. Dozivljaj nekog djela sa estetskog glediSta moZe znaciti uzivanje u njegovim
bojama, opazanje njegove forme, vrednovanje njegove teksture. Nema smisla upravljati i
davati definiciju znacenja takvom iskustvu. S druge strane, retori¢ki doZivljaj dodjeljuje

znaenje promatranom djelu. Boje, linije, tekstura i ritmi¢nost djela promatracu daju temelj



u izvodenju zakljucaka o tome zasto je djelo nastalo, koje emocije pobuduje, do kakvih
ideja navodi. Retoricka perspektiva vizualnih prikaza fokusira se na razumijevanje
retorickog dozivljaja i odgovora na vizualne prikaze.

Jos jedno znacajno svojstvo teorije retoricke perspektive vizualnih prikaza je
specifican odabir publike za studiju odabranog djela. Naucnici vizualne retorike se
zanimaju za utjecaj vizualnih simbola na promatrace koji nemaju tehnicko znanje u
podrucjima kao Sto su dizajn, povijest umjetnosti, estetika, likovna umjetnost.
Pretpostavljaju da su promatraci pojedinci ¢ije reakcije nisu zasnovane na temelju
umjetnickih protokola ili okvira koji struénjacima umjetnosti, s obzirom na njihovo znanje
o umjetnickom nasljedu i konvencijama, daju prednost pri davanju znacenja promatranom
djelu. Krece se od pretpostavke da se dozivljaji laickih promatraca temelje na njihovom
osobnom pogledu na svijet te osobnom iskustvu i obrazovanju koje stje¢u tokom Zivota.
Naucnike koji se bave retoriCkom perspektivom vizualnih prikaza najvise zanimaju nacini
na koje vizualni simboli komuniciraju sa takvom laickom publikom.

Teorija retoricke perspektive vizualnih prikaza karakterizira i posebna paznja na
barem jedan od tri aspekta vizualnih prikaza — njihov karakter, funkcija i vrednovanje.
Studija o karakteru vizualnog prikaza je primarna; da bi se razjasnila funkcija ili
vrednovanje vizualnog prikaza potrebno je razumijevanje njegovih odrzivih 1 stilskih

karakteristika.

a) Karakter vizualnog prikaza

Pri aplikaciji retoricke perspektive noephodno je objasniti odredene znacajke vizualnog
prikaza. Obrada karaktera ukljuCuje usredotocenost na dvije komponente — predstavijene i
predlozene elemente. 1dentifikacija predstavljenih elemenata prikaza ukljucuje imenovanje
njegovih glavnih fizickih znacajki. U ovoj fazi nau¢nik opisuje takve predstavljene
elemente kao tijelo odredene mase tj. veli¢ine, analizira medij i materijale od kojih je djelo
napravljeno te njegovu formu. Tek nakon analize predstavljenih elemenata nau¢nik
imenuje predloZene elemente i to na nacin na koji bi to uc¢inio i sam promatra¢. Predlozeni
elementi su koncept, ideja, tematika, iluzije koje stoje iza odabranog djela. Tako na
primjer, zlatni cvjetni ukrasi nadeni na baroknim gradevinama za vecinu predstavljaju

bogatstvo, povlastenost, mo¢ (Kanengieter, 1990.). Analiza predstavijenih i predlozenih
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elemenata omogucuje naucniku shvacanje primarnih komunikacijskih elemenata vizualnog

prikaza i davanje znacenja koje ¢e taj prikaz imati za veéinu promatraca.

b) Funkcija vizualnog prikaza

Drugi fokus nauc¢nika koji primjenjuju retoricku perspektivu na vizualne prikaze je
funkecija ili funkcije koje vizualna retorika analiziranog djela predlaze publici. Naucnici
koji se fokusiraju na funkciju pokusavaju zakljuciti kako ¢e djelo "raditi” za svoju publiku.
Termin funkcija koji se koristi u ovom podrucju vizualne retorike nije sinonim za svrhu
koja ukljucuje efekt ostvaren ili Zeljen od strane kreatora djela. Naucnici koji se koriste
retorickom perspektivom vizualnih prikaza ne vide otkrivanje namjera kreatora kao
otkrivanje to¢ne interpretacije djela. Ne samo da nau¢nik mozda nema pristup biografskim
ili povijesnim dokazima o namjerama kreatora, ve¢ i kreator moZzda nije sposoban dati
jasni verbalni iskaz o svojim namjerama ili je mozda pogresno shvatio svoju motivaciju.
Davanje prednosti kreatorovoj interpretaciji pred interpretacijom promatraca zatvara
mogucénost novih nacina kako se djelo moZe dozivjeti. Jednom kada je kreacija zavrSena,
naucnici koji primjenjuju retoricku perspektivu vizualnih prikaza vjeruju da ona stoji
neovisno od namjera njenog kreatora.

Funkecija vizualnog prikaza sa retoricke perspektive je radnja tj. ¢in koji to djelo
odasilje u komunikaciji sa svojim promatratem. Tako na primjer, funkcija slike "Elvis on
velvet” je velicanje sjecanja na pokojnog pjevaca; funkcija unutrasnjeg dizajna dnevne
sobe moze biti stvaranje osjecaja topline i udobnosti; funkcija apstraktne skulpture moze
biti da potakne promatraca na otkrivanje vlastitih unutarnjih granica (Foss, 1994.). Takvu

vrstu funkcija naucnici retoricke perspektive vizualnih prikaza teze otkriti i istraziti.

¢) Vrednovanje vizualnog prikaza

Trece podrucje na koje se nau¢nik moze fokusirati pri primjeni retoricke perspektive
vizualnih prikaza je vrednovanje. Neki naucnici u vrednovanju vizualnog prikaza koriste
kriterij kojim se procjenjuje da li je postignuta funkcija koju predlaze samo djelo. Ako
prikaz funkcionira tako da slavi sje¢anje na nekoga, kriterij vrednovanja koji se ovdje
primjenjuje treba zakljuciti da li medij, boje, oblici, 1 sadrzaj djela zaista ostvaruje tu
funkciju. Drugi naucnici vrednuju djelo temeljitim proucavanjem njegovih funkcija,

osvréudi se primarno na njihovu legitimnost i prihvatljivost koje ocjenjuju s obzirom na
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smisao 1 vaznosti funkcija. Takva procjena radi se kako bi nau¢nik analizom djela otkrio
da li je ono sukladno sa odredenim etickim principima, ili da li ima potencijal da
emancipira. Naucnik koji analizira kamp kuc¢icu ¢ija je fasada ukraSena plasti¢nim
kamenjem moze zakljuciti da se vlasnik izruguje i poti¢e na otudenje od prirode. Takva
funkcija nema opravdanje u svijetu gdje se otudenjem od prirode ozbiljno Steti oCuvanju
zivota na Zemlji. Koji god kriterij koristili, nau¢nici koji primjenjuju retoricku perspektivu
vizualnih prikaza 1 odlucuju fokusirati se na vrednovanje Zele poboljsati kvalitetu
retoriCkog okruzenja odbacivanjem djela vizualne retorike ¢ija se vrijednost smatra

"loSom” za svijet 1 drustvo u kojem danas Zivimo.

Proucavanje vizualnih prikaza iz retori¢ke perspektive — bilo da je fokus na
karakteru, funkciji ili vrednovanju — predvida jednu od dvije moguénosti. Neki naucnici
deduktivno apliciraju retoricke teorije i konstrukcije na vizualne prikaze kako bi istrazili
pitanje same retorike i pridonijeli postojecim retoriCkim teorijama nastalih iz studije o
diskursu. Drugi pristup ukljucuje induktivno istrazivanje vizualnih prikaza dizajniranih da
istaknu vlastite odlike. Takvo djelo tada postaje sredstvo za stvaranje retoricke teorije koja

je prosirena kako bi ukljucila i ono vizualno.

4.1. DEDUKTIVNA PRIMJENA RETORICKOG NA VIZUALNO

Naucnici koji deduktivno primjenjuju retoricku perspektivu vizualnih prikaza
teorije proizaslih iz studije o diskursu. Zapocinju sa retorickim konstrukcijama i teorijama
koje ih vode kroz proucavanje vizualne tvorevine. Vrijednost ovakvog pristupa je
pretpostavka da vizualni prikazi u svojoj srzi posjeduju iste karakteristike kao 1 diskurzivni
simboli. Posljedi¢no tome, prema vizualnom prikazu odnosi se kao prema jezicnom
simbolu. U vecini deduktivnih studija, diskurzivne tvorevine mogu se koristiti jednako kao
1 vizualne u istrazivanju retorickih procesa te je i sam ishod sli¢an. Rezultat ovakvih studija
pridonosi retorickoj teoriji koja se fokusira na verbalni diskurs. Veza izmedu vizualne

tvorevine i teorije retorike je jednosmjerna tj. teorija utjece na shvacanje vizualnih
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tvorevina ali ono S§to se otkrije o vizualnoj tvorevini ima mali utjecaj na teoriju. Teorija
retorike u ovom sluc¢aju simbolizam opisuje diskurzivno dok analiza vizualne tvorevine

uglavnom potvrduje diskurzivna svojstva teorije.

Doslovno svaka teorija i konstrukcija retorike moze posluziti kao vodece analiticko
sredstvo u deduktivnoj analizi vizualne tvorevine. Tako na primjer, retoriar Lester C.
Olson proucava pocasni orden Libertas Americana Benjamina Frenklina kao 'epideikticki
(svecani), politicki (savjetodavni) 1 sudski (sudbeni) govor; David S. Kaufer i Brian S.
Butler primijenili su pet kanona retorike — prikupljane, rasporedivanje, sastavljanje, u¢enje
govora, govorna izvedba — u dizajnu vizualnog prikaza; Janis L. Edwards i Carol K.
Winkler istraZivale su skice fotografije postavljanja zastave na otoku Iwo Jima, koriste¢i
princip odvajanja; Carole Blair, Marsha S. Jeppeson 1 Enrico Pucci koristili su koncept
javnog pamcéenja kako bi razjasnili Spomenik vijetnamskim veteranima (Vietnam Veterans
Memorial).

Elektronic¢ki mediji u kojima vizualni prikazi prevladavaju takoder su bili tema
studija dizajniranih da istraze retori¢ke teorije i konstrukcije na vizualnim prikazima.
Retoricarka Janice Hocker Rushing analizirala je tzv. filmove svemirske fantazije koristec¢i
teoriju mita; Kathleen Campbell je primijenila strategiju donoSenja zakona svojoj analizi
filma The Year of Living Dangerously; Karen Rasmussen i Sharon D. Downey koriste
dijalekti¢nu dezorijentiranost u istrazivanju filmova o Vijetnamskom ratu. U svim ovim
studijama naucnici su aplicirali jednu ili vise teorija retorike kako bi dobili uvid i nova

saznanja o tim teorijama tj. aplicirane teorije bile su i sam predmet njihovih istrazivanja.

lepideikticki, politicki i sudski govor — vrste govora po Aristotel
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4.2. INDUKTIVNO ISTRAZIVANJE VIZUALNOG SA SVRHOM
DOBIVANJA RETORICKOG

Drugi pristup primjeni reforicke perspektive vizualnih prikaza je istrazivanje
karakteristika vizualnih prikaza kako bi se dobila retoricka teorija koja uzima u obzir jasne
karakteristike vizualnih simbola. Naucnici koji odabiru ovaj put pocinju sa istraZzivanjem
vizualnih prikaza te djeluju induktivno, stvarajuci retoricke teorije koje govore o vizualnim
simbolima. Pretpostavka nau¢nika koji polaze induktivno od vizualnih prikaza je da su
vizualni prikazi bitno drugaciji od diskurzivnih simbola. Upravo zbog tih razlika oprezni
su u provodenju retorickih teorija (proizaslih iz studije o diskursu) na podrucje vizualnog.
Naucnik retorike Douglas E.Haynes izjavio je ,,Temeljnim pojmovima retori¢kih procesa
dominiraju razmisSljanja i uvjerenja karakteristicna za literarnu kulturu (Haynes, 1988.) te
podsjeca teoreticare retorike na kognitivnu pristranost i fokus retorike na diskurs.

Iako se nastavlja rasprava oko to¢nih razlika izmedu vizualnih prikaza i diskursa,
neke karakteristike vizualnih prikaza jasno pokazuju potrebu za pozornoséu i drugacijim
pristupom prema nekim elemenatima od onih koje to nudi diskurs. Na primjer, slike ne
izricu teze ili prijedloge na nacin na koji to rade verbalne poruke te ak i kada se ¢ini da su
te teze prisutne one su zapravo izre¢ene od strane promatraca.

Jo§ jedna razlika izmedu verbalnih i vizualnih simbola je da je jezik opcenit 1 apstraktan,
dok su slike konkretne i specificne. Verbalni diskurs moze se odnositi prema pojmu knjige
kao prema apstraktnom a ne strogo definiranom jedinstvenom konceptu, dok su vizualni
prikazi vezani za fizicku formu koja od njih zahtijeva konkretan pristup.

Kao rezultat takvih razlika izmedu vizualnih prikaza i diskursa, naucnici koji
induktivno pristupaju studiji vizualne retorike fokusiraju se na kvalitete 1 funkcije
vizualnih prikaza kako bi objasnili kako vizualni simboli djeluju. Pretpostavljaju da su ove
razlike dovoljne da bi teorija retorike bila iznova razvijena ukljucivanjem studije o
vizualnim simbolima te da bi se tek tada ticala i uzimala u obzir dimenzije vizualnih oblika

retorike.
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Retoricka perspektiva vizualnih prikaza predstavlja pristup analizi vizualnih
tvorevina. Njen fokus je na razumijevanju komunikativne dimenzije vizualnih prikaza
proucavanjem njihovog karaktera, funkcije ili vrednovanja. Deduktivne i induktivne
metode retoricke perspektive vizualnih prikaza daju jednako korisne ali i vrlo razli¢ite
rezultate. Deduktivni pristup temeljen na retorici pruza jasnu poveznicu vizualnih
tvorevina sa teorijom retorike. S obzirom da pocinje od teorije retorike te primjenjuje
postojecu teoriju na podrucje vizualnog, lako se stvaraju teoretske veze izmedu vizualnog i
verbalnog u stvaranju i razradivanju retoricke teorije. S druge strane, induktivni pristup
temeljen na vizualnom nudi retoricki razvoj. S obzirom da pocinje od karakteristika
vizualnog prikaza te gradi teoriju retorike na temelju tih karakteristika, ovaj pristup ima
potencijal proSirenja teorije retorike izvan granica diskursa i otvaranja moguénosti za

raspoznavanje razlicitih vrsta 'epistemologije koje oznacavaju razlicite vrste simbolizma.

Teorija vizualne retorike ukazuju na potrebu za razumijevanjem kako vizualno
djeluje retoricki u suvremenoj kulturi. Vizualna retorika kao komunikacijsko podrucje tezi
prosirenju znanja o brojnim na¢inima na koje simboli izvjeStavaju i definiraju ljudsko
iskustvo te prozivaju na proSirenje teorije retorike kako bi ukljucivala kako verbalne tako i

vizualne simbole.

'Epistemologija ili teorija znanja je grana filozofije koja se bavi prirodom i

dosegom znanja.
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5. ELOCUTIO - STILISTICKA OBRADA IDEJA

Retorika je umjetnost i disciplina koja se bavi upotrebom diskursa, bilo verbalnog,
pisanog ili vizualnog kako bi informirala, uvjerila i motivirala publiku. Sam Aristotel

ustvrdio je kako je retorika korisna vjestina koja nemoc¢nom ¢ovjeku daje moc¢.

Retorika se bavi prenosenjem ideja Sto je ucinkovitije moguce. Klasi¢na retorika
ukljucuje pet faza opisanih kao inventio (stvaranje ideja), dispositio (pozicionirane ideja),
elocutio (stilistiCka obrada ideja), memoria (pamcenje) 1 pronunciatio (prezentiranje
odabrane teme).

U ovom poglavlju obradena je tre¢a faza — Elocutio. Stilisticke obrade koje se
primjenjuju kako bi se povecala sveukupna ucinkovitost izrazavanja nazivaju se retorickim
figurama. Pod retoricke figure ubrajamo “lukave” devijacije od uobicajenih na¢ina govora,
pisanja ili vizualiziranja. Kao sredstvo za udaljavanje od uobicajenih nacina izrazavanja
ideje, retoricke figure podaruju komunikaciji jake dinamicke tenzije.

Retoricke figure mogu se posti¢i na dva nacina, upotrebom shema ili tropa.

o Sheme — devijacija od uobicajenog ili o¢ekivanog slijeda rijeci/vizualnih prikaza.
e Trope — promjena opcéenitog znacenja rijeci/vizualnog prikaza na nacin koji se ne

smatra njihovom uobicajenom formom te im se daje novi smisao.
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5.1. TIPOVI RETORICKIH FIGURA

a) FIGURE KONTRASTA

e [ronija — davanje suprotnog znacenja. Primjer: Pljackanje siromasnih je plemeniti

Slika 1: Modifikacija oglasa za Calvin Klein traperice upotrebom ironije

e  Proturjecje — spajanje kontrastnih ideja kako bi se naglasila njihova razlicitost i

dobio osjecaj ravnoteze. Primjer: Mali korak za ¢ovjeka, divovski skok za

covjecanstvo.

Slika 2: Oglas za tenisice Airwalk
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b) FIGURE SLICNOSTI

Metafora — usporedba dvaju elemenata razliCitog karaktera koji ipak imaju i neke

sli¢nosti. Primjer — Znanje je rezni alat.

Slika 3: Oglas za video kameru Samsung

Poredba — jasna usporedba dvaju elemenata. Primjer: Znanje je poput reznog alata.

SerienmiBig mit Doppel-Airbag-System.

Slika 4: Oglas za Volkswagen sa dvostrukim sistemom zracnih jastuka

18



e  Personifikacija — davanje ljudskih karakteristika nezivim objektima ili pojavama.

Primjer — Izgleda da kuce u dolini spavaju.

Slika 5: Korice knjige A General Theory of Love

Slika 6: Oglas za Au Bon Pain prehrambene proizvode, sliku popracuje tekst

"Miris svjeZine”
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¢) FIGURE KONTIGVITETA (ASOCIJACIJE)
Metonimija — kada jedan pojam zamjenimo drugim na osnovi neke veze koja
postoji izmedu njih (uzrocno-posljedi¢ne, namjenske, karakterne). Primjer — kruna

za plemstvo, pero za pisca, zlato za novac, uho za glazbu.

Slika 7: Plakat za kazalisnu predstavu Hamlet

Sinegdoha — kada se dio neCega ukazuje umjesto cjeline ili cjelina umjesto jednog
njezinog dijela. Primjer — kruh za hranu, glava za mozak (,,Koristi svoju glavu®),

usta za gladne ljude.

