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Sazetak

Fotografije koje nas svakodnevno mame da konzumiramo odredeni tip hrane iza
sebe skrivaju niz tehnika kojima se privuce pozornost promatraca. Postoji i niz ¢injenica

koje dokazuju da fotografija hrane pojacava u¢inkovitost marketinga.

Kultura hrane nikad nije bila rasprostranjenija, jac¢a niti aktualnija. Svakodnevnim
pregledavanjem drustvenih mreza na kojima je aktivnost sve ve¢a moze se pronaci velika

koli¢ina fotografija hrane najboljih ili najdrazih restorana.

Sve te fotografije djeluju vrlo ukusno, ali iza sebe kriju niz odluka koje bi ispitali na
korisnicima 1 ovisno o rezultatima utvrdili koje su ispravne te ih aplicirali na vlastitu

izradu.

Cilj je da fotografije prikazu hranu kao ukusnu, svjezu, a narocito privlacnu. Razli¢itim
bojama, podlogama i svjetlos¢u se postize razlicita pobuda osjetila prilikom promatranja
fotografija. Teksture, oblici, simetrije i jo§ brojna druga pravila dodatno pomazu

marketingu privlacenjem korisnikove pozornosti.

Marketing se razvijao sukladno razvoju tehnologija, a fotografija kao slikovni sadrzaj je
dodatni prenositelj poruke koja samo moze pojacati utjecaj marketinga na nase

razmisljanje.

Kljuéne rije¢i: Fotografija hrane, marketing, u¢inkovitost, tehnike



Abstract

Food photography that pulls us in to consume some kind of food are hiding a
variety of techniques taht attract the attention of the observer. There are also number of

facts that prove that food photography boosts marketing efficiency.

Food culture has never been more widespread, strong, and up-to-date. With everyday
browsing of social networks, whew activity is increasing, there can be found a large

amount of food photos of best or favorite restaurant.

All of those photos are very delicious, but behind them are a number of decisions to test
on useres and depending on their results it can determine what is right and what can be
applied in doing same type of photos.

The goal is to show the food as tasty, fresh, and especially attractive. Different colors,
underlays and light produce different sensations when viewing photos. Texture, shapes,
symmetries and many other rules additionally help marketers by attracting customer

attention.

Marketing has developed in line with the development of technology, and photography

as visual content can only boost the influence of marketing on our thinking.

Key words: Food photography, marketing, efficiency, techniques
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1. Uvod

Marketing je oduvijek bio dio ljudske svakodnevice. Medutim eksplozija koja se
dogodila u digitalnoj kulturi je dovela do velikih promjena zakonitosti i pravila ne samo

za mladu populaciju, ve¢ i za tvrtke koje se bave marketingom brze hrane, pica itd.

Tvrtke brze hrane i pica izvlace alate iz sofisticiranih marketinskih tehnika druStvenih
medija i online marketinga. U sljedec¢ih nekoliko godina do¢i ¢e do eksplozivnog porasta
novih taktika usmjerenih direktno na mladu populaciju. Dana$nji marketinski napori su
visedimenzionalni — istodobno i svrhovito su integrirani u niz drustvenih medija i online

aplikacija (Facebook, Twitter, YouTube, igre i mobilne aplikacije).

Cilj suvremenog marketinga nije samo izloziti korisnike reklami, ve¢ ih potaknuti na

angazman — potaknuti ih na interakciju, povezivanje i integraciju robnih marki u svoje

osobne identitete i drustvene svjetove. [1]



2. Teoretski dio

2.1. Marketing hrane u danasnje vrijeme

Danas su mladi svakodnevno u interakciji s brendovima i proizvodima, ¢esto nesvjesno

pozivajuéi trgovce da se povezu s njima i njihovim prijateljima online.

Postoji pet Sirokih kategorija tehnika digitalnog marketinga koje se koriste za ciljanje
mladih korisnika. Neke od tehnika su namjerno dizajnirane kako bi se iskoristile u
nesvjesnim procesima, tako da zaobidu racionalno odluc¢ivanje koje je u srzi ljudskog

sustava procjene pravednog marketinga. Kategorije su:

e Prosirena stvarnost, online gaming, virtualna okruzenja i ostali uvjerljive tehnike
koje mogu potaknuti "protok”, smanjiti svjesnu pozornost na marketing tehnike i
poticati impulzivno ponasanje.

e Tehnike drustvenih medija koje uklju¢uju nadzor internetskog ponaSanja
korisnika bez obavijesti, kao i ,,virusnu“ promociju brenda.

e Prikupljanje podataka 1 profiliranje ponasanja dizajnirano za isporuku
personaliziranog marketinga pojedincu bez dovoljno znanja ili kontrole korisnika.