THE RIGHT SHOE [find the lsf)

Slika 8: Oglas za tenisice Kangaroos
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e WWW.ABSOLUTAD.COM e  Perifraza - figura kojom se
indirektno referira na neki pojam koristenjem
atributa ili karakteristika koje vezemo uz isti
pojam. Primjer — Ona je Pollyanna. / Ona je

vesela, optimisti¢na osoba.

Slika 9: Modifikacija oglasa za Absolut votku koristenjem perifraze

e [gra rijecima — ostvarena koriStenjem
rijeci koja ima dva ili viSe znacenja ili kada se
jedna rije¢ zamjeni drugom slicnog prizvuka
ali druk¢ijeg znacenja. Primjer — Jedna

svijeca gori, druga doli.

Slika 10: Oglas za Absolut votku od limuna (rijec¢ appeal — privlacnost, ima
prizvuk slican rijeci peel - oguliti)
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d) FIGURE GRADACIJE
Amplifikacija — proSirenje ideje nizanjem relevantnih pojmova. Primjer — OtiSao je

vidjeti svijet: istok, zapad, sjever, jug.

€

4

-
Give your eyesomething to scream about. %

Slika 11: Oglas za softversku tvrtku s3d koja proizvodi 3D racunalne programe,

sliku popracuje tekst "Daj svojim ocima razlog da vriste”.

Hiperbola — preuvelicavanje radi naglasavanja vaznosti izre¢enog.

Primjer — Mogla bih spavati godinu dana.

Slika 12: Oglas multimedijalne tvrtke Medial00
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Nedorecenost — suprotno od hiperbole. Situacija je opisana kao manje vazna ili
ozbiljna nego Sto to jest. Primjer iz serije Monty Python — Nakon $to je ostao bez

obje ruke govori: ,,To je samo povrSinska rana.*

Slika 13: Oglas za Volkswagen automobil Type 1poznat i pod nazivom Buba
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6. "MACBETH" — ANALIZA SLUCAJA VIZUALNE RETORIKE

Kreativni proces pronalazenja odgovarajuceg dizajnerskog rjeSenja za vizualizaciju
ideje bio bi jednostavniji, vjerodostojniji te uc¢inkovitiji kada bi dizajneri bili svjesniji
temeljnog sustava oblikovanja koncepta. Umjesto toga dizajneri oblikovanje koncepta
¢esto vrse intuitivno. Prilagodavanjem suvremene teorije semiotike i retorike, naredna
studija plakata za Shakespeareovu dramu Macbeth nastoji objasniti proces oblikovanja
koncepta koji se Cesto poistovjecuje sa kreativnim procesom. Semiotika - nauka o
znakovima, objasnjava principe na kojima se temelji grada znakova/simbola i njihova
upotreba unutar poruke; retorika - umjetnost uvjeravanja, nudi na¢ine kojima se moze

ostvariti prikladna poruka.

Osvrcudi se na oblikovanje koncepta i problem dizajniranja plakata za kazaliSnu
predstavu, dizajner J. Shadbolt napominje: ,,Psiholoski problem je ono $to usporava proces.
Ja bih prvo procitao dramu, oprezno razmotrio njen op¢i dojam i tek onda svojim dizajnom
pokusao prenijeti tocno znacenje. Lako je napraviti elegantnu dekoraciju, potpuno je druga

stvar izazvati ispravnu implikaciju® (Stacey, 1979.).

Shadboltova primjedba ti¢e se nekih temeljnih problema dizajna te usmjerava
pozornost na sljedeca pitanja: Kako se znacenje ostvaruje vizualnim putem u dizajnu? Koji
put vodi od teksta, u ovom slu€aju drame, do koncepta i njegove vizualizacije u obliku
plakata? Kakav je karakter odnosa izmedu figurativnih prikaza i teksta? Sva ova pitanja
vezana su uz proces davanja znacenja cemu — proces kodiranja koji se dogada prije svakog

prenoSenja poruke i komunikacijske interakcije.

Ovo poglavlje istrazuje znacaj retorike u dizajnu, pokusava dati odgovore na
prethodno postavljena pitanja te pojasniti kako do¢i do primjerenih dizajnerskih rjeSenja.
Obradeni su i nacini kodiranja u semiotici te karakteristike retorike koje usmjeravaju
vizualni izgled plakata. Na kraju poglavlja nalaze se primjeri prakticne primjene retoricke

procedure u dizajnu plakata.

Deset retorickih figura, prethodno obradenih u 5. poglavlju, jasno ukazuju na
moguénost vizualnog prikaza drame Macbeth te su iz tog razloga odabrane za ovu analizu

slu¢aja. Prema rije¢ima rimskog retori¢ara Marcus Fabius Quintilianusa, retoricke figure
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daju kredibilitet naSem izboru ideja te izazivaju emocije. One nam omogucuju da nesto
kazemo na dosada neviden nacin, nasa poruka postaje zivlja i ostavlja jaci trag. Bit
retoriCke figure je mogucnost vjestog udaljavanja od uobic¢ajenog jednostavnog nacina
izrazavanja. Takoder treba napomenuti kako ove figure nisu gotove tvorevine koje samo

treba aplicirati, ve¢ apstraktne operacije koje mogu ali i ne moraju biti uspjesno ostvarene.

Stanoviste da stilske figure samo uljepSavaju misao je za mnoge retoricare neistina.
,»Stil (dizajn) je sredstvo za prenosSenje ideja i moze biti u funkeciji estetike ali je 1 mnogo
viSe od toga. Stil je jedan od nacina uvjeravanja i pobudivanja odgovarajuc¢ih emocija kod
publike te stvaranja primjerenih asocijacija. Ako ucenik prihvati ovakvo glediste o funkciji
stila tada moze reci: Stil dodaje sve okolnosti koje omogucuju stvaranje cjelokupnog

ishoda od kojeg sama misao i krece* (Corbett, 1971.).

Kao $to je ve¢ napomenuto u 5. poglavlju, retoricke figure dijele se u dvije glavne
skupine - sheme i trope. Kako bi se predstavila temeljna grada procesa oblikovanja
koncepta ovo poglavlje se koncentrira na trope. Karakter tropa moZze se objasniti sljede¢im
primjerom: ,,On je bio lav na bojistu. Termin /av je zamjena za izraz neustrasivog
nepobjedivog borca. lako se ova zamjenska rije¢ pojavljuje rijetko, ona predstavlja
uobi¢ajeni nacin izrazavanja. Ovakvo odstupanje dovodi do promjene znacenja jer rezultira
dojmom drugacijim od onog dobivenog uobi¢ajenim na¢inom izrazavanja.

Svako odstupanje od uobi¢ajenog nadina izrazavanja stvara jaku dinamiénu tenziju. Sto je

tropa manje poznata to je tenzija jaca.

Neophodno je da dizajner koji koristi retoricke figure razumije gramaticke forme i
jezi¢ni sadrzaj od kojeg odstupa. Upotreba retorickih figura ne uklju¢uje zanemarivanje
jezi¢ne gramatike, buduci da svaka promjena koja dovodi do boljeg ishoda postuje
gramati¢ke moguénosti. Gramatika odreduje stupanj razumijevanja te je i sama retorika,

poznata i kao sekundarna gramatika, izgradena na njenim osnovama.
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6.1.0D OBLIKOVANJA KONCEPTA DO VIZUALNE FORME

Vizualna komunikacija se temelji na manje ili viSe konvencionalnim/standardnim
znakovima koji pripadaju raznim tipovima znakovlja razli€itih jezika. Plakat za kazali§nu
predstavu je poruka sloZzena od znakova/simbola izgradenih po principima nauke o
znakovlju. Oblikovanje koncepta podudara se sa procesom stvaranja znakova samo ako
dizajner dovede u suodnos odabrane graficke elemente sa odabranim kulturno odobrenim
znacenjima. Americki filozof Charles Sanders Peirce definira znak kao ,,nesto sto u nekom
pogledu ili kapacitetu, za nekoga predstavlja nesto drugo* (Eco, 1976.) Stoga, znakovi
omogucuju promatracu da stvori vezu izmedu plakata pod nazivom Macbeth i same
Shakespeareove drame. Takoder, znakovi stimuliraju brojne interpretacije jer omogucuju
dizajneru da stvori vezu izmedu drame Macbeth 1 koncepta kao Sto su okrunjena zvijer,

zlokoban kralj, prokletstvo zlih djela ili scene iz same kazalisne predstave.

Proces stvaranja znakova djeluje na bazi kako 'denotativnih tako i *konotativnih
simbola. Sve §to proizlazi iz vizualne percepcije “"doslovnog ¢itanja” plakata kazaliSne
predstave je denotativno, dok sve §to proizlazi iz vlastitih iskustava i asocijacija ili
simbolickog ¢itanja je konotativno. Denotacija je referencijalna i direktna te tezi
jednofunkcionalnosti (plakat kao sredstvo ¢ija je jedina funkcija da najavi predstavu), dok
je konotacija sugestivna i indirektna te tezi viSefunkcionalnosti (plakat ostavlja mnogo

prostora za nagadanje 1 moguce funkcije).

'Denotacija je primarno, doslovno, svjesno, stabilno, konsenzusom prihvaéeno i relativno

fiksirano znacenje rijeci ili bilo kojeg drugog znaka.

’Konotacija je sekundarno, preneseno ali neosvijesteno, nestabilno 1 indirektno znacenje

rijeci ili bilo kojeg drugog znaka.
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U dekodiranju iznesenih ili sugeriranih
ideja 1 osjecaja plakata Macbeth (slika 14)
mozemo donijeti sazeti zaklju¢ak Kralj
Macbeth, covjek zvijer. Ova grafic¢ki kodirana
izjava je vizualni koncept koji je dizajner
odabrao te ga vjesto 1 jasno Sifrirao. Takoder,
identificirani vizualni koncept nije samo
rezultat doslovnog shvacanja vidljivih
elemenata (kruna, izraz lica, o¢njaci) vec i
rezultat denotativnog 1 konotativnog ¢itanja na
koje utjecu upoznatost sa samom temom (u
ovom sluc¢aju Shakespearovom dramom) i

vizualna pismenost samog promatraca.

Slika 14: Plakat za predstavu Macbeth pod
nazivom Kralj Macbeth, covjek zvijer

Preostalo pitanje odnosi se na metodu pomocu koje je dizajner dosao do
oblikovanja takvog koncepta. Sam tekst drame izvor je brojnih odgovarajucih pristupa za
stvaranje koncepta. Ipak, u drami se nigdje direktno ne referira na kralja Macbetha kao na
covjeka zvijer ali postoji dovoljno indikacija da bi se stvorila slika o Macbethu kao
despotu. Dizajner plakata otiSao je korak dalje u postizanju rjeSenja koje izaziva znatizelju
i daje veliki broj informacija te zahtjeva pozornog promatrac¢a. Odgovarajuci na pitanje o
procesu koji je doveo do ovakvog koncepta, prvotna interpretacija Macbetha kao despota
je zamijenjena i dodatno naglaSena vizualnim konceptom koji kralja oslikava kao ¢ovjeka

zvijer.
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Graficko kodiranje Oblikovanje koncepta

Slika 15: oblikovanje vizualnog koncepta i graficko kodiranje

Odnos forme izrazavanja prema formi sadrzaja odreduju retoricke figure. U
otkrivanju retoricke figure koja upravlja konceptom, potrebno je razmotriti vezu izmedu
naslova drame Macbeth 1 koncepta Kralj Macbeth, covjek zvijer. Kod ovog odredenog
plakata odnos je ostvaren metafori¢cnom strukturom. Metafora je definirana kao
pretpostavljena veza izmedu dva pojma razlicitog karaktera, u ovom slucaju to je kralj

Macbeth koji se usporeduje sa zvijeri.

Slika 15 pokazuje da proces stvaranja znakova kod vizualnog dizajna ukljucuje
dvije glavne operacije: oblikovanje vizualnog koncepta i graficko kodiranje. Kod
oblikovanja vizualnog koncepta glavni problem u dizajnu predstavlja pronalazak ideje koja
docarava radnju drame; isti problem grafickog kodiranja je vizualni prijevod tog koncepta.

Obje operacije su jednako vazne.

Iako grafi¢ko kodiranje prisutno u ovom primjeru prelazi opsege ovog istrazivanja,
ocito je da ga predvode retoricke figure. U grafickom ostvarivanju koncepta covjek zvijer,
dizajner izostavlja odredene karakteristike ljudskog lica i dodaje karakteristike grabeZzljive
zivotinje. Takvu graficku manipulaciju lica predvodi retoricka figura zvana oksimoron,
definirana kao spajanje dvaju proturjecnih pojmova. U ovom slucaju to je spajanje ljudskih
crta lica sa onima Zivotinje. Spajanjem proturjecnih elemenata dizajner je stvorio
zapanjujuci efekt, posebice zato $to figura predstavlja nesto novo ali i prikladno
upotrebljeno. Koristenjem razli¢itih medija i tehnika kod vizualiziranja koncepta dizajner
moze mjenjati razinu na kojoj je ¢ovjek prikazan kao zvijer, Sto je sli¢no koriStenju

pridjeva kod imenica ili priloga kod glagola u recenici.
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6.2.VIZUALIZACIJA RETORICKIH FIGURA

Sa gledista dizajnera retorika nudi brojne procese za stvaranje simbola. Ipak,
retoriCari se ne slazu da metonimija postoji kada je kralj predstavljen pomocu krune.
Takoder napominju da je diskurs konkretan, strogo odreden, specifi¢an, dok su retoricke
figure opéenite, apstraktne i univerzalne te se postavlja pitanje: Kako one mogu biti
korisne u dizajnu? Americki teoreticar knjizevnosti Kenneth Burke objasnio je: ,,Metafora
je pojam, apstrakcija ali odredena metafora podrzana odredenom slikom postaje konkretna,

individualna forma* (Burke, 1953.).

Sa pragmati¢nog gledista retoricke figure manifestiraju se na konkretan nacin, na
primjer Macbeth kao ¢ovjek zvijer. S druge strane, logicko glediste govori da predstavljaju
drugi takoder apstraktni pojam. Zato na retoricke figure treba gledati kao na konstrukcije

koje pomazu dizajneru u izgradnji vizualnog koncepta.

Nakon §to su bili upuéeni u metodologiju retorike, studenti grafickog dizajna na
sveuciliStu Nova Scotia College of Art and Design dobili su zadatak da upotrijebe retoricke
figure u dizajniranju plakata za kazaliSnu predstavu Macbeth. Ocekivalo se kako ¢e ovakav
pristup razjasniti proces oblikovanja koncepta, rezultirati ve¢im razlikama u interpretaciji a
time 1 vecim brojem originalno dizajniranih plakata. Studenti su procitali dramu, pogledali
film Romana Polanskog Macbeth 1 formirali se u deset grupa od kojih ¢e svaka pronaci
idejno rjesenje koje odgovara principu odredene retoricke figure te se moze prikazati
vizualno. Nakon obavljenog zadatka studenti su bili odusevljeni, nekolicina je izjavila
kako su po prvi put proizveli nesto Sto zasluzuje oznaku “kreativno”. Plakati prikazuju

vizualizaciju odredene retoricke figure te jasno izrazen koncept.
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Slika 17: Proturjecje — jukstapozicija
Macbetha kao hrabrog generala i
zlobnog kralja

Slika 18: Metafora — usporedba
dogadaja iz predstave i suvremenih
dogadanja slicnog karaktera izraZenih
na nacin kojim bi ih saznali danas, npr.
putem novina

Slika 16: Ironija — zaljubljeni
kraljevski par Macbeth

E =
Slika 19: Personifikacija — ljudske
karakteristike dane su nezivom objektu

povijesne vaznosti — oklop koji krvari

30



Slika 20: Metonimija — kruna i krv Slika 21: Sinegdoha — Macbethov
Cine vezu sa tragicnom temom zlokoban karakter opisan je zlokobnim
predstave pogledom

Slika 22: Perifraza — Slika 23: Igra rijecima —

Macbethova kobna strategija ostvarena spojem triju

da zadrzi mo¢ i krunu vjestica (koje poticu

prikazana je kao mamac u Macbethovu ambiciju da

klopki zadrzi krunu) te same
krune
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Machbeth

Slika 24: Amplifikacija — nizanje Slika 25: Hiperbola — kruna
kljucnih elemenata predstave kako prikazana u nerealnim
bi se naglasio njen karakter proporcijama simbolizira veliki

teret koji predstavlja za Macbetha

Retoricke figure nisu recepti koji dizajneru osiguravaju uspjesnu vizualizaciju
odabranog koncepta. One su alat za istrazivanje koje navodi na 'lateralno razmisljanje te
dizajneru daje svijest o brojnim moguénostima u pronalazenju najboljeg izbora. Ovakvim
principom kreativni proces ne moze postati mehaniziran jer svaki konkretni zadatak
zahtjeva drugacije rjeSenje. Pravi problem ostaje spajanje apstraktnih principa sa
originalnim idejama unutar granica odredenog zadatka. Nevjerojatna prilagodba retorike,
posebice u kontekstu suvremenog drustva, otvara nova vrata dizajna. Vizualna retorika
danas pronalazi nebrojene tipove medija putem kojih informira drustvu; razmjeri se ne

mogu usporediti sa bilo kojim prija$njim vremenima.

'Lateralno razmisljanje — rjeSavanje problema indirektnim i kreativnim pristupom.
Razuman zaklju¢ak u tom slucaju nije o€it na prvi pogled, a ideja se Cesto ne moze shvatiti

koriStenjem logike.
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7. VIZUALNE METAFORE

U prethodnim poglavljima istaknuta je korist studije o vizualnoj komunikaciji u
daljnjem proSirenju 1 razvoju teorije retorike. S obzirom da vizualni prikazi imaju sve
vazniju ulogu u svim vrstama diskursa i argumentacija, studija vizualne retorike u
okvirima suvremene kulture nalaZe porast njene vaznosti u okvirima nauke o retorici. U
ovom poglavlju fokus je na komunikacijskim funkcijama nelingvisti¢kih simbola t;.
vizualnih metafora. Obradene su karakteristike vizualnih simbola koristenih u oglasima
popularnih ¢asopisa. Ovo istraZivanje je takoder primjer induktivnog istrazivanja vizualnog
radi nastajanja retorickog.

Istrazivanje nacina koriStenja vizualnih metafora razvilo se u protekla tri desetljeca.
Mnogi eseji i istrazivanja o razvoju teorije metafora fokusiraju se na karakteristike 1
funkciju metafora koristenih u odredenoj situaciji ili diskursu. Teme obradene u ovom
poglavlju su uloga metafore u oglasavanju te figure govora koristene u tekstu koji
popracuje slike oglasa.

Vecina poglavlja fokusira se na neligvisticke metafore tj. na umjetnicke 1 retoricke
metafore. Umjetni¢ke metafore pojavljuju se na slikama, skulpturama, filmu, grafickom
dizajnu. IstraZivanja vizualnih metafora koristenih u retoricke svrhe uglavnom se
koncentriraju na oglaSavanje. Poznati primjer takvog koristenja metafora je prikaz
sportskog auta uz prikaz pantere, ¢cime se karakteristike proizvoda poistovjecuju sa
glavnim karakteristikama pantere a to su brzina, snaga i izdrZljivost.

Razvoj i testiranje teorija o vizualnim metaforama zahtijevali su sudjelovanje
naucnika iz raznih podrucja kao $to su kognitivna psihologija, lingvistika, komunikologija,
umjetnost. Prakti¢na korist dobivena boljim razumijevanjem retorickih funkcija vizualnih
metafora privukla je pozornost akademskih istrazivaca u oglasavanju i marketingu.
Sudjelovanje velikog broja nau¢nika iz razlicitih podrucja u studiji o vizualnim
metaforama predstavlja rast interesa prema neverbalnom jeziku i retorici.

Svega nekoliko studija o vizualnim metaforama koristi induktivnu metodu pristupa.
Vecina naucnika odabire primjere vizualnih metafora kako bi objasnili odredene
karakteristike ili podrzali argumentativne teorije o “prirodi” pojedinog teksta ili diskursa. U

ovom poglavlju predstavljena je metoda analiziranja metafora koriStenih u vizualnoj
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komunikaciji, a sam proces objasnjen je na konkretnom primjeru istrazivanja. Prije toga

slijedi kratki pregled nekih od vodec¢ih teorija o metaforama, posebice vizualnih.

7.1. LINGVISTICKE I VIZUALNE METAFORE
(SLICNOSTI I RAZLIKE)

Metafore sacinjavaju dva pojma u medusobnoj vezi tj. jedan termin se koristi kako
bi konceptualizirao drugi. Na primjer, izraz "Enciklopedije su rudnici zlata” koristi pojam
zlatnih rudnika kako bi se objasnila ili modificirala predodzba o enciklopedijama. Koriste
se brojni nazivi za dva termina koja su ukombinirana u metaforu. U prethodno navedenom
primjeru subjekt metafore — enciklopedija, ¢esto se naziva predmet ili meta razgovora.
Pojam koji predmetu razgovora daje novo znacenje (u enciklopediji je pohranjeno
bogatstvo) Cesto se naziva izvorom metafore. Ove dvije osnovne komponente metafore
odnose se na lingvisticke i vizualne tipove metafora. Ipak, zadatak identificiranja dvaju
pojma moze biti znatno tezi kada se nalaze u vizualnoj formi.

Kako bi metafora ispunila svoju zadacu dva dodatna uvjeta moraju biti zadovoljena.
Kao prvo, dva termina moraju imati neke zajednicke osobine koje se barem donekle
odnose na tvrdnju iznesenu metaforom (na primjer, A je B). U suprotnom, pokusaj
stvaranja analogije €init ¢e se publici nemogucim. Pojedini teoreti¢ari nauke o metaforama
proces prenosenja karakteristika sa izvora na metu nazivaju preslikavanjem bitnih znacajki
izvora na metu (Lakoff i Johnson, 1980.). Ovakvim procesom izvor, osim $to neke od
svojih znacajki prenosi na metu, ujedno odreduje i strukturu kojom odnos izmedu tih
znacajki postaje smislen 1 jasan. Osim procesa preslikavanja postoji i nesto drugacija
teorijska perspektiva zvana konceptualno tj. pojmovno spajanje (Turner i Fauconnier,
1995.). Ovdje se metafora koristi kako bi stvorila jedinstvenu konceptualnu strukturu u
kojoj su odredeni aspekti izvora i mete spojeni.

Drugi osnovni uvjet u stvaranju funkcionalne metafore je spajanje znacajki izvora i
mete koje za publiku mora biti donekle neprimjereno ili besmisleno na prvi pogled. Na
primjer, tvrdnja A je B nije doslovno tocna. Takva pojava u kontekstu oglasavanja naziva

se lukavim odstupanjem (Mcquarrie i Mick, 1996.). Funkcionalna metafora stvara napetost
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namjernim krSenjem pravila jezika ili normi po kojima zZivimo. Postoje tri vrste
metafori¢ne napetosti: lingvisticka, pragmati¢na i hermeneuticka (Nilsen, 1986.).

¢ Lingyvisticka napetost nastaje krSenjem ustaljenih pravila sintakse medija,
na primjer krSenjem pravila kadriranja u fotografskoj ili filmskoj umjetnosti.

¢ Pragmati¢na napetost moZze nastati ako su objekti na slici iskrivljeni ili
prekomjerno uvecani.

e Hermeneuticka napetost nastaje kada promatra¢ poc¢inje sumnjati i

preispitivati svoja uvjerenja o tome koje su glavne znacajke mete metafore.

»Medusobno djelovanje istovremenih sli¢nosti i nepodudarnosti kod funkcionalne
metafore poti¢e kod promatraca potrebu za rjeSavanjem problema* (Phillips, 1997.).
,,Logicki, empirijski ili psiholoski apsurd metafore ima posebnu kognitivnu funkciju, tjera
nas da zastanemo i prou¢imo o ¢emu se radi te nam pruza novu drugaciju svijest.
Zapanjujuca napetost nastala spajanjem suprotnosti tjera promatraca na stvaranje vlastitih

zakljucaka* (Brown, 1976.).

Empirijski dokaz za psiholosku reakciju na metafore proizlazi iz istraZivanja
Tourangeaua i Sternberga (1981.). Sudionicima istrazivanja prezentirane su metafore koje
se medusobno razlikuju po stupnju sli¢nih 1 suprotstavljenih znacajki te se od njih trazi da
ocijene privlacnost svakog primjera. Metafora ,,Divlja macka je interkontinentalni
balisticki projektil medu sisavecima® je bolje ocijenjena od ,,Divlja macka je sokol medu
sisavcima“ vjerojatno zato $to sadrzi znatnu koli¢inu nepodudarnosti u kombinaciji sa
znacajnim slicnostima (i divlja macka i projektil mogu se smatrati agresorima unutar

domene u kojoj djeluju) te kombinacija postaje razumljiva.

Sama forma metafore utjece na jacinu napetosti. Na primjer, forma prepozicije
»Enciklopedije su poput rudnika zlata* tvori prihvatljivu usporedbu, dok metafora
»Enciklopedije su rudnici zlata* nije doslovno istinita. Metafore dakle iziskuju ve¢i trud u
rjeSavanju problema nego Sto to ¢ini ekvivalentna prepozicija. Dokaz tome je i istrazivanje
Roberta Verbruggea (1980.) u kojem su sudionici pismeno opisali recenicu poput
»INeboderi su Zirafe* mastovitije 1 opSirnije od ekvivalentne prepozicije ,,Neboderi su

poput Zirafa“.
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Mnogi teoretiCari nauke o metaforama smatraju da su lingvisti¢ke i1 vizualne
metafore u vecini slucajeva vrlo sli¢ne (Dent i Rosenberg, 1990.). Oba tipa se temelje na
dva interaktivna termina (izvor i meta) te se prijenos znacajki odvija jer kombinacija
izaziva direktnu analogiju ili prisutnost nepodudaranja poti¢e promatraca /Citatelja na

interpretaciju temeljenu na slicnostima medu terminima.

Drugi teoreticari isticu razlike izmedu rijeci i vizualnih prikaza. Glediste nau¢nika
vizualne retorike Trevora Whittocka (1990.) je da su vizualni prikazi sami po sebi
konkretniji od rijeci jer se osnovno znacenje ocituje kroz umjetnikov izbor objekata na
slici. ,,Informativna struktura vizualnih prikaza je bogatija i neiscrpnija od informativne
strukture jezika, stoga su stavovi proizasli iz videnog mnogo slobodniji i manje stereotipni

od onih proizaslih iz procCitanog tj. verbalnog® (Gibson, 1971.).

Druga osobina koja ¢ini razliku medu vizualnim i jezi¢nim metaforama je
usmjerenost dvaju termina metafore. Jezicne metafore su rijetko reverzibilne, na primjer
nema smisla re¢i ,,Rudnici zlata su enciklopedije.” S druge strane vizualne metafore ¢esto
mogu i¢i u vise smjerova, na primjer na slici gdje su ostri krovovi ku¢a smjesteni ispred
ostrih vrhova planina, planine se mogu opisati kao pripitomljene ali isto tako kuce se mogu

vidjeti kao dio neobuzdane prirode (Hausman, 1989.).

Iako se pogledi i teorije nauc¢nika retorike razlikuju, svi se slazu u tome da metafore
igraju vaznu ulogu u oblikovanju misljenja i ponasanja promatraca/Citatelja. ,,Nekoc¢
smatrane samo stilskim ukrasom, metafore su danas temeljno sredstvo u interpretaciji
svijeta u kojem zivimo i davanju smisla prozivljenom iskustvu. Metafore nisu niti
neuobicajen nacin korisStenja jezika niti poseban tip mentalnog konstruiranja; to je oblik
uskladivanja sa svijetom, $to je razlog postojanja i sam cilj metafore. One proizlaze iz
opazanja svijeta koji nas okruzuje te mijenjaju nacin na koji isti promatramo* (Dent-Read i
Szokolszky, 1993).

Metafore mogu posjedovati znacajnu kreativnu mo¢, oblikovati na¢in na koji ljudi po€inju

razumjeti nepoznate ili nove ideje.
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7.2. VIZUALNE METAFORE U OGLASAVANJU

S obzirom na svojstvo metafore kojom utjece na ljude i njihovo videnje 1
razumijevanje stvari, metafore postaju glavni nosioci u oglasavaju. Njihovo
rasprostranjeno koristenje kod vizualnih prikaza oglasa motiviralo je brojna istrazivanja
vezana uz funkcije 1 utjecaje metafora u komercijalnom uvjeravanju. Suvremena
istrazivanja o oglasavanju neizostavno se bave temom vizualnih metafora. Rezultati
istrazivanja pokazuju da ,,vizualni prikazi i tehnike koriStenja metafora dominiraju te ¢ine

srce temeljne komunikacije modernog oglasavanja“ (Leiss, Kline, Jhally, 1986.).

Naucnici vizualne retorike istrazili su utjecaj koriStenja vizualnih metafora u
oglasavanju. Brojna istrazivanja pokazala su opée slaganje medu ispitanicima vezano uz
znacenje metafora na primjerima oglasa koji su im prezentirani, te se njihova interpretacija
slagala sa namjerom samog dizajnera. Nadalje, ispitanici kojima su prezentirani oglasi koji
sadrZe jezi¢ne figure u vizualnom obliku pridavali su viSe pozornosti, davali jasnije
interpretacije o njihovom znacenju te imali znatno pozitivnije misljenje o samom oglasu

(McQuarrie, Mick, 1999.).

7.3. METODA ANALIZIRANJA VIZUALNIH METAFORA

U ovom poglavlju opisan je proces prepoznavanja i analize vizualnih metafora.
Proces se bazira na teorijama i definicijama uzetih iz istraZzivanja Dent-Reada i Agnes
Szokolszky objavljenih u knjizi Where do metaphors come from? Metaphor and Symbolic
Activity.

PRIMJECIVANJE PRISUTSTVA METAFORE

Prva naznaka prizivanja metafori¢nog odgovora kod promatraca je prisustvo
ilustracije/fotografije ili grafickih elemenata koji se ¢ine iskrivljenima ili izvan reda.
Krsenje zakona fizike te odstupanje od promatracevih ocekivanja potice zelju za

interpretacijom.
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Kako bi doslo do potrebe za interpretacijom metafore, odstupanje od promatracevih

oc¢ekivanja treba biti primije¢eno kao namjeran ¢in a ne kao slucajnost ili pogreska.

Sljede¢i popis obuhvaca tehnike koje se naj¢esce koriste u oglasavanju te

“izazivaju” ocekivanje promatraca.

a) Modifikacija fizickih karakteristika

Fizic¢ke znacajke vizualnih elemenata modificiraju se distorzijom, dodavanjem
drugih elemenata, stapanjem sa karakteristikama drugog elementa, promjenom
veli¢ine.

Primjer — reklama za Boucheronov parfem ,, Le Parfum Perle prikazuje male
bijele kapljice u obliku perla kako padaju niz lice zene te se skupljaju oko njenog

vrata u obliku ogrlice. Kapljice prezentiraju ¢estice parfema koje se preobrazavaju

u perle.

Slika 26: Reklama za Boucheronov parfem ,,Le Parfum Perle*

38



b) Neprimjereno postavljanje ili opisivanje funkcije proizvoda

Kod ovog tipa metafore nepodudaranje se moze posti¢i prikazivanjem vizualnog
elementa u neocekivanom ili neprimjerenom okruzenju.

Primjer — reklama za hidratantnu kremu prikazuje staklenku kreme u ruci
pripadnika primitivnog plemena u egzoti¢nom pustinjskom okruzenju.

Neslaganje potrebno da bi se vizualni element oznacio kao metafora moze se
posti¢i davanjem neocekivane ili neprimjerene funkcije zadanom elementu.
Primjer — reklama za Dieselovu sportsku obucu prikazuje muskaraca kako lize
tenisicu.

Opisana funkcija proizvoda (tenisice kao predmet obozavanja za ljude s fetiSom na

noge) svakako je neocekivana.

DIESEL

Slika 27: reklama za Dieselovu sportsku obucu

U oba primjera, vizualni element koji je glavni subjekt metafore je fizicki integriran sa
drugim vizualnim elementom. To €ini razliku ovog tipa metafore sa onim gdje su dva

elementa smjestena jedan pored drugog radi usporedbe ili kontrasta ali nisu integrirani.
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¢) Jukstapozicija

Dva elementa su u jukstapoziciji kada su prikazani jedan pored drugog ili su
uredeni kao prednji plan i pozadina sa svrhom medusobne usporedbe.

Primjer — na reklami za Seikov sat Spoon (Zlica) sat je prikazan u prvom planu a u
njegovoj pozadini su pribor za jelo 1 tekst ,,Osnovni pribor*. Ovakav pristup u

stvaranju metafore odgovara lingvistickoj poredbi A je poput B.

ODREDBIVANJE DVAJU TERMINA KOJA SACINJAVAJU METAFORU

Meta metafore je vizualni element koji je izmijenjen ili drugacije koncipiran zbog
djelovanja izvora metafore. Kod lingvistickih metafora prepoznavanje mete i izvora ne
predstavlja problem jer ve¢ sama recenica daje jasnu vezu izmedu dva termina. Na primjer,
kod metafore ,,Moj posao je zatvorska ¢elija* jasno je da je izvor metafore zatvorska celija

a meta moj posao.

Kod vizualnih metafora za odredivanje dvaju termina metafore potrebno je
razmotriti kontekst same slike. Cesto je namjera dizajnera o¢ita ili se moze dokugiti iz
konteksta. Kada se metafore koriste kao sredstvo uvjeravanja dizajnirane su kako bi vodile
promatrac¢a do odredenih zaklju¢aka i njihova namjena je lako razumljiva (Gozzi, 1999.).
To je Cest slucaj kod oglasavanja gdje je meta metafore proizvod ili usluga koja se
reklamira ili vizualni element koji je 'metonimicki povezan sa proizvodom/uslugom
(Forceville, 1996.). 1z tog razloga, kod vizualnih metafora koje susre¢emo u oglasavanju

treba biti jasno $to je meta a Sto izvor metafore.

'Metonimija (gré. metonumia = promjena imena) uporaba rijeci u prenesenom znacenju,
znacenje se ne prenosi po slicnosti kao kod metafore nego prema odredenim stvarnim

odnosima, dodirivanju ili povezanosti u prostoru ili vremenu tj. prema logickoj vezi.
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Kada sam vizualni element nije dovoljan u odredivanju mete i izvora metafore

dizajneri njihovu identifikaciju potpomazu tekstom. U reklami za Kanadsko Krzno Zenski

model u krznenoj odjeci stoji na nacin koji podsjeca na divlju zivotinju. Kako bi znacenje

vizualne metafore bilo $to jasnije dizajner je dodao tekst ,,Podivljaj*.

Slika 28: reklama za Kanadsko krzno

ODREDIVANIJE SVOJSTAVA KOJA SE PRENOSE NA PROIZVOD

Verbalne i vizualne metafore ukljucuju prijenos znacenja sa izvora na metu.
Identifikacijom svojstava izvora koja se prenose na metu nau¢nik vizualne retorike bolje
razumije namijenjeno znacenje i retoricki pristup dizajnera. Daljnjom analizom, svojstva
koja oglas ¢ine uvjerljivim mogu dati uvid u kulturalne vrijednosti koje ¢ine podlogu
retoriCkim nastojanjima. U istrazivanju vizualnih metafora koje se koriste u tiskanim
oglasima proizvoda komunikacijske tehnologije, pronadeno je da se termini koji ukazuju
na podrsku te sintezu starih 1 novih vrijednosti najceS¢e pronalaze kao svojstva izvora

metafore koja se preslikavaju na reklamirani proizvod (Kaplan, 1990.).
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TEMELJNO PRITANJE — DA LI JE TO METAFORA?

Vizualna analogija je sveprisutan fenomen u oglaSavanju. Dizajneri ¢esto koriste
objekte 1 boje koji naglasavaju kvalitetu reklamiranog proizvoda ili usluge. Tako se na
oglasima za automobile u pozadini Cesto nalaze velike luksuzne kuce, oglas za hidratantnu
kremu prikazuje staklenku u ruci Zene sa savr§enim tenom. Cesta upotreba metafora u
oglaSavanju stvara probleme u njihovoj analizi i istrazivanu; preopsirna definicija o
vizualnim metaforama rezultira prevelikim brojem razli€itih slucajeva te analiza poCinje
gubiti smisao. Odgovor na temeljno pitanje lako se daje u slucaju metafora gdje postoji
fizicka distorzija ili transformacija mete od strane izvora metafore. Takvo ocito krSenje

fizicke stvarnosti lako navodi promatraca na proces interpretacije.

Odgovor na temeljno pitanje teze je dati u sluaju metafora koje ukljuc¢uju
neprimjereno okruzenje ili funkciju reklamiranog proizvoda te kod metafora ostvarenih
jukstapozicijom. Kod takvog metodi¢kog problema koristi se sljedece pravilo - da bi
vizualni prikaz klasificirali kao metaforu mora postojati dovoljno sli¢nosti izmedu dvaju
elemenata koji postuju fizicku formu ili glavne kvalitete onoga $to je prikazano, a opet
mora postojati i dovoljno razli¢itosti kako bi promatra¢ znao da prezentirano ne shvati
doslovno. Naucnici vizualne retorike slazu se da je u slucaju odredenih vrsta vizualnih
metafora potrebno prosiriti ovo pravilo kako bi se zadovoljile jedinstvene karakteristike

zanra ili forme.
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8. ULOGA VIZUALNE RETORIKE U SUVREMENOM
DRUSTVU

U ovom poglavlju opisane su razli¢ite primjene i uloge vizualne retorike u
suvremenom drustvu. U prvom dijelu poglavlja pod naslovom Vizualna retorika projekta
prljavo rublje, vizualna retorika je u "rukama obi¢nog Covjeka”; prikazana je njena
nevjerojatna moc¢ u procesu ozdravljenja pojedinca te prenosenju poruke javnosti. Vizualna
retorika nema snazan utjecaj samo na promatraca veéi i njenog kreatora.