¢ Ciljanje lokacije i mobilni marketing, koji prate gibanje mladih ljudi i koji mogu
povezati to¢ku utjecaja s tockom kupnje.

e Neuromarketing, koji koristi metode neuroznanosti za razvoj digitalnog
marketinske tehnike osmisljene za poticanje podsvijesti, emocionalnog

uzbudenja. [1]



2.1.1. Virtualne tehnike

KoriStenjem najsuvremenijih animacija, videozapisa visoke razlucivosti i
prosirenje Stvarnost, marketinske kampanje mogu stvoriti trodimenzionalno iskustvo koje
okruzuje 1 privlac¢i osobu snaznim, realisticnim slikama i zvukovima tako njegujuci
subjektivni osjecaj kako je biti unutar akcije, mentalno stanje koje je popraceno snaznim

fokusom, gubitkom samog sebe i iskrivljenim vremenom.

Interaktivne video igre i druga virtualna okruzenja takoder mogu potaknuti Stanje

"protoka", uzrokujuéi pojedincu da izgubi osjecaj prolaska vremena.

ProSirena stvarnost namjerno zamagljuje linije izmedu stvarnog svijeta i virtualnog

..........

personalizirati za pojedinacne korisnike.

Marketing za ovakva podrucja integrira sadrzaj i oglasavanje toliko neprimjetno da je

tesko razlikovati jedno od drugog. (slika 1.)
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Slika 1. Virtualna stvarnost u marketingu McDonaldsa

Izvor: https://goo.gl/images/4xFmx8

Marketingki stru¢njaci mogu neprimjetno inkorporirati robnu marku u tok virtualne
stvarnosti koriste¢i vrlo sofisticirane strategije koje kombiniraju plasman proizvoda,
ciljano ponaSanje i virusni marketing kako bi potaknuli duboke, trajne odnose izmedu

marke i pojedinca. [5]

Digitalni marketingasi su usavrsili softver za pracenje ponaSanja potroSaca u video

igrama i drugim interaktivnim platformama.

Ove tehnike omogucéuju marketingu stvaranje posebno intenzivnih iskustava, povlaceci
korisnike u srediSte akcije, upotrebom avatara ili ,,first person shooter koji izazivaju

osjecaj subjektivnosti i pojacavaju emocionalno uzbudenje.

Marketinske kampanje sve vise ukljucuju i drustvene medije koji privlace mlade koji

traze odnose s pojedincima jednakih interesa i sve viSe su pod utjecajem svojih vr$njaka.


https://goo.gl/images/4xFmx8

Kombinacija svih tih elemenata stvara iskustvo koje je dizajnirano za proSirenje

angzmana s igrom i brandom.

Takve marketinske tehnike mogu biti osobito izazovne za mlade ljude i teSko im je

oduprijeti se kada su izlozeni i takvom utjecaju.

Marketing kroz ovakav tip okruzenja Cesto je namjerno usmjeren na zaobilazenje
svjesnog procesuiranja atributa nekog proizvoda i direktno na poticanje emocionalnih
odgovora.

Digitalni marketing se oslanja na implicitna uvjeravanja, uklju¢uju¢i mentalne procese

koji se aktiviraju automatski, bez namjere ili svjesnosti, i stoga ih je tesko kontrolirati.

Kao $to su bihevioralni stru€njaci zabiljezili, model implicitnog uvjeravanja moze
objasniti zasto adolescenti, ¢ak i oni s razvijenijim kognitivnim sposobnostima i

su prema nekim vrstama digitalnog marketinga.

Ako su robne marke ,,ubacene‘ u zabavni kontekst, kao §to je to slucaj kod igara i drugih
virtualnih okruZenja, one su i dalje utjecajne bez toga da su svjesno prepoznate. Stovise,
integracija oglasavanja i virtualne stvarnosti namjerno zamagljuje linije izmedu stvarnog

svijeta i virtualnog svijeta.

Kada se ovakva okruzenja koriste u svrhu promoviranja nezdrave hrane i pica za mlade

ljude, njihov utjecaj na zdravstveno ponasanje moze biti jo§ snazniji.

Proizvodi s visokim udjelom masti, Secera i soli su ¢esto umetnuta u virtualne okoline i
interaktivne igre. Ta okruzenja mogu djelovati kao kontekstualni znakovi koji mogu
izazvati Zudnju za hranom. Utjecaj se samo pojacava time $to su interakcije sve ceSce i

¢ine se uobicajene. [1]

Namirnice koje imaju visok udio Secera, masti i soli mijenjaju bioloski krug ljudskog
mozga. Proizvodaci hrane i pi¢a kontinuirano istraZzuju i usavrSavaju kombinacije ovih

sastojaka i okusa