Poglavlje pod naslovom Vizualna retorika ulicne umjetnosti — Banksy nastavlja se na
prethodno poglavlje; funkcija vizualne retorike je 1 dalje osvjeStavanje javnosti o trenutnoj
socijalno-politickoj situaciji. Kao u ulicnoj umjetnosti tako i u oglasavanju vizualna
retorika koristi se kao sredstvo uvjeravanja i utjecanja na misli i djelovanje gledaoca ali u
razli¢ite svrhe. Istrazivacki rad pod naslovom Vizualna retorika spolnih stereotipa u
oglasavanju prikazuje mo¢ uvjeravanja vizualne retorike ostvarene koriStenjem stereotipa,
danas stalno prisutnih u vizualnim porukama medija. Vizualne poruke produkt su naseg
opazanja; slike snazno utje¢u na nase emocije i pamcenje te trajno ostaju zabiljezene u
nasem mozgu. Kao takve oblikuju nacin na koji razmisljamo i dozivljavamo svijet oko
sebe. "Mastu oblikuju slike koje vidimo" (Walter Lippmann, 1962.). Mediji stereotipiziraju
jer su slike precac koji dovodi do Zeljene reakcije. Zbog svoje koncentracije i
frekventnosti, poruke koje stereotipiziraju postaju dio naseg dugoro¢nog pamcenja.
Stereotipiziranje prisutno u druStvu i medijima rezultat su onoga $to se ocekuje 1 Sto se
prodaje. Posljedi¢no tome slike koje stereotipiziraju Zene su bezbrojne. Stereotipi jacaju
kada se poklapaju sa prizorima koje vidimo te postaju istiniti, viSe nas ne iznenaduju.
Zenama i muskarcima dodijeljene su uloge a oni koji ih se ne drze ne mogu biti

"normalni".
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8.1. VIZUALNA RETORIKA PROJEKTA PRLJAVO RUBLIJE

Do kraja 20. stoljeca retorika je bila domena muskaraca i pisane rije¢i. Zbog
zabranjenog pristupa standardnim kanalima javne komunikacije, Zene su Cesto pribjegavale
skrivenim oblicima izrazavanja kako bi utjecale na promjenu atmosfere u drustvu. Na
primjer, za vrijeme pokreta Pravo glasa Zena, Zene su svoje poruke izvezle na
suncobranima izlozenim na javnim povr$inama (Parker, 1989.). Cak i krajem posljednjeg

stolje¢a Zene su pribjegavale izlaganju na mjestima “primjernim” za njihov spol.

Iz tog razloga, organizacija The Cape Cod Women’s Agenda pokrenula je javni
projekt Prljavo Rublje kako bi educirali, prekinuli Sutnju i osvijestili javnost o nasilju nad
zenama. Ovaj projekt je javna instalacija vizualnih prikaza, izlaZze majice sa porukama o
obiteljskom nasilju. Vizualne prikaze izradivale su prezivjele Zene ili ¢lanovi obitelji Zrtava
spolno uvjetovanog nasilja. Ve¢ od samog odabira medija o€ituje se vizualna retorika ovog
projekta. Rublje kao medij ¢ini poveznicu sa pranjem rublja koje se oduvijek smatralo
zenskim poslom; takoder u danima kada su ¢lanovi istog naselja bili usko povezani, zene
su Cesto komunicirale preko dvoriSnih ograda dok su vjesale svoje rublje (Chitchetto,

1994.). Projekt Prljavo Rublje imao je za cilj:

1. Stvoriti svijest o preZivjelima i Zrtvama rata protiv Zena

2. Pomo¢i u procesu ozdravljenja ljudi koji su izgubili voljenu osobu ili su sami
pretrpjeli rodno uvjetovano nasilje

3. Educirati, dokumentirati i podi¢i razinu druStvene svijesti o veli€ini problema
nasilja nad Zenama

4. Pruziti nacionalnu mrezu koja ¢e nuditi podrSku, poticaj i informacije za druge

zajednice koje Zele pokrenuti isti projekt

Ideja o koristenju vizualnih prikaza kao sredstva uvjeravanja pocela se razmatrati
od strane nau¢nika retorike krajem 1960-ih. U tu svrhu Paul Lester (1996.) u svojoj knjizi
Images that Injure, ispituje ulogu vizualnih prikaza u stvaranju i odrzavanju kulturnih
stereotipa; Murray Edelman (1995.) u knjizi From Art to Politics povlaci vezu izmedu

poruka vizualnih prikaza i verbalnih poruka koje odasilju politicari i samo drustvo.

44



Slika 29: Majica projekta Prljavo Rublje

Postavljene majice pomazu na
individualnoj razini (Zrtvama u
procesu ozdravljenja) te ujedno
odasilju snaznu retoricku poruku
javnosti. Tako je svaka majica
jedinstveno djelo vizualne retorike
njihov sadrzaj je medusobno vrlo
slican. Razliku ¢ine individualne
interpretacije istog sadrzaja te je
projekt rezultirao snaznim
vizualnim prikazima koji odaju

emotivno stanje pojedinca.

Mnogi sudionici zakljuc¢ili su kako

nikad ranije nisu tako Zivotopisno iznijeli svoje osjeéaje i asocijacije na ono §to im se

dogodilo. Vizualizacija prozivljene strahote pruzila im je nesto $to pisana ili izgovorena
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Slika 30: Majica projekta Prljavo Rublje

rije¢ nije mogla. Vecina vizualnih
prikaza opisivala je jedan od dva
scenarija: sam ¢in zlostavljanja i
njegove posljedice ili trenutno
stanje pojedinca i njegov pogled na
buduénost. U analizi projekta
postaje ocito kako zena pri
ukljucenju u projekt vizualizira sebe
kao zrtvu dok u kasnijim prikazima

postaje borac (Chichetto, 1994.).

Izbor boje majice takoder ima vaznu retoricku vrijednost kako za kreatora tako i za

publiku. Na primjer, ljubicasta boja ve¢ se neko vrijeme asocira sa ljudima homoseksualne

orijentacije. U skladu s tim odabir te boje daje saznanje o prirodi i razlogu zloc¢ina.
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Sposobnost koristenja jezika je usadena u svakom cCovjeku, dok se pismenost
odnosi na sposobnost pojedinca da interpretira vizualne simbole kao sredstvo komunikacije
(Dondis, 1973.). To se posebice odnosi na vizualnu retoriku gdje se ocituje naobrazba,
kulturno nasljede te iskustvo kako kreatora tako 1 promatraca.

S obzirom na ogranicen prostor majice iz vizualnih prikaza se mnogo moze zakljuciti.
Kada bi se ista poruka iznosila verbalno ili pismeno postojalo bi viSe detalja, poruka bi
imala uvod, zaplet i1 kraj. Sa ograni¢enim prostorom pripovjeda¢ se odlucuje na
naglasavanje odredenih dijelova poruke a odabirom vizualnih elemenata otkriva svijet u

svijetlu u kojem ga zeli prikazati publici.

Vecina prikaza projekta Prljavo Rublje ostvarena je koristenjem klju¢nih rijeci i
jednostavnih ilustracija. Vizualni postav kao cjelina je ono §to suofava promatraca sa
problemom nasilja te ¢ini dusu projekta. Ovi vizualni prikazi zauzimaju javna mjesta te

publici odasilju poruku koju promatra¢ mora fizicki izbjeci kako bi ju mogao ignorirati.

- . o

Slika 31: Majice projekta Prlj

avo Rublje izlozene na javnim povrsinama

U knjizi A grammar of Motives, Kenneth Burke (1955.) objasnjava vaznost
otkrivanja ljudskih motiva. Svako ocitovanje o motivima dat ¢e odgovor na jedno od pet
pitanja: Sto je ucinjeno (¢in), kada ili gdje je u¢injeno, tko je to ucinio, kako je to ucinio, i
zasto. Cin je uvijek glavna komponenta svake analize motiva. Odredivanjem termina kojeg
je kreator poruke naglasio, publika moze odrediti njegov motiv. ,,Nacin na koji opisujemo
odredeni dogadaj ukazuje na to kako ga doZivljavamo i kako postupamo u takvoj situaciji*

(Ling, 1996.).
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Kao §to je ve¢ napomenuto, u analizi projekta postaje ocito kako zena od zrtve
postaje borac. U pocetku on ima kontrolu, zlostavlja ju psihicki ili fizicki. U ovoj fazi
kreator vizualne poruke je zrtva a glavi subjekt je pocinitelj zlo¢ina. Stoga ilustracije ovdje
najcesce prikazuju osobu tj. zrtvu kako krvari ili poc€initelja koji se dere, udara ili drzi
pistolj. Takve ilustracije naglaSavaju nemo¢ zrtve tj. mo¢ pocinitelja te je bol 1 patnja
takvog nasilja o€ita. S obzirom da su crtezi jednostavni, promatra¢ lako uvida tko ima mo¢
(pocinitelj je Cesto prikazan vecim od Zrtve) i koji osjecaji prevladavaju. Kasnije ona
preuzima kontrolu, ponovno zadobiva samopostovanje, postaje jaca, bori se. Ilustracije
ovdje Cesto prikazuju srce, simbol ljubavi. Nakon $to Zrtva postane borac tako se njezin
zivot vraca na pravi put a simboli poput srca ukazuju na ponovno pronadenu nadu. Ovi
crtezi, iako jednostavni, omogucuju kreatoru da barem donekle preuzme kontrolu nad

situacijom te ponovno vidi svijet u kojem ne dominiraju strah i bol.

Vizualni prikazi o€ito imaju dimenziju koju govorna i pisana rije¢ nemaju.
Izravnost ovog projekta nudi retoriku koja kreatore i promatrace potice na razmisljanje te

trajnije ostaje u njihovom sjecanju.

Projekt Prljavo Rublje je sredstvo vizualne retorike za marginalizirane grupe duge
tradicije. Prepoznavanjem potencijalne mo¢i vizualnih prikaza kojom utjece na
promatrace, Zene su odlucile iznijeti u javnost svoje price o obiteljskom nasilju, kako zbog
vlastite tako i1 drustvene koristi. Projekt nudi nadu prezivjelima i tjera drustvo na

priznavanje problema obiteljskog nasilja.
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8.2.VIZUALNA RETORIKA ULICNE UMJETNOSTI - BANKSY

Mnogi su upoznati s Banksyevom ulicnom umjetno$¢u okarakteriziranom
likonoklazmom i zajedljivim politicko-drustvenim humorom, ali rijetki znaju njegov pravi
identitet. Misteriozna individua o¢arava javnost i medije koji su odlu¢ni u otkrivanju
njegovog identiteta ili ako niSta drugo u oblikovanju istoga. Utjecanjem na publiku putem
marginalizirane estetske forme samoizrazavanja, ovaj pseudoniman uli¢ni umjetnik prodire
u kolektivnu svijest stvaranjem predstave od trenutne nepovoljne sociolosko -politicke
situacije ali i samoga sebe. Kako javnost i mediji po¢inju aktualizirati i upravljati
njegovom li¢nosti, uliéni umjetnik postaje slavna osoba a zatim i brand. Sablonski grafiti
na Trafalgat trgu, rastaljena
crvena telefonska govornica
koja se otapa na londonskoj
ulici, naljepnice na vagonu
vlaka podzemne zeljeznice —

skoro svaka javna povrsina za

Banksya postaje slikarsko

platno izlozeno za javnost.

Slika 32: rastaljena crvena telefonska govornica, Banksy

Kao uli¢ni umjetnik suocava se sa umjetnickim i komunikativnim izazovima svoje struke
tj. izbjegava biti uhi¢en zbog stvaranja protuzakonitih rukotvorina koje intrigiraju
prolaznike. Priznat od strane medija i svojih "kolega” kao jedan od najproduktivnijih uli¢ni

umjetnika, Banksy je viSe puta dokazao da moze odoljeti izazovima svog zanata.

Tkonoklazam - izraz kojim se u uZem smislu opisuje protivljenje postavljanju ili

Stovanju ikona unutar necije kulture, najéesce iz vjerskih ili politickih motiva.
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Banksy se svojim stilom udaljava od suvremene najezde vizualnih prikaza te
pokorava granice retorike s kojima se suo¢avaju svi danasnji retori¢ari. Osigurao si je
rastucu internacionalnu publiku te postao bitan kreativni glas koji stoji izvan umjetnickih
institucija. Banksyeva komunikacijska platforma — uli¢na umjetnost, je zanr umjetnosti
koji se odupire kategorizaciji te nije u potpunosti prihvacen od javnosti. Kao nasljede
pisanja grafita, ulicna umjetnost slijedi tradiciju stvaranja nepozvanih promjena na javnim
ili privatnim povrsinama. Cesta usporedba pisanja grafita i ulicne umjetnosti ne ide na
ruku umjetnicima poput Banksya, s obzirom na loSu reputaciju pisanja grafita. Uslijed
urbanog pokreta izrade grafita u New Yorku i Philadelphii 1970-ih i 1980-ih, grafiti se
poistovjecuju sa vandalizmom 1 nagrdivanjem javnih povrsina. ,,Danas je rijec grafiti
standardni termin koji koristi Sira javnost kako bi opisala svaki oblik nesluzbenog 1
neovlastenog ilustriranja i ispisivanja na javnim povrSinama“ (Lewisohn, 2008.).
NesluZzbeni te neovlasteni postav Banksyevih Sablonskih grafita direktno utjece na
promatracevu interpretaciju njegovih djela. Iz tog razloga bitno je promotriti zasto i kako

su grafiti izazvali takvu nelagodu.

Termin grafiti je zapravo mnoZina od rijeci graffito koja dolazi od talijanskog
glagola graffiare — Svrljati. Prvi grafiti bile su jednostavne ilustracije ili tekstualne fraze
ispisane na zidovima ili ucrtane na drveéu. James Walmesly prati nasljede grafita sve do
drevnih Pompeja te egipatskih piramida. ,,Suprotno danas$njim vjerovanjima grafiti nisu
suvremeni nusprodukt urbanog nasljeda; ljudi su oduvijek imali potrebu da ostave svoj

trag, bilo to na zidovima $pilja ili zgrada*“ (Walmesley, 2004.).

Grafiterstvo kao pokret je kulturoloski fenomen predvoden siromasnom odba¢enom
mladeZi 1 manjinama unutar gradskih slamova. Grafiti su postali oblik oznacavanja necijeg
teritorija, glas supkulture koju nadglasava hegemonija. Kao i u svakoj supkulturi sudionici
moraju slijediti pravila igre (Walmesley, 2004.). Za grafitere to je znacilo poStovanje
hijerarhijske gramatike ulice te ucenje jezika oznake — nadimak grafitera "tajnovitog stila”,
¢itljiv samo za €lanove njihove zatvorene zajednice. Dakle, takve oznake nisu namijenjene
§iroj javnosti. ,,Problem je $to takvi estetski oblikovani kodovi postoje unutar internog
jezika te vecina ljudi koji ih u potpunosti shvacaju i cijene su drugi grafiteri* (Lewisohn,
2008.). Takva ekskluzivnost je u potpunosti namjerna. Ova analiza dovodi do klju¢ne

razlike izmedu dva Zanra — namijenjena publika. Uli¢na umjetnost i grafiti su protuzakoniti
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te dijele osjecaj ekspresivne namjene, ali grafiteri komuniciraju medusobno i ne brinu za
promatrace izvan svoje zatvorene zajednice, dok ulicna umjetnost ima namjeru
komunicirati sa javnosti. lako se dva Zanra Cesto spajaju u jedan razlike medu njima su
velike, §to se oCituje u retori¢koj vrijednosti Banksyeve izmjene javnog prostora.

Sablonski grafiti, ru¢ni radovi, trodimenzionalni postavi, kolaz, sve su to tehnike
koje pripadaju Zanru uli¢ne umjetnosti. Uli€ni umjetnici se udaljavaju od stiliziranih
oznaka tj. potpisa umjetnika kako bi stvorili oblik umjetnosti koji moze koristiti razli¢ite
medije te se ve¢inom bazira na ilustracijama a ne tipografiji. Takvi umjetnici ¢esto izraduju
svoja djela prije odlaska na teren kako bi ih Sto brze i bolje postavili u javnom prostoru.
Koriste sve od Sablona, naljepnica, letaka, uljanih ili akrilnih boja. S obzirom na veliki broj
razli¢itih pristupa u stvaranju takvih umjetnickih intervencija, podjela na podzanrove je
vrlo teSka. Mnogi naucnici povijesti umjetnosti smatraju da ulicna umjetnost trivijalizira
odredene tehnike i1 funkcije mnogih oblika umjetnosti na koje se odnosi. S druge strane,
Lewisohn u knjizi Street Art definira uli¢nu umjetnost kao zabranjenu umjetnost koja
integrira fizicke znacajke javnih prostora u svoj izri¢aj. lako je Banksy krenuo sa
zauzimanjem ulica Bristola kao grafiter, rasprostranjenu glasovitost stjece prisvajanjem
tehnike Sablonskog grafiterstva.

Banksya je privukla agresivnost grafita te je predvidio njegovo nasljede — Sablonske
grafite te rucno oslikane ilustracije kao demokratsko sredstvo umjetnicke komunikacije.
,»Qrafiti su se koristili u zapo€injanju revolucija, zaustavljanju ratova te opcenito kao glas
ljudi koje se ne slusa. Grafiti su jedan od rijetkih alata koje imas kada nemas gotovo nista...
Grafiti naposljetku pobjeduju “pravu umjetnost” jer oni postaju dio naseg grada“ (Banksy,
2001.). Banksyeva briga za stvaranjem neceg §to “postaje dio naseg grada” je razlog zbog
kojeg ulazi u kategoriju ulicnog umjetnika. Uli¢na umjetnost svjesno komunicira sa svojim
okruzenjem te se ne obraca odredenoj publici. Namijenjena je svima. Umjetnost u cijelosti
je estetski izri¢aj onoga kako vidimo sami sebe u odnosu na svijet. Banksy cijeni
jedinstvenu mo¢ zanra uli¢ne umjetnosti kojom komunicira sa svijetom, ozivljavajuci
prostor i glas njegovih stanovnika. U svom detaljnom objaSnjenju uli¢ne umjetnosti
Lewisohn upoznaje Citatelja sa dijalektom uli¢ne umjetnosti: ,,Glavna okupacija ulicnog
umjetnika je uklapanje prostornog pejzaza u svoja djela... Umjetnost postaje nacin kojim

mijenjamo vanjski izgled naSeg unutarnjeg stanja“ (Lewisohn, 2008.).
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Slika 34: sablonski grafit, Banksy

U raspravi o prvotnom udaru Banksyeve
umyjetnosti, novinarka Charlotte Higgins u ¢lanku za
novine The Guardian pise kako ,,susret sa njegovom
umjetnosti mnoge dovodi do momenta intrigirajuce
zabave. Monotoniju grada odjednom prekida
Sablonski grafit dvaju policajaca koji se ljube
(slika 33), ili Stakora koji nosi znak na kojem pise
Dobro dosli u pakao (slika 34)“ (Higgins, 2007.).

Osim sadrzaja, sam ¢in stvaranja neodobrenih
modifikacija javnog prostora je €in govora. ,,Kada je
nesto ilegalno stavljeno u javnost, sam ¢in ga
pretvara u politicku formu* (Fairey, 2006.).
Uklapanjem gradskog krajolika u izrazaj svoje
doktrine neslaganja, Banksy direktno dovodi u
pitanje vlasniStvo i namjenu prostora koji je navodno
u rukama javnosti. Banksyeva djela te uli¢na
umjetnost opcenito djeluju ve¢ samim time $to

postoje.

Sto to¢no pruza Banksyeva protuzakonita umjetnost?
Ovakva komunikacija stvara neoc¢ekivane prekide u
svakodnevnom ritmu drusStva, bez obzira na to da li
se ta djela smatraju umjetnosc¢u ili vandalizmom.
Promatraci se mogu osjecati fizicki ili kognitivno

ukljuceni u izvedbu dok pokusavaju shvatiti te

nepoznate i nepozvane nosioce komunikacije. Odvojeni od kreatora i povezani sa

buntovnistvom, djela uli¢ne umjetnosti su dio dvosmislene retoricke situacije koja

sudionicima takve komunikacije ne daje lako shvatljive informacije. Takva dvosmislenost

moze lako stvoriti nelagodu kod sudionika, s obzirom da ljudi aktivno traze informacije

koje olakSavaju socijalnu interakciju unutar drustvenog okruzenja. Takva tvrdnja odnosi se

na temeljna drustvena iskustva. ,,Kada se jedna osoba nade u prisustvu drugih ona Zeli
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otkriti situaciju u kojoj se nalazi“ (Goffman, 1959.). NaSe drustvene zZivote oblikuje ta
urodena Zelja da otkrijemo sve aspekte drustvenog susreta, ¢ak i onog ¢iji je posrednik
rukotvorina, kao $to je slucaj sa promatra¢em Banksyevih djela. Ljudska glad za
informacijama zapravo raste posredovanjem rukotvorina; svaki predmet s kojim se osoba
susretne postavlja pitanje "kako se ovo ovdje naslo?”. Rukotvorine poti¢u kognitivne
interpretacije i semioticke zakljucke; s obzirom da su tragovi ljudske prisutnosti promatraci
im moraju pridodati neko znacenje pa makar zakljuc¢ak bio da znafenja nema. Sa

Banksyevom ulicnom umjetnos¢u osoba si gotovo ne moze pomoci a da se ne zapita tko je

ta osoba koja se usudi prekrsiti zakon, koja ide protiv drustvenih normi, prkosi vlastima.

Banksyev izbor lokacije za postavljanje svojih djela uvijek je strateski tj.
terminologijom komunikologije retoricki. Susret sa njegovom umjetnos$cu tjera osobu na
razmisljanje o trudu umjetnika koji je morao uloziti kako bi pristupio istaknutom mjestu te
brzo i vjesto izradio zabranjenu rukotvorinu a pritom ostao neotkriven. Jedna osoba
prisjetila se takve reakcije nakon svog prvog susreta sa Banksyevm umjetnoscu: ,,Sje¢am
se kada sam vidio njegove Stakore u Park ulici, bio sam jako zaintrigiran i umjetnoscéu 1
gerila taktikama osobe koja je to napravila® (Wright, 2007.). Ovakvo djelovanje uli¢ne
umjetnosti ukazuje na intenzitet njihovog stvaranja te nezakonitost njihovog postojanja;
ona prisvaja nepristupacan teritorij unutar organiziranog drustva te prkosi konvencijama
umjetnickog izrazavanja.

Banksyeva neocekivana djela izazivaju pozornost zbog njihove usmjerenosti na
drustvenu hijerarhiju i ustaljene konvencije. Novinar Simon Hattenstone opisuje svoje
iskustvo s Banksyevim djelima: ,,Kada naidem na njih kako kriSom proviruju iz uli¢ice ili
hrabro ukraSavaju zid glavne ulice, ne mogu se suzdrzati. Ta djela su osobna, tu su samo za
mene a opet su i javna, kao da su poklon za sve. Nasmijavaju me i daju mi osjecaj
optimizma, osjecaj da svi dijelimo iste snove i pravo na grad u kojem Zivimo*
(Hattenstone, 2003.).

Sa drustvenog stajalista, ovakva umjetnicka djela postizu neodoljiv osjecaj
neposrednosti 1 agresivnog suocavanja sa dominantnim institucijama. Spontano reZiranje te
anonimna forma uli¢ne umjetnosti na javnim povrSinama dopusta slu¢ajnoj publici da
ocjeni prisustvo retorike Banksyevih djela. Protuzakonje povezano sa ulicnom umjetnosti

daje osjecaj napetosti; publika se osjeca dijelom neceg $to je ujedno osobno i subverzivno.
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To je izricaj koji odstupa i protivi se te samim time poziva promatraca da spoji umjetnost

sa druStvenim procesima.

Banksy stvara prilike kojima ozivljava demokratsko koristenje javnih povrsina te
javni diskurs. U knjizi Cut it Out stvara vlastiti termin za ruSenje komercijalizma i
oslobadanje od ekstenzivne socijalne kontrole — brandalizam (Banksy, 2005.). Kratki esej
objasnjava znacenje rijeci kao princip po kojem on djeluje, a time i njegova umjetnost.
Brandalizam prigovara koriStenju javnog prostora u svrhe Sirenja poslovnog prometa i
autoriteta te potice Sirenje glasa javnosti. Banksy Cesto koristi vizualni stil koji oponasa
ono $to se Stuje 1 prihvaca u kulturi kako bi isto potkopao. Takav stil komunikacije koji
koristi parodiju je ¢est unutar ulicne umjetnosti, gdje kreativni retoricar kroz ironiju otkriva
komercijalne ili instruktivne poruke oponasanjem njihovog stila i forme. Banksy rusi
naSiroko priznate kulturne simbole i ikone kao Sto su portret Mona Lise, Mickey Mouse,
Mcdonald’s (slika 35), kako bi kroz satiri¢cnu modifikaciju doveo u pitanje njihovo opce

prihvac¢eno znacenje.

Slika 35: Sablonski grafit "Utjecaj Amerike” spaja ikonsku fotografiju iz Vijetnamskog
rata na kojoj gola djevojcica bjezi od svojih napadaca, i ikone Americke kulture
Mickey Mousea i Ronald Mcdonalda
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,Djelovanje koje potiCe razliitost i stanja gdje je umjetnik simultano za i protiv kulturno
prihvac¢enih dogmi, nudi alternativni nacin shva¢anja umjetnosti te poti¢e na promjene*
(Rafferty, 1991.). Takva Banksyeva djela ukazuju promatracu na potrebe za izmjenom
svijeta kojeg smo stvorili. Niti Banksy niti mediji koje on koristi ne pripadaju
tradicionalnom poimanju elite umjetnickog svijeta. Ipak, Siroka javnost smatra ga
umjetnikom neke vrste. Njegov rad je kreativni napad na podjelu drustva i na preveliku

slobodu kulturnih institucija. On stvara napetu retoricku situaciju unutar nejasnih granica.

Na pocetku svoje knjige Existencilism Banksy izjavljuje: ,,MozZete primijetiti kako
ljudi koji vas znaju rijetko Cuju Sto govorite, a opet prihvatit ¢e kao gospel ono Sto je rekla
osoba koju nikada nisu upoznali ako se to nalazi u knjizi ili na muzi¢kom albumu. Ako
zelite nesto reci a da vas ljudi Cuju morate nositi masku* (Banksy, 2002.). Naglasava
ljudsku sklonost uklapanju svojih percepcija o drugima u svoje interpretacije njihovih
iskaza. Nadalje, anonimno djelovanje kroz ulicnu umjetnost omogucuje Banksyu da
izravno komunicira sa gradom i ljudima dok istodobno ismijava dogme suvremenog
svijeta. Naizgled nepoznati izvor fascinira i frustrira publiku svojom razli¢itosti 1
suprotstavljanju te se oStro fokusira na drustvena pravila koja ismijava. Jednom kada
promatra¢ nadvlada stigmu uli¢éne umjetnosti kao kriminalne radnje, u Banksyevim djelima

uvidjet ¢e pronicljiv kriticki osvrt.

Banksyeva uli¢na umjetnost je neeti¢na za institucije umjetnosti koje slave
privilegiran ukus. On se udaljava od tradicionalnih konvencija muzeja te ponekad napada
iste institucije 1 iznutra. On koristi krajolik grada kako bi svoj umjetnicki izri¢aj doveo
direktno pred narod, bez posredovanja “umjetnicke inteligencije”. U svojoj knjizi Wall and

Piece daje svoju interpretaciju onoga $to povijest smatra umjetnoscu:

Umjetnost nije poput drugih segmenata kulture jer o njenom uspjehu ne odlucuje
publika... Mi ljudi utjecemo na stvaranje i jacanje gotovo svih aspekata kulture, ali
ne i na umjetnost. Umjetnost koju gledamo je djelo odabrane nekolicine. Mala
grupa stvara, promovira, kupuje, izlaze i odlucuje o uspjesnosti umjetnosti

(Banksy, 2005.).
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Vjestine ulicne umjetnosti nije lako savladati. Zahtjeva fizicku snagu, oprez i
snalazljivost. Mediji 1 javnost svjesni su izazova ovog zanata te osim sadrZaja samog djela
zadivljeni su i samim njegovim postojanjem. Na primjer, Sablonski grafit “Jedna nacija pod
CCTV-om” prekriva Citav zid trokatne zgrade poste, direktno ispred CCTV sigurnosnih

kamera koje preplavljuju ulice Velike Britanije. Grafit iziskuje od promatraca da se zapita

kako se nasao ovdje, kako je kreator murala
uspio ostati neotkriven od organa vlasti.
Intuitivno ¢lanovi publike poc€inju stvarati
vlastite pri¢e o nastanku rukotvorine,
fokusirajuci se posebno na ¢ovjeka
odgovornog za ovaj ¢in. Ovakva djela
umetnuta u javni prostor bez ocitog
komunikacijskog izvora i jasnog objasnjenja
poticu kognitivne interpretacije te pozivaju
promatrace na donoSenje semiotickih

zakljucaka.

Slika 36: Sablonski grafit "Jedna nacija pod CCTV-om”

Banksyeva djela su ujedno dobra komunikacijska tvorevina i uspjesna umjetnost.
Cista i lako &itljiva estetika te sadrzaj u kojem se spajaju humor i socijalno — politi¢ki osvrt
tvore jasnu vizualnu retoriku. Doti¢u se vaznih polemi¢nih tema — umjetnicka elita,
drustvena nepravda, siromastvo, komercijalizam, drZavna kontrola i nadzor. Medjij koji

koristi nije samo transportno sredstvo za njegovu poruku, on je poruka za sebe.
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8.2.1. Murali na zidu razdvajanja Zapadne Obale

2005. godine Banksy je otputovao u Palestinu kako bi ostavio svoj trag na
kontroverznoj barijeri koja dijeli Zapadnu Obalu (isto¢ni teritorij Palestine) od Izraela.
Potaknut nizom nasilnih pobuna na teritoriju Palestine, 2002. godine Izrael zapoc€inje sa
izgradnjom sigurnosne strukture kako bi zastitio svoje stanovnike od militantnih napada
na tim teritorijima. Dijelovi zida prodiru na teritorij Palestine te se time krsi
internacionalno prihvacena granica Zelena Linija iz 1967. I dok Izrael tvrdi kako je barijera
nuzna za zastitu od teroristickih napada, 2004. Internacionalni sud pravde izjavljuje da zid
krsi internacionalno pravosude te da se mora srusiti. Ujedinjeni Narodi takoder osuduju
izgradnju zida kao protuzakonito pripajanje dijelova Zapadne Obale te kao napad na
temeljna ljudska prava Palestinaca. Izraelsko Ministarstvo vanjskih poslova uzvraca sa
podacima koji pokazuju na znatno smanjene teroristicke aktivnosti usmjerene protiv
Izraelaca od pocetka izgradnje zida. lako barijera §titi Izraelske civile, ¢ini to na Stetu
stotine tisuca Palestinskih izbjeglica na spornom podrucju. Jedna novinarka biljezi: ,,Za
Izraelce zid predstavlja sigurnost od teroristickih napada ali za Palestince on simbolizira
apartheid 1 ekonomsko ugnjetavanje, odvaja na tisuce stanovnika Zapadne Obale od
njihovih poslova, skola, ¢lanova obitelji, bivsih posjeda* (Uechi, 2008.). Dugotrajna
napetost izmedu dva naroda je gotovo opipljiva. Bez obzira na necije stajaliste prema zidu,
sama njegova prisutnost poziva na oprez. U skladu s time 2005. Banksy namece svoje
videnje polemi¢nog zida. Postavio je devet velikih zabavnih scena na turobne dijelove
betonske barijere. lako Banksy nije prvi koji je ostavio svoj trag na zidu, snaga metaforike
njegovih vizualnih prikaza daje kontroverznom zidu novu medijsku pozornost. Retoricka
ucinkovitost ovih murala postignuta je vrckastim prikazima koji ¢ine snazan kontrast na
zabranjenoj barijeri, a u takvom kontekstu prikaz postaje ironi¢an. Banksy iskoristava
visoku ucinkovitost i osjecaj neposrednosti uliéne umjetnosti kako bi dao glas nijemoj
povrsini. Neozbiljni prikazi ipak nemaju funkciju uljepSavanja barijere, niti simboliziraju
Izraelsko-Palestinski konflikt, ne predstavljaju prozivjela iskustva tamosnjih stanovnika. Ti
"neprimjereni” prikazi namjerno odskacu od tamoSnjeg okruzenja te skre¢u pozornost na
zid, jacaju njegovu vidljivost, poticu komparativno ¢itanje njihovog socijalno-politickog

znacenja.
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U boljem razumijevanju Banksyevih murala potrebno je uzeti u obzir retoricku
vrijednost samog nosioca poruke tj. betonske barijere. Nametljiva struktura izrazava
nestabilnost socijalno-politi¢ke stvarnosti ove regije. Sprijecava pristup Palestinaca
agrokulturi, vodi, radnim mjestima, obrazovanju, odgovaraju¢oj zdravstvenoj brizi. SloZeni
sustav dobivanja propusnica otezava kretanje dobara i ljudi izmedu regija pa barijera ne
samo da razdjeljuje zemlju ve¢ kontrolira 1 ko¢i ljudske Zivote. Podrucje izmedu Zapadne
Obale i Izraela naziva se zona spajanja. Jedan stanovnik tog
opustoSenog teritorija izrazio je osjecaj nepripadnosti —,,Ne
smatram se pripadnikom zone spajanja. Ne smatram se
pripadnikom Izraela. Osje¢am se kao da visim u zraku,
lebdim. Ne Zele nas odbaciti ali nas ne Zele ni prihvatiti. Mi
ovdje jednostavno... lebdimo* (Westervelt, 2009.). Poput
ovog ¢ovjeka, prikaz konja odvojenih zglobova kojeg je
Banksy postavio na dijelu zida u Betlehemu izgleda kao da
lebdi (slika 37). Neobi¢no djelo sastoji se od dva prozora u
‘trompe [’oeil stilu; kroz gornji prozor izviruje glava konja
a kroz donji se vide njegova kopita. Razmak izmedu dvaju
prozora ne odgovara fizickim proporcijama tijela konja.
Takoder, sam objekt (konj) smjeSten je u okruzenje kojem
ne pripada te aludira na otudenost mnogih stanovnika zone

spajanja.

Slika 37: Mural na zidu razdvajanja
Zapadne Obale

‘trompe [’oeil — (franc. za prevariti oko) umjetnicka tehnika kojom se dobiva iznimno

realisticna slika tj. opticka iluzija trodimenzionalnosti.
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Drugi Banksyev mural na
zidu razdvajanja Zapadne Obale daje
privid zida na kojem se povrSinski
sloj oljustio te otkriva potok u

Sumovitom kraju (slika 38).

Slika 38: Mural na zidu razdvajanja Zapadne Obale

Bistra voda u krajoliku bogatom vegetacijom je prizor za kojim se samo moze ¢eznuti u
pustinjskom podruc¢ju Zapadne Obale. Mural se osvrce na farmere koji su izgubili svoja
plodna zemljista zbog postavljene barijere, te prikazuje vazan simboli¢ni element koji se
¢esto ponavlja na Banksyevim muralima zida razdvajanja Zapadne Obale — vodu. Oko
distribucije vode u ovoj regiji esto izbijaju sukobi te je ona dragocjena za podrucje gdje

vlada vruca i suha klima.

U Betlehemu Banksy je postavio mural
koji prikazuje dva djecaka spremna za odlazak
na plazu. Blijedi u licu 1 sa lopaticama u ruci
stoje ispred rupe u zidu kroz koju se nazire

idili¢na tropska plaza.

Slika 39: Mural na zidu razdvajanja
Zapadne Obale
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Jos jedan trompe 1’oeil mural koji prikazuje tropsku plazu pojavio se na kontrolnoj tocki
Ramallah. Dje€ak (napravljen od iste Sablone koriStene za mural na slici 39) sa svojom
kanticom i lopaticom za igru u pijesku stoji na vrhu stijene koja se nalazi na manje
slikovitom krajoliku Palestinske strane zida, iza njega ocrtava se predivno plavo nebo. I
ovaj muraj osvrée se na problem vode tj. neprobojne barijere koja Palestincima
onemogucuje pristup Mrtvom moru, krajoliku koji najviSe podsje¢a na plaze Banksyevih
murala. Ovi djecaci, sa svojim igrackama za plaZu i izrazima lica koji pokazuju ushi¢enje 1

djecju znatizelju, ¢ine se nesvjesnima surovog okruzenja u kojem se nalaze.

Slika 40: Mural na zidu razdvajanja Zapadne Obale
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Banksy je upotrijebio tehniku invertiranja na trompe 1’oeil muralu u Betlehemu koji
se takoder odnosi na problem vode u regiji. Satiri¢an mural prikazuje udobni dnevni
boravak te prozor koji otkriva jezero i zivotopisan planinski kraj kakav ne postoji u suSnom
podrucju Bliskog Istoka. Ironija je naglasena komi¢nim kontrastom izmedu realisticnog
slikovitog krajolika 1 umjetnog neprirodnog okruzenja tj. dnevne sobe. Debele obrisne
linije namjeStaja u usporedbi sa trompe 1’oeil prikazom planinskog kraja ¢ine pogled na
ono $to se krije iza barijere jo$ stvarnijim. Ironi¢ni prikazi naglaSavaju nacin na koji je zid
ogranicio zivote Palestinaca. Satiri¢ke vrijednosti prikaza djeluju sa okruzenjem u kojem
se mural nalazi; stvara se jedinstvena, snazna vizualna retorika koja se odnosi na sporove

oko zemlje, prirodnih bogatstva i krSenje ljudskih prava te su posljedica podizanja barijere.

——— =

Slika 41: Mural na zidu razdvajanja Zapadne Obale
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razdvajanja Zapadne Obale

Bijeg je druga tema koja se ¢esto ponavlja u
Banksyevim radovima na Zapadnoj Obali. U Betlehemu
je tako prikazao siluetu djevojcice koju baloni podizu
preko zida (slika 42), u Abu Disu Sablonski grafit
prikazuje djeCaka sa kistom kako se ponosno smijesi dok
kle¢i ispod ljestvi koje je sam naslikao (slika 43), u
Ramallahu je bojom u spreju prikazao Skare te
isprekidanu liniju koja obiljezava mjesto rezanja kako bi
se dobio otvor na zidu (slika 44). Vizualni prikazi
izrazavaju zelju za prelaskom na drugu stranu neprobojne
barijere, jednostavnost predloZenih ruta za bijeg izaziva
optimizam, namjerna nemogucnost prikazanih scena ¢ini

zid metaforom za hirovitost i nestalnost politcke situacije.

—

Slika 43: Sablonski grafit na zidu Slika 44: Sablonski grafit na zidu

razdvajanja Zapadne Obale
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Banksyevi radovi su o€ito koncipirani iz perspektive stranca tj. osobe koja nije ¢lan
tamosnje zajednice. On uvrstava Zivotopisne prikaze krajolika netipicnog za Bliski Istok i
djecu koja o€ito imaju karakteristike ljudi sa Zapada. To €ini iz razloga §to ne Zeli biti glas
onih koji svakodnevno zive sa barijerom. Njegovi vizualni prikazi nemaju elemente
didaktike te ne koristi tekst ili politicku ikonografiju kako bi uputio promatraca u
razumijevanje njegovih djela. Spajanje jednostavnih, bezbriznih vizualnih prikaza sa
gradevinom koja simbolizira razjedinjenje i razdor pruza promatracu dostatne informacije
kako bi razumio umjetnikovu poruku. Prikazi koji stvaraju privid pogleda na ono §to se
nalazi s druge strane zida ili motivi bijega naglasavaju osjecaj razjedinjenja, represije,
ogranicavanja i izdvojenosti. Banksy je dao izjavu o svojoj odluci da “ukrasi” zid: ,,Zid
razdvajanja je sramotan. Na izraelskoj strani nalazi se umjetna trava, s druge strane nema
ni¢eg osim prasine i ljudi koji traZe posao. Ono §to ja smatram uzbudljivim je moguénost
da se ova invazivna i sramotna gradevina pretvori u najdulju galeriju slobodnog govora i
nevaljale umjetnosti. Smatram da u tome ja mogu pomo¢i (Jury, 2005.). Banksy, kao
retoricar koji lako prepoznaje socijalnu nepravdu i kontradikcije u suvremenom drustvu,
ocito je znao kako svoju kritiku prema podizanju Zida Razdvajanja mora izraziti na licu

mjesta.

Sama lokacija ima temeljnu vaznost u shvacanju retorike predhodno navedenih
vizualnih prikaza. ,,Banksyeva djela na zidu Zapadne Obale privukla su pozornost na
barijeru na nac¢in koji prosvjedi i mediji do sada nisu uspjeli* (Uechi, 2009.). Vizualna
retorika uline umjetnosti pomogla je u postizanju takvog efekta. Varljivo bezbrizni motivi
Bansyevih murala pokazuju kako je medij (zid u kombinaciji sa Bansyevim izmjenama na

njemu) dio Banksyeve poruke, §to nije proslo nezapazeno.
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8.3.VIZUALNA RETORIKA U OGLASAVANIJU —
SPOLNI STREREOTIPI

Slike na kojima je osoba prikazana s naglaskom na spolnu pripadnost u¢inkovite su
u ovjekovje€ivanju spolnih stereotipa. Povijest promotivnih vizualnih prikaza i1 vizualne
retorike u oglasavanju otkriva kako medijski diktirane karakteristike muzevnosti i
zenstvenosti postaju neizostavni dio suvremenog drustva. Medijske poruke dodjeljuju
uloge, stupanj moc¢i 1 status koje svaka osoba, s obzirom na svoj spol, ima u tom istom
drustvu. Slike kao precac koji dovodi do Zeljene reakcije uvelike pridonose sve vecoj
upotrebi oglasa koji se temelje na vizualizaciji spolnog identiteta. Stereotipi vezani uz

zenstvenost tj. muzevnost takoder utjecu na razvoj spolnog identiteta kod djece.

Povijesno gledano, aktovi uljanih slika u Europi prikazuju Zene i muskarce u
odredenim ulogama te im je sama namjena drugacija. Tradicionalno Zene se poimaju kao
znamenitost tj. predmet promatranja, dok su muskarci oni koji promatraju. John Berger
(1972.) u svojoj knjizi Ways of Seeing tvrdi kako takvo poimanje utjece na odnos izmedu
zena 1 muskaraca te na sam odnos Zene prema sebi. Glasovita slika Adama i Eve bila je
prekretnica u uvodenju koncepta golotinje kojim je zena podredena muskarcu. ,,Eva t;.
zena proglasena je krivom te se kaznjava na nacin da se podreduje muskarcu. Na slici je
zapravo prikazana kako pozira za promatraca. U odnosu na zenu muskarac postaje Bozji
poslanik. Sami izrazi lica Zene na povijesnim slikama te danasnjim oglasima takoder
potvrduju zeninu predaju pred promatra¢em, ona je tu kao bi se pregledala 1 istrazila®
(Berger, 1972.). John Berger potvrduje da samom pozom, pogledom i izrazom lica zena
prodaje svoju Zenstvenost. Slike i fotografije ¢esto prikazuju zenu okrenutu ledima kako
preko ramena gleda u promatraca umjesto u muskarca prikazanog pored nje na slici t;.

fotografiji.

Ovakvi stavovi i ideali oko poimanja Zene prvotno su vezani uz slikarstvo i
fotografiju te su se do danas uvukli i u popularnu kulturu, Sire se na razne medije

ukljucujuéi industriju oglaSavanja, novinarstvo, televiziju.
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8.3.1. Identifikacija i oglaSavanje

Proces identifikacije ima temeljnu ulogu u oglasavanju, s obzirom da oglaSivacima
omogucuje da se obrate promatracu kao individui. U ¢lanku Defining Film Rhetoric: The
Case of Hitchcock’s Vertigo, David Blakesley predstavlja ideju identifikacije koju
objasnjava kao teznju da pronademo sli¢nosti izmedu samih sebe i odredene ideje, slike,
objekta i sl. Blakesley objasnjava: ,,Tezimo identifikaciji kao jednom od nacina na koji se
izrazavamo. U krajnjim slucajevima Zelimo postati netko drugi, poprimiti tudi psiholoski i
fizicki oblik, biti u tudoj kozi bar neko vrijeme* (Blakesley, 2004.). Kao rezultat takve
zelje za identifikacijom zene 1 muskarci su Cesto okarakterizirani na vrlo opcenit nacin,

obraca im se s obzirom na njihov spolni identitet..

,»Oglasivaci iskazuju 1 ovjekovjecavaju atribute specifi¢ne za Zenski tj. muski spol
kako bi se poistovjetili sa svojom publikom na temelju njihovog spola. Vizualna retorika
ovisi o strategiji identifikacije; retorikom oglaSavanja dominira obrac¢anje odredenom spolu
te to postaje primarno obiljezje identiteta potrosaca. Osobine muzevnosti i Zenstvenosti
definiraju drutvene uloge, mo¢, status te seksualnu privlacnost. Zene su tako najéesée
prikazane kako promoviraju ljepotu, plodnost i seksualnost dok muskarci predstavljaju

snagu, avanturisticki duh, junastvo* (Hope, 2004.).

Iako se mnoge od ovih karakteristika i sklonosti u ponasanju smatraju urodenima,
industrija oglaSavanja iznova uvodi te neprestano ponavlja takve spolne uloge kao norme
danasnjeg drustva. Zbog svoje koncentracije i frekventnosti, poruke koje stereotipiziraju
postaju dio naSeg dugorocnog pamcenja. Ljudi poc¢inju vjerovati te i sami uvjetuju
odredene atribute i razlike u ponaSanju koji nas definiraju ili kao zene ili kao muskarce.

Takve razlike prelaze ocite fizioloSke znacajke koje odvajaju zene od muskaraca.
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8.3.2. Glamur

Uloge u drustvu temeljene na spolu pojedinca definira kultura te se kao takve
pojavljuju i u vizualnom obliku. Takve spolne uloge posebno su ocite unutar vizualnog
podrucja oglasavanja. Oglasivaci koriste vizualna sredstva kako bi ideale zenstvenosti i
muzevnosti prikazali svojoj publici. Ti ideali spolnosti usko su vezani sa konceptom
glamura i zavisti. ,,Biti u polozaju na kojem ti drugi zavide je ono §to ¢ini glamur* (Berger,
1972.). Glamur je sredstvo kojim oglasivaci ciljaju na Zene i muskarce kako bi povecali
prodaju odredenog proizvoda. Promidzbeni jezik Siri ideju promatraca -kupca koji se
zamislja kako ga reklamirani proizvod transformira te on postaje vrijedan tude zavisti.
Ljudi Zele da im se zavidi te je ova taktika oglaSavanja usmjerena i na musSkarce i1 na Zene,
a sa svrhom povecanja potrosnje odredenog proizvoda. Na zene se utjece kada je glamur
prikazan kao sredstvo koje ¢e poboljsati njihove zivote tako $to ¢e ih uciniti ljepSima i
privlaénijima, dok na muskarce utjecu oglasi koji se obra¢aju njihovoj Zelji za mo¢i i

kontrolom.
8.3.3. Razvoj spolnog identiteta kod djece

Oglasivaci stvaraju tzv. "rodna okruZenja” pocevsi od djecjih igracaka pa sve do
proizvoda za odrasle. Od najranijih trenutaka djeca su izloZzena reklamama za igracke
namijenjene odredenom spolu. Kao rezultat toga drustvo je uvjetovano da vjeruje kako su
lutke, kucice te djecji kompleti za kuc¢anstvo namijenjeni djevojCicama jer predstavljaju
ideju da se Zene trebaju brinuti za kucu 1 obitelj. S druge strane njeguje se vjerovanje da se
djecaci mogu igrati samo sa igratkama koje definiraju njihovu muzevnost, kao $to su autici
i igracke u obliku oruzja. ,,Takva "muska okuzenja " predstavljaju realan svijet u kome
vlada potreba za osvajanjem i kontrolom* (Hope, 2004.). Poput ideala muskosti, igracke za
djecake ukljucuju autice, akcijske figure, sportske rekvizite, tj. sve §to upotpunjuje ideju o
osvajanju. Takvi predmeti i takvo oglasavanje iznova definiraju idealne drusStvene uloge za
muskarce koji trebaju biti aktivni, snazni i hrabri. S druge strane djevojéice se odgajaju u

uvjerenju da je njihova glavna uloga briga za obitel;.

Od kada ideja o identifikaciji nosi znatnu tezinu u ciljanju na odredenu publiku,

oglasivaci pocinju promovirati koncept o "rodnom okruzenju” pocevsi od proizvoda za
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najmlade — djecjih igracaka. Kako djeca odrastaju tako i njihove uloge u drustvu temeljne
na spolu postaju sve ocitije, te su sve stroZe definirane u oglaSavanju namijenjenom za
odrasle. ,,Oglasi za sportske automobile su jedan od primarnih pokazatelja da se drustvene
uloge Cesto temelje na spolu pojedinca. Terenska vozila simboliziraju ideju da su muskarci
osvajaci teritorija te trebaju snazno vozilo za svoja uzbudljiva i opasna putovanja. Takvi
oglasi prikazuju mitski svijet u kojem su muskarci heroji te odolijevaju svim izazovima

divljine* (Hope, 2004.).

8.3.4. Slike prirode

Retoric¢arka Diane S. Hope analizira karakteristike vizualnih prikaza okolisa koji
promicu prodaju proizvoda namijenjenih za Zene tj. muskarce. Zakljucuje da oglasivaci
koriste odredena prirodna okruzenja u reklamama ili tiskanim oglasima kako bi privukli
odredeni spol. U jednom oglasu Zenstvenost je okarakterizirana prikazom vodopada. Hope
objasnjava kako vodopad predstavlja stalnu plodnost majke prirode. Oglasi koji ciljaju
zene prikazuju egzoti¢nu i bujnu prirodu koja simbolizira plodnost i zensku seksualnost.
Oglasivaci takoder koriste odredena prirodna okruzenja u obra¢anju muskarcima. Za
muskarce priroda je predmet osvajanja ili pozadina koja simbolizira ili potvrduje njihovu
snagu. Hope primjecuje kako je na jednom oglasu muzevnost istaknuta prikazom
"Marlboro zemlje” gdje su muskarci oslobodeni obaveza i rutine. Dva muskarca jasu na
konjima Divljim Zapadom a sliku popracuje tekst “Avantura za prave muskarce” (Hope,

2004.).

Sa svrhom povecanja prodaje proizvoda, u oglasavanju postoji duga povijest
koriStenja vizualnih prikaza prirode prikladne za pojedini spol. Kori§tenjem vizualne
retorike 1 slika odredenog okruzenja promice se ponasanje prikladno za pojedini spol.
Vizualni prikazi koji naglasavaju spol prikazane osobe te ponasanje, izgled i status u
drustvu primjeren za isti, sveprisutni su u suvremenom drustvu. Razumijevanje povijesti
takvih prikaza te moguénost njihovog is€itavanja omogucuje razumijevanje njihove moci

uvjeravanja.
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9. ISTRAZIVACKI RAD - VIZUALNA RETORIKA SPOLNIH
STEREOTIPA U OGLASAVANJU

9.1.MOC UVJERAVANJA VIZUALNE RETORIKE I MEDIJSKA
PISMENOST

U prethodnom poglavlju objasnjena je mo¢ uvjeravanja te koristenje vizualne
retorike u oglasavanju. Istrazivanje koje slijedi temelji se na brojnim drugim istrazivanjima
¢iji su rezultati pokazali negativan utjecaj medija na druStvo opcenito. Mediji diktiraju Sto
je privlacno, Sto nas moze uciniti uspjeSnima, zdravima, $to je bitno a $to nije. Ljudi danas
odrastaju uz medije te se ovo istrazivanje temelji na njihovoj percepciji i razumijevanju
vizualne retorike medijskih poruka; da li uopce znaju ili se niti ne trude tumaciti njihovo

znacenje.

9.2. CILJ I ZADACI ISTRAZIVANIJA

Istrazivanje se bavi analizom sadrzaja oglasa te odnosom ljudi prema porukama u
oglasavanju tj. percepcijom i razumijevanjem medijskih poruka. ,,Ljudi ne znaju ili se ne
trude tumaciti njihovo znacenje. Gledanje, slusanje ili ¢itanje ne znace ujedno i videnje,

cuvenje i razumijevanje* (Sarnavka, 2006.).

U kulturi preplavljenoj promidzbom i medijskim porukama nuzno je nauciti
svjesno filtrirati ponudene sadrzaje kako bismo mogli uspostavit kriticki odnos prema
ponudenom, ne dopustajuci prihvacanje svega sto se nudi kao prirodno ili jedino moguce
videnje svijeta u kojem Zivimo. "Stoga ljudi, posebice mladi koji uz medije odrastaju
trebali bi biti medijski pismeni. U suprotnom mediji ¢e programirati ljude i njihov nacin
gledanja na svijet, odrediti njihovo razumijevanje privlacnosti, uspjeha, slave, problema,

mogucnosti..." (Potter, 2005.).
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Hipoteze istrazivanja:

» Hipoteza 1: KoriStenje spolnih stereotipa u oglasavanju je neeti¢no jer se njima
osoba pojednostavljeno opisuje, dodjeljuju joj se kolektivne umjesto jedinstvenih,
unikatnih karakteristika koje osobu ¢ine individuom a ne pripadnikom odredene
skupine.

» Hipoteza 2: Ljudi ¢esto ne razumiju medijske poruke te ne znaju ili se uopée ne
trude kako bi shvatili njithovo znacenje.

» Hipoteza 3: Zbog medijske nepismenosti ljudi nesvjesno prihvaéaju ono §to im se

nudi kao jedino ispravno, prirodno, najbolje.

Istrazivanje se vrsilo kvalitativnom metodom anketiranja na odabranom uzorku
ispitanika oba spola te mlade i srednje dobi. Uzorak s obzirom na dob 1 spol je odabran
nasumicno te je obradom podataka dobiveni omjer znatno vec¢i u korist zena mlade dobi. Iz

tog razloga pitanja o dobi i spolu ispitanika nisu uklju¢ena u analizu ankete.

9.3. UVOD U PREDMET ISTRAZIVANJA

Spolni stereotipi su "korisni" u oglaSavanju jer predstavljaju nesto sa ¢ime je
publika upoznata. Publika zapravo o¢ekuje zenu prikazanu kao majku ili bozicu ljepote a
muskarca kao razmetljivog maco ili komi¢no slabog, bezuspjesnog tipa osobe. Koristenje
stereotipa oglaSivacima olakSava prodaju na ciljanom trzistu jer ljudi koji ¢e vidjeti njihov

oglas odmah znaju da li je taj proizvod za njih bitan ili nije.

Oglasi na kojima se pojavljuje Zena u maj¢inskoj ulozi promoviraju proizvode za
kuéanstvo, djecu i zdravlje. Zene u takvim oglasima stavljaju druge prije sebe te ine
najbolje za svoje obitelji. Brinu se za djecu, drze kuc¢u u redu i kuhaju. U potpunoj
suprotnosti sa time Zene se prikazuju i kao zavodnice. Zele privuéi muskarce pod svaku
cijenu. Kozmeticki proizvodi prezentirani su kao najbolja opcija za zene koje zele dati sve
od sebe kao bi bile uspjesne u zivotu. Oglasi za takve proizvode prikazuju privlacne,

mrsave zZene bez mana. Ponekad nije jasno da li su ti oglasi namijenjeni zenskom trzistu.
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Oglasivaci koriste takve metode kako bi Zene imala Zelju biti jednako lijepe 1 uspjesne kao

1 Zene na oglasima.

Iako je u oglaSavanju gdje je osoba prikazana kao seksualni objekt fokus na
Zenama, nije neobi¢no vidjeti muskarce u sli¢noj ulozi. Oglasi za Zilete, losione poslije
brijanja, automobile, prikazuju atraktivne musSkarce kako bi se proizvod bolje prodao. To
bi trebali biti "pravi" muskarci, naglasene su muskulature i s lako¢om obavljaju fizicke
poslove. Brinu se o svom izgledu ali ne pretjerano.

Vecina oglasSivaca oslanja se na tradicionalne spolne stereotipe. To im omogucuje da dodu
do ciljane publike a da pritom ne utroSe previse energije na pronalazak novih na¢ina
kojima bi privukli ljude.

Stereotipiziranje zanemaruje razli¢itost medu ljudima. Prema nekim istrazivanjima, zene 1
muskarci u oglasavanju prikazani su na nacin koji ostavlja dojam da osoba koja ne
odgovara takvom opisu nije drustveno prihvatljiva. lako bi Zene i muskarci trebali biti
ravnopravni, pronalaze se bitne razlike u proizvodima koje reklamiraju i u nacinu na koji

su prikazani. Dodijeljene su im razliite uloge, razliciti pogledi na Zivot.

Primjeri spolnih uloga u oglasavanju

e Vaznost i mo¢ muskarca jaca ako je okruZen Zenama

¢ Tjelesna veli¢ina musSkarca s obzirom na zenu ocituje i njegov superiorniji
polozaj u drustvu

e Mnogobrojni prikazi Zena u leZe¢em polozaju jasno pokazuje njihovu
podredenost

e Majka je brizna, njezna zaStitnica obitelji dok je otac distanciran. Otac se

takoder lakSe povezuje sa svojim sinom dok majka svu djecu voli jednako.
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Dosadasnja istrazivanja vezana uz uloge dodijeljene zenama i muSkarcima u
oglasavanju pokazuju zabrinjujucée rezultate. Takvo oglasavanje utjece na stavove ljudi,
suzava njihove poglede u smislu da vjeruju kako su te uloge ispravne, najbolje, prirodne.
Drugim rije¢ima takav neprimjeren opis Zena i muskaraca je Stetan za drustvo jer ne
ostavlja mjesta za slucajeve gdje takav opis nije "istinit".

Koristenje stereotipa u medijima je neizbjezno. Ipak potrebno je smanjiti njihovu

frekventnost te stvoriti pozitivan efekt.
Zene i muskarci drugadije se prikazuju u medijima, npr.

Zena

¢ Nerealne proporcije tijela

e Njihova vrijednost pa tako i samopouzdanje ovisi o njihovoj tjelesnoj
privlacnosti

e Uredu je tretirati zenu kao objekt

e PoboljSanjem svog izgleda Zena dobiva i bolji zivot

Muskarac

e Kao i Zene prikazuju se u nerealnim proporcijama tijela

e Muskarci su mo¢niji te imaju kontrolu nad Zenama

Analizom poruka u oglasavanju moze se utvrditi koje se vrijednosti u njima
promoviraju. D. Walsh (1995.), jedan od brojnih znanstvenika koji se posvetio

interpretiranju poruka u americkim medijima, ustanovio je sljedec¢u listu promoviranih

vrijednosti:
1. sre¢u nalazimo u posjedovanju stvari
2. zgrabimo sve $to mozemo za sebe
3. zgrabimo sve odmah i bez oklijevanja
4. treba pobijediti pod svaku cijenu
5. nasilje je zabavno
6. treba uvijek traziti zabavu kako bi se izbjegla dosada.
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Jedan od nekolicine teoreticara koji vjeruju u sposobnost publike da se odupre
manipulaciji jest Stuart Hall. U svom modelu on imenuje pocetnu i zavr§nu poziciju
komunikacije kao enkodiranje i dekodiranje. Enkodiranje je nuzno kako bi se stvorila
poruka: prije nego Sto se dogodi komunikacijski ¢in , nuzno je sirov dogadaj pretvoriti u
pric¢u — pritom su na djelu znaCenja 1 ideje, rutina produkcije, profesionalne ideologije,
institucionalno znanje, definicije i uvjerenja te pretpostavke o publici koja ¢e poruke
primati. Na drugom kraju lanca poruku publika dekodiranjem unosi u strukturu drustvene
prakse. Ove su dvije pozicije relativno autonomne u medusobnom odnosu pa su stoga

moguca, kako vjeruje Hall, razli¢ita razumijevanja pri dekodiranju (Hall, 1973.).

Program kao smisleni diskurs

e ™~

Enkodiranje Dekodiranje
Strukture znacenja Strukture znacenja
f f
Dosezi znanja Dosezi znanja
f f
Odnosi u proizvodnji Odnosi u proizvodnji
f f
Tehnicka infrastruktura Tehnicka infrastruktura

Dominantna pozicija oznacava situaciju kad publika preuzima znacenja na

identican nacin kao Sto ih je razumjela pozicija enkodiranja.

Pregovaracka pozicija dogada se kada publika djelomic¢no prihvaca a djelomi¢no

odbija znacenja zamisljena pri enkodiranju.

Opozicijsko dekodiranje u potpunosti odbacuje prvotno zamisljeno znacenje.
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S procelja zgrada, tramvaja, uli¢nih svjetiljki bombardiraju nas bezbrojne poruke.
Jedina moguc¢nost koja ostaje primateljima jest osvijestiti svoju poziciju i ograditi se od
onoga $to nam moze nastetiti, Sto nas zaglupljuje.
Da bismo mogli zauzeti kriti¢an stav prema ponudenim medijskim porukama u
oglasavanju moramo poruke koje dobivamo podvrgnuti pomnoj prosudbi. Svaka
zacudenost 1 propitivanje ve¢ su bitan iskorak i odmak od pasivne konzumacije.
Vazno je upamtiti da se oglasi kreiraju kako bi nas informirali, educirali ili zabavili a vrlo
¢esto 1 uvjerili u nesto. Bitno je razumjeti koja im je namjera i je li ona vidljiva i jasna ve¢

na prvi pogled ili je treba tek otkriti.

Jednu od moguénosti pristupa analizi poruka u medijima ponudio je jos 1948.
Harold D. Lasswell. On predlaze 5 pitanja i1 vjeruje da se dobivenim odgovorima moze

proniknuti u znac¢enje svake takve poruke (Lasswell, 1948.).

Tko (usmjereno na posiljatelje) kaZe §to (analiza sadrzaja)
kojim kanalom (analiza medija) kome (usmjereno na primatelje)

s kojim uc¢inkom (kako poruka djeluje na primatelja)

Oglasi

Broj konzumenata medija vrijednost je za oglasivace. Tako se novine procjenjuju
brojem prodanih primjeraka. Reklama na zadnjoj strani magazina Time plac¢a se priblizno
175 000 dolara, stranica u Gloriji kosta oko 20 000 kuna. Tko bi placao takve svote ako ne
bi bio siguran da je to vazno i da ima utjecaj na ljude.

Kada bismo pazljivo analizirali oglase postali bi svjesni da oni u biti prodaju predodzbe
kako svijet treba izgledati 1 kako se u njemu ljudi trebaju ponasati. Kao $to je oglaSivacu
vazno prodati proizvod jednako mu je vazno prodati i ideju, a znacenja koja su u

reklamnim tekstovima sadrzana isto tako ¢esto jesu u sluzbi neke i necije moci.

"Primjer kako su oglaSivaci uspjeli margarin predstaviti kao prirodan i pozeljan
proizvod neophodan u kulinarstvu, iako se radi o potpuno umjetnoj supstanci, jasno
ilustrira kako se moze utjecati na stavove ljudi i njthovo poimanje stvarnosti" (Sarnavka,

2006.).
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Vezuju¢i proizvode uz odredene drustveno pozitivne karakteristike koje likovi
predstavljaju, reklame nude uzore i modele u tome kakvi bismo trebali bit i ¢emu moramo
teziti. Vazno je stoga vrlo pazljivo gledati, slusati, ¢itati $to nam oglaSivaci porucuju.
,,Zasto se recimo deterdZente uvijek vezuje uz sliku zene majke kojoj bjelina i ¢isto¢a
rublja nisu vazne po sebi, ve¢ zato $to je to vazno njihovoj djeci 1 supruzima? Zasto muski
likovi nisu u tim reklamama oni koji brinu o ¢isto¢i rublja? Zasto svi ljudi (bez obzira na
spol, dob, bra¢no stanje) ne smiju u reklamama biti sretni zato Sto mogu nositi ¢istu robu —
ni zbog &ega drugog doli njezine &istoée i mirisa? Cinjenica da veéina Zena jo$ uvijek
smatra da je pranje rublja njihova zadaca sigurno puno duguje neprekidnom ponavljanju

ovog stereotipa‘ (Sarnavka, 2006.).

9.4. PREGLED LITERATURE

Kao sekundarni izvori ovog istrazivanja koristile su se nize navedene internetske

stranice te knjige 1 ¢asopisi koji obraduju temu spolnih stereotipa u medijima.

e Put do vlastitog pogleda, Sanja Sarnavka, B.A.B.E., Zagreb, 2006.

e Uostalom, diskriminaciju treba dokinuti! — priru¢nik za analizu rodnih
stereotipa, Centar za Zenske studije, Zagreb, 2004.

e Zene i mediji — ¢asopisi udruge B.a.B.e.

¢ http://www.helium.com/items/1161744-advertising-gender-bias

o Muskarci su menadzeri, a Zene eskort dame, istrazivanje koje je provela udruga

B.AB.E.

e Stranica http://www.helium.com/items/1161744-advertising-gender-bias sadrzi
11 ¢lanaka razli¢itih autora koji vrlo ostro kritiziraju koristenje spolnih stereotipa u

oglasavanju.
o Muskarci su menadzeri, a Zene eskort dame

B.a.B.e. - Budi aktivna. Budi emancipirana je neprofitna, nevladina, strateska, lobisticka,

feministicka grupa za afirmaciju i implementaciju zenskih ljudskih prava koja se zalaze za
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pravo na zivot bez nasilja, u vlastitom domu i u javnom Zzivotu, pravo na jednako i
cjelovito sudjelovanje u svim podrucjima drustva, posebno na vodeéim mjestima i u
tijelima gdje se donose vazne odluke, reproduktivna prava Zena, ukljucujuéi pravo na
reproduktivno zdravlje i na odluku kada, koliko i s kim ¢e radati i podizati djecu.

B.a.B.e. vjeruju da je unapredenje drustvenog statusa Zena nemoguce sve dok zenska prava
nisu u potpunosti priznata i zasti¢ena, da su spolna/rodna ravnopravnost i demokracija
temeljne komponente svake demokracije i pravednog drustva te da drzava koja nijece
jednake mogucnosti, prava i zastitu Zenama, etni¢kim, politickim, spolnim i drugim

manjinama ne moze sebe nazivati demokratskom drzavom. (www.babe.hr)

"Muskarci su menadzeri, a zene eskort dame" je istrazivanje koje su provele B.a.B.e.
zajedno s agencijom Puls. Za istrazivanje su uzete reklamne kampanje Zenskih ¢arapa
Polzela koje su, prema udruzi B.a.B.e., izrazito vulgarne u svodenju Zena na objekte
seksualne pozude muskaraca. Ispitivalo se kako Zene percipiraju i dozivljavaju takve
reklamne sadrzaje. Provedena je anketa nad 500 ispitanica u Hrvatskoj te je zakljuceno da

zene vecinom ne znaju iSCitati koji se sve stereotipi o njima podrzavaju u reklamama.

Osim navedenog istrazivanja, za ovaj znanstveni rad koristile su se knjige 1 ¢asopisi
¢iji su autori takoder ¢lanice udruge B.a.B.e. Tako je knjigu Put do vlastitog pogleda
napisala koordinatorica B.a.b.e.-a Sanja Sarnavka. Knjiga je zapravo vodi¢ o tome kako
Citati, sluSati, razumjeti medijske tekstove i medijsku kulturu. Brojni primjeri oglasa koji
su se koristili u anketi ovog znanstvenog rada preuzeti su iz ovog vodica te Easopisa Zene i

mediji.

o Uostalom, diskriminaciju treba dokinuti! je priru¢nik za analizu rodnih
stereotipa koju je objavio Centar za zenske studije. U priru¢niku se govori o neeti¢nosti

nejednakog prikazivanja zena i muskaraca u medijima.
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9.5. ANALIZA OGLASA KORISTENIH U ANKETI

U anketi se nalazi 7 primjera oglasa. Neki oglasi analiziraju se samostalno dok se
drugi kompariraju — dva oglasa reklamiraju isti proizvod s tim da je na jednom prikazan
muski a na drugom Zenski lik. Proizvodi su namijenjeni i Zenama i muskarcima, npr.
automobili, pi¢e, odje¢a. Zene i muskarci bitno su drugaéije prikazani te se s obzirom na to

zeli dobiti uvid u poznavanje spolnih stereotipa ispitanika.
Pitanja koja se ponavljaju uz veéinu oglasa su

e da li bi muskom i Zenskom liku pripisali iste osobine
¢ koje bi osobine pripisali muskom/Zenskom liku

e koga oglasivaci vide kao potencijalne kupce

e da li smatrate reklamu uvredljivom za Zene/muskarce

e da li oglasi podrzavaju spolne stereotipe

9.6. ISTRAZIVACKA PITANJA

Istrazivanje se vrsilo kvalitativnom metodom anketiranja na odabranom uzorku
ispitanika oba spola. Uzorak s obzirom na spol i dob je odabran nasumi¢no te je obradom
podataka dobiveni omjer znatno ve¢i u korist Zena mlade dobi. 1z tog razloga anketa nije

obradena s obzirom na spol i dob ispitanika.

Preostala pitanja teoretskog dijela ankete daju uvid u poznavanje spolnih stereotipa

ispitanika.
Pitanja poput

e Da li mislite da znate iS¢itati spolne stereotipe u oglasavanju
e Da li primjecujete spolne stereotipe u oglasavanju

e Dali Vas smetaju spolni stereotipi u oglasavanju

e Da li mislite da su spolni stereotipi u oglasavanju opravdani

e Dalisupo vama Zene i musSkarci drugacije prikazani u oglaSavanju
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e Da li bi odbili kupnju nekog proizvoda jer oglas podrzava spolne stereotipe

e Da li mislite da spolni stereotipi utjecu na vase stavove
komparirat ¢e se uz odgovore na pitanja postavljena uz konkretne primjere oglasa. Na taj
nacin vidjet ¢e se dosljednost u odgovorima ispitanika, Sto uvelike govori o njihovoj

osvijestenosti o prisutnosti spolnih stereotipa u oglaSavanju.

9.7. METODOLOGIJA

Za provedbu ankete bilo je potrebno sakupiti dovoljan primjer oglasa koji su
prezentirani ispitivac¢ima. Njima prethode teorijska pitanja koja daju saznanje o upoznatosti
ispitanika sa samom temom znanstvenog rada, dok konkretni primjeri oglasa daju uvid u

osvijestenost i kriti¢nost ispitanika prema koristenju spolnih stereotipa.

Analiza sadrzaja oglasa pocela je jednostavnim pitanjima o prikazanim likovima,
njihovoj dobi, osobinama i nastavila se pitanjima o tome kome se reklama obraca, koje su

njene osnovne poruke, i smeta li ispitanike iSta u reklami.

Primarni izvori ovog istrazivanja su oglasi preuzeti iz nekih modnih ¢asopisa 1
knjige Sanje Sarnavke Put do vlastitog pogleda. Oglasi reklamiraju proizvode namijenjene
1 zenama 1 muskarcima poput automobila, pi¢a, odjece. Kao sekundarni izvori koriste se

ranije navedene internetske stranice te knjige i Casopisi.

Na odabranom uzorku ispitanika vrsilo se ispitivanje kvalitativnom metodom
anketiranja. S obzirom da su vecina ispitanika studenti zanimanje nije bitno. Veli¢ina

uzorka je 48 ljudi.
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9.8. ISTRAZIVANJE

Statisticki rezultati istrazivanja:

1. Kojeg ste spola

e M 31.25% 15 osoba
o 7/ 79.17% 33 osoba

2. Koliko imate godina

e 20-30 godina 87.5% 42 osobe
e iznad 30 godina 12.5% 6 osoba

3. Da li mislite da znate i$¢itati spolne stereotipe u oglasavanju

e da 62.5% 30 osobe
e neznam 29.2% 14 osoba
e ne 8.33% 4 osobe

4. Da li primjecujete spolne stereotipe u oglasavanju?

® ne 0%
e rijetko 54.16% 26 osoba
e (Cesto 45.84% 22 osobe

5. Da li Vas smetaju spolni stereotipi u oglasavanju

e da 75% 36 osoba
e ne 25% 12 osoba

77



6. Ako se mozete sjetiti navedite neki primjer oglasa koji vas je zasmetao zbog spolnog

etiketiranja (neobavezno)

e odgovoreno 8.33% 4 osobe

e neodgovoreno 91.67% 44 osobe

7. Da li mislite da su spolni stereotipi u oglasavanju opravdani?

¢ ne, u nikojem slucaju 68.75% 33 osobe

e da, opravdani su u svrhu bolje prodaje 31.25% 15 osoba

8. Da li mislite da spolni stereotipi utjecu na vase stavove?

e ne 54.16% 26 osoba
e ne znam 31.25% 15 osoba
e da 14.59% 7 osoba

9. Da li bi odbili kupnju nekog proizvoda jer oglas podrzava spolne stereotipe

e ne 27.08% 13 osoba
e ne znam 47.92% 23 osobe
e da 25% 12 osoba

10. Da li su po vama zene i muskarci drugacije prikazani u oglaSavanju

e ne 14.58% 7 osoba
e ne znam 33.33% 16 osoba
e da 52.09% 25 osoba
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12. Da li je za vas stereotip sljedece

Roza boja pruza osjecaj njeznosti, mekoce, dopadljivosti te je prigodna zenskom spolu

e da 56.25% 27 osoba
e ne 43.75% 21 osoba
e ne znam 0%

Roza boja pruza osjecaj njeznosti, mekoce, dopadljivost te nije prigodna muskom spolu

e da 85.42% 41 osoba
e ne 4.16% 2 osobe
e ne znam 10.42% 5 osoba

13. Da li mislite da se sljedeca izjava pojavljuje kao subverzivna poruka mnogih oglasa?

Slike modela u Zenskim 1 muskim ¢asopisima govore nam koliko je vazno dobro izgledati,

te je bitno prilagoditi se takvim mjerilima kako bi bolje prosli u zivotu.

e da 95.84% 46 osobe
e ne 4.16% 2 osobe
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> Obje reklame pozivaju ljude na sajam automobila. U jednoj se uz automobil javlja

zenski lik, u drugoj muski lik.
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1. Da li ste primijetili da se uz muski lik prikazuje auto a uz zenski ne

e da 83.3% 40 osoba
e ne 16.7% & osoba

2. Da li bi muskom i Zenskom liku pripisali iste osobine

e da 6.25% 3 osobe
e ne 93.75% 45 osoba

3. Koje bi osobine pripisali muskom liku (moguée izabrati vise odgovora)

e mocan 87.5% 42 osobe (od 100%)
® snazan 100% (od 100%)
e neovisan 2.1% 1 osoba (od 100%)
e nemocan 0% (od 100%)
e nejak 0% (od 100%)
e ovisan o drugima 0% (od 100%)
e nista od navedenog 0% (od 100%)
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4. Koje bi osobine pripisali zenskom liku (moguce izabrati viSe odgovora)

e mocna 0% (od 100%)
e snazna 16.7% 8 osoba (od 100%)
e ncovisna 0% (od 100%)
e nemocna 16.7% 8 osoba (od 100%)
e nejaka 33.3% 16 osoba (od 100%)
e ovisna o drugima 37.5% 18 osoba (od 100%)
¢ nista od navedenog 31.25% 15 osoba (od 100%)

5. Koga oglasivaci vide kao potencijalne posjetitelje auto show-a na lijevom oglasu

e muskarce 27% 13 osoba
e Jene 0%
e oboje 73% 35 osoba

6. Koga oglasivaci vide kao potencijalne posjetitelje auto show-a na lijevom oglasu

e muskarce 33.3% 16 osoba
e Jene 0%
e oboje 66.7% 32 osobe

7. Da li oglasi podrzavaju spolne stereotipe

e da, lijevi 16.6% 8 osoba
e da, desni 18.75% 9 osoba
e da, oba 50% 24 osobe

e ne 14.65% 7 osoba



¢ Reklama s ponudom zamjene starog vozila za novo, uz nov¢éanu nadoknadu

Staro za Novo

1. Koga oglasivaci vide kao potencijalne kupce

e muskarce 58.3% 28 osoba
e 7ene 33.37% 16 osoba
e oboje 8.33% 4 osobe

2. Da li moZete zamisliti ovaj oglas sa muskim likovima

. da 23% 11 osoba
° ne 77% 37 osoba

3. Da li smatrate reklamu uvredljivom za Zene

° da 87.5% 42 osobe
° ne 12.5% 6 osoba

4. Da li smatrate reklamu uvredljivom za muskarce

e da 10.4% 5 osoba
e ne 89.6% 43 osobe
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% Zena predstavljena kao buduca pravnica

1. Na ¢emu je naglasak u ovome ¢lanku:

e Zena kao pravnica 0%
e 7ena koja dobro izgleda 100%
¢ niSta od navedenog 0%

2. Da li je ovo korektan nacin da se netko predstavi kao pravnik

e da 0%
e ne 100%

3. Da li mozete zamisliti muski lik predstavljenog kao pravnika na isti nacin

e da 14.6% 7 osoba
® ne 85.4% 41 osoba
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¢ Oglas za modnu marku Heruc Galeria

1. Da li vidate oglase na kojima je Zenski lik znatno stariji od muskog

e ne, nikada 87.5% 42 osobe
¢ rijetko 12.5% 6 osoba
e da, Cesto 0%

2. Da li bi muskom i zenskom liku pripisali iste osobine

e da 20.8% 10 osoba
e ne 79.2% 38 osoba
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3. Koje bi osobine pripisali muskom liku (moguce izabrati viSe odgovora)

Mocan
snazan
neovisan
nemocan

nejak

ovisan o drugima

nista od navedenog

100%

56.25% 26 osoba
85.4% 41 osoba
0%

0%

0%

0%

(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)

4. Koje bi osobine pripisali Zzenskom liku (moguce izabrati vise odgovora)

Moc¢na
snazna
neovisna
nemocna

nejaka

ovisna o drugima

niSta od navedenog

23% 11 osoba
6.25% 3 osobe
12.5% 6 osoba
20.8% 10 osoba
16.7% 8 osoba
43.75% 21 osoba
4.2% 2 osobe

5. Koga oglasivaci vide kao potencijalne kupce

muskarce

zene

oboje

54.2% 26 osoba
20.9% 10 osoba
24.9% 12 osoba

(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
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¢ Na oba oglasa reklamiraju se tvrtke za odjecu

1. Da li bi muskom i zenskom liku pripisali iste osobine

da

nc

10.42%
89.6%

5 osoba

43 osobe

2. Koje bi osobine pripisali muSkom liku (moguée izabrati visSe odgovora)

mocan

snazan

neovisan
nemocan

nejak

ovisan o drugima

nista od navedenog

89.6%
68.75%
43.75%
0%

0%

0%
14.6%

43 osobe
33 osobe
21 osoba

7 osoba

(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
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3. Koje bi osobine pripisali Zenskom liku (moguce izabrati vise odgovora)

Mocé¢na
snazna
neovisna
nemocna
nejaka

ovisna o drugima

0%

0%

6.25% 3 osobe
73% 35 osoba
81.25% 39 osoba
27% 13 osoba

niSta od navedenog 0%

(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)

4. Koga oglasivaci vide kao potencijalne kupce na lijevom oglasu

muskarce
zene

oboje

70.83% 34 osobe
0%
29.17% 14 osoba

5. Koga oglasivaci vide kao potencijalne kupce na desnom oglasu

muskarce
zene

oboje

0%
77.1% 37 osoba
22.9% 11 osoba

6. Da li oglasi podrzavaju spolne stereotipe

da, lijevi
da, desni
da, oba

ne

0%

18.75 % 9 osoba
64.6% 31 osoba
16.65% 8 osoba
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7. Da li smatrate oglase uvredljivim

da, lijevi
da, desni
da, oba

ne

0%

45.83%
18.75%
35.42%

22 osobe
9 osoba

17 osoba
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¢ Na oba oglasa reklamira se pivo

1. Koje bi osobine pripisali muskom liku (moguée izabrati vise odgovora)

e Mocan

e snazan

e neovisan

e nemocan

enejak

e ovisan o drugima

e niSta od navedenog

75%
43.75%
64.6%
0%

0%

0%
8.33%

36 osoba
21 osoba
31 osoba

4 osobe

(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
(od 100%)
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2. Koje bi osobine pripisali zenskom liku (moguce izabrati viSe odgovora

e Mocna 37.5% 18 osoba (od 100%)
e snazna 29.16% 14 osoba (od 100%)
e neovisna 77.1% 37 osoba (od 100%)
e nemocna 0% (od 100%)
e ncjaka 0% (od 100%)
e ovisna o drugima 0% (od 100%)
¢ nista od navedenog 31.25% 15 osoba (od 100%)

3. Lijevi oglas: da li vidate muske likove u istoj ulozi

e nikad 23% 11 osoba
e rijetko T7% 37 osoba
e (esto 0%

4. Desni oglas: da li vidate Zenske likove u istoj ulozi, okruzene muskarcima

e nikad 10.42% 5 osoba
e rijetko 60.42% 29 osoba
e (esto 29.16 14 osoba

5. Koga po vama oglasivaci vide kao potencijalne kupce na lijevom oglasu

e muskarce 58.33% 28 osoba
e Jene 4.16% 2 osobe

e oboje 37.51% 18 osoba



6. Koga po vama oglasivaci vide kao potencijalne kupce na desnom oglasu

e muskarce 77.08% 37 osoba
e 7ene 0%
e oboje 22.92% 11 osoba
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¢+ Na oba oglasa reklamira se automobil

...........

XSARA 1.61 16V,

110 KONJH ,
= Poseban model ra
PO CIJENI posebnu obljernicu!

75 KONJA.

B3 c1TroEn xsara
L A L e ———

1. Da li je na lijevom oglasu jasno da se radi o proizvodu namijenjenom i za Zene i za

muskarce?
eda 25% 12 osoba
ene 75% 36 osoba

2. Da li je na desnom oglasu jasno da se radi o proizvodu namijenjenom i za Zene i za

muskarce?
eda 39.6% 19 osoba
ene 60.4% 29 osoba
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3. Koga po vama oglasivaci vide kao potencijalne kupce na lijevom oglasu

e muskarce 27.08% 13 osoba
e 7ene 20.83% 10 osoba
e oboje 52.09% 25 osoba

4. Koga po vama oglasivaci vide kao potencijalne kupce na desnom oglasu

e muskarce 52.08% 25 osoba
e 7ene 0%
e oboje 47.92% 23 osobe

5. Koje bi osobine pripisali muskom liku (moguée izabrati visSe odgovora)

e mocan 39.6% 19 osoba (od 100%)
e snazan 48% 23 osobe (od 100%)
e neovisan 87.5% 42 osobe (od 100%)
e nemocan 0% (od 100%)
enejak 0% (od 100%)
e ovisan o drugima 0% (od 100%)
enista od navedenog 10.42% 5 osoba (od 100%)

6. Koje bi osobine pripisali zenskom liku (moguce izabrati viSe odgovora)

e moc¢na 18.75% 9 osoba (od 100%)
e snazna 25% 12 osoba (od 100%)
e neovisna 20.83% 10 osoba (od 100%)
e nemocna 16.66% 8 osoba (od 100%)
enejaka 10.42% 5 osoba (od 100%)
e ovisna o drugima 31.25% 15 osoba (od 100%)

enista od navedenog 35.42% 17 osoba (od 100%)



9.9. DISKUSIJA I ZAKLJUCAK

Statisticka obrada ankete pokazuje da su velika vecina ispitanika Zene izmedu 20 i
30 godina. 67% ispitanika zna i$¢itati spolne stereotipe u oglasavanju dok 29% nije
sigurno; 54% rijetko primjecuje spolne stereotipe u oglasavanju, dok 46% njih primjecuje
ih Cesto; 75% smetaju spolni stereotipi u oglasavanju; na pitanje da li mogu navesti primjer
oglasa koji ih je zasmetao zbog spolnog etiketiranja odgovorilo je 8%; 31% smatra da su
spolni stereotipi u oglasavanju opravdani u svrhu bolje prodaje, dok 69% ne opravdava ih
u nikojem slucaju; 54% misli da spolni stereotipi utjecu na njihove stavove, dok 31% nije
sigurno; 25% bi odbilo kupnju nekog proizvoda jer oglas podrZava spolne stereotipe, 48%
ne zna a 27% ne bi; 52% misli da su Zene 1 muskarci drugacije prikazani u oglasavanju,
dok 33% nije sigurno; 96% dalo je potvrdan odgovor na pitanje «Da li mislite da se
sljedeca izjava pojavljuje kao subverzivna poruka mnogih oglasa? Slike modela u Zenskim
1 muskim Casopisima govore nam koliko je vazno dobro izgledati, te je bitno prilagoditi se

takvim mjerilima kako bi bolje prosli u zivotu.»

Za sada, u teoretskom dijelu ankete prva hipoteza o neeti¢nosti koristenja spolnih
stereotip je potvrdena, s obzirom da vecinu ispitanika smetaju i misle da nisu opravdani u
nikojem slucaju. Takoder, ¢ak 25% ispitanika misli da ne bi kupilo neki proizvod jer oglas
podrzava spolne stereotipe, a skoro polovica njih nije sigurno da bi.

S druge strane 2. i 3. hipoteza za sada nisu potvrdene s obzirom da ve¢ina misli da zna
i8¢itati spolne stereotipe u oglasavanju, te svi smatraju da ih primjecuju, bilo to rjede ili

¢esce. Takoder, vecina njih smatra da spolni stereotipi ne utjecu na njihove stavove.

U drugom dijelu ankete prikazani su konkretni primjeri oglasa, a na ispitanicima je
da iskazu svoje subjektivno misljenje o prisutnosti spolnih stereotipa.
Na primjerima gdje se na 2 oglasa reklamiraju isti proizvodi, te oglase treba komparirati s
obzirom da se na jednom pojavljuje Zena a na drugom muskarac, vecina karakterizira Zene
kao nemo¢ne i nesamostalne a muskarce kao moéne, snazne, neovisne o drugima. Ipak,
vecéina smatra kako je oglas namijenjen i muskarcima i Zenama.

Na oglasu s ponudom zamjene starog vozila za novo, uz novcéanu nadoknadu gdje se u
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prvom planu javljaju dvije mlade djevojke, a iza njih stoje dvije poprili¢no starije zene
obucene u neuglednu odjecu, c¢ak 42% misli da se oglaSivaci obracaju Zenama ili i Zenama
1 muskarcima. A opet, njih 87 posto smatra oglas uvredljivim za Zene. Kako bi onda samo

27% njih odbilo kupnju proizvoda jer oglas podrzava spolne stereotipe.

Ovakve kontradiktornosti i manjak kriti¢nosti koji se o€ituju u odgovorima
ispitanika sada potvrduju i 2.( Ljudi ¢esto ne razumiju medijske poruke te ne znaju ili se
uopce ne trude kako bi shvatili njihovo znacenje.) 1 3. (Zbog medijske nepismenosti, ljudi
nesvjesno prihvacaju ono $to im se nudi kao jedino ispravno, prirodno, najbolje.) hipotezu.
Zene i mugkarci iako su svjesni postojanja spolnih stereotipa u oglaavanju, svaki dan ih
gledaju na plakatima i u novinama, slusaju na radiju, televiziji...ali ih zapravo ne vide, ne
¢uju i ne razumiju. Zene i muskarci prihvac¢aju medijske poruke koje im obeé¢avaju bolji
zivot ako prihvatimo njihovu ponudu. Da li bi inace proizvod namijenjen iskljucivo
zenama morala uvijek reklamirati mlada ljepotica u zavodljivoj pozi, kao da je proizvod
namijenjen muskarcima. Marketinski su znalci pretpostavili, valjda, da je zenama
najvaznije obecanje da ¢e biti neodoljivo privlacne ako kupe njihov proizvod. A Zene i
muskarci to prihvacéaju bez velike kritike. Kako bi ina¢e mogli objasniti takvu

koncentraciju i frekventnost spolnih stereotipa u medijima opcenito.
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10. ZAKLJUCAK

Drustvena struktura ima veliki utjecaj na na¢in komunikacije, djelovanje, utjeca; te stil
sveukupne retorike. Isto tako vizualna retorika osim §to utjece na drustvo, drustvo i
razli¢ite kulturoloske vrijednosti, ideologije i stilovi djeluju na nju. Simboli i druge
komponente vizualne retorike mijenjaju svoje znacenje od kulture do kulture.

Vizualnu retoriku definiraju standardi ili vrijednosti koje odredena kultura veze uz
objekte 1 pojave koje nas okruzuju. U danaSnjem druStvu kultura definira uloge za sve
svoje ¢lanove; s obzirom na te uloge odreduje im i odgovarajuce mjesto u drustvu. "Borba
spolova” najbolje opisuje takvu stvarnost danasnjice. Jo$ u davnoj proslosti drustvo je
definiralo superioran polozaj muskarca pred Zenom, a s time se i sama vizualna retorika
prema istima odnosi jednako. S obzirom da je ve¢ utvrdeno da vizualna retorika ¢ini
snazan alat u utjecanju na misli i djelovanje gledaoca, ovakva tvrdnja predstavlja veliki
problem. Teoreticari tvrde kako vizualna retorika danas ima veliku mo¢ u diktiranju
vrijednosti i standarda u drustvu; to prije svega ostvaruje svojom frekventnoscu
pojavljivanja u danasnjim medijima.

Mali broj istrazivanja odnosi se na emotivan efekt i eticke vrijednosti vizualnih
prikaza. Slike izazivaju emocije kod promatraca jednako, ako ne i vise od samog teksta.
Kako vizualni prikazi ¢ine sve veci dio danasnje komunikacije pokazuje se i sve veca
potreba za preispitivanjem vrijednosti koje promicu, te za educiranjem ljudi kako bi mogli
svjesno iscitavati njihove poruke. Slike direktno i brzo izazivaju emocije te ostaju u
sjecanju promatraca znatno dulje nego procitani tekst. 1z tog razloga potrebno je istraziti
koristenje vizualnih prikaza i njihov utjecaj na promatrace jednako intenzivno 1 iscrpno kao
Sto je ucinjeno i sa pisanom rijeci.

Ljudi su svakodnevno izloZeni velikom broju vizualnih prikaza koji stereotipiziraju ili
izazivaju snazne emocije kako bi kod promatraca doveli do zeljene reakcije; ¢esto su takvi
prikazi kontradiktorni sa uvjerenjima i na¢inom razmisljanja promatraca ali, kao §to
istrazivacki dio ovog rada i dokazuje, on toga nije uvijek i svjestan. Oglasivaci se ¢esto
odlucuju na vizualne prikaze koji Sokiraju kako bi povecali prodaju odredenog proizvoda.
Tvrtke znaju da kontroverzni oglasi dobivaju vise publiciteta a sa time i viSe pozornosti;

poticu rasprave i emotivne reakcije za koje se oglasivaci nadaju da ¢e biti dovoljno jake te
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da ¢e potaknuti ljude na kupnju proizvoda.

Svaki pojedinac drugacije reagira i emotivno dozivljava situacije s kojima se susre¢e u
svom zivotu. S obzirom na veliki broj i slozenost emocija, iste stvari ljudi interpretiraju
drugacije. Zato je tesko stvoriti to¢nu pretpostavku o tome kako ¢e Siroka publika gledati

na slike koje stereotipiziraju, Sokiraju ili krSe moralne vrijednosti pojedinog drustva.

Postoji vrlo tanka granica izmedu slobode izrazavanja i postivanja drugih ljudi,
dogadaja ili situacija. Bilo da se koristi u komercijalne svrhe kako bi se povecala prodaja
ili u umjetnosti gdje osim estetske ima i funkciju informiranja, potice na diskusiju te
promatrace tjera na razmisljanje, vizualna retorika zahtjeva pozornost i razmatranje njenog
ucinka od strane svoga kreatora ali i promatra¢a kome je namijenjena. Kao §to se i vidi iz
istrazivackog dijela ovog rada, vizualna retorika postaje bitan oblik komunikacije u
suvremenom drustvu te s obzirom da znatno utjece na misli 1 djelovanje gledaoca njeno
neodgovorno koriStenje moze imati gore posljedice nego $to smo toga trenutno svjesni.

Da bismo mogli zauzeti kriti¢ki stav prema ponudenim medijskim porukama moramo ih
podvrgnuti pomnoj prosudbi. Svaka zaCudenost i propitivanje ve¢ su bitan iskorak i odmak
od pasivne konzumacije. Filozof Marshall Mcluhan: ,,Kada vam razum nesto prihvaca
zdravo za gotovo, govori vam kako je nesto obi¢no, normalno, nevazno, nevrijedno paznje,
pogledajte ponovo i vrlo pazljivo. Neprekidno propitujte svoja pitanja, a jos ¢eSée svoje

odgovore!* (Hill, Helmers 2004.).
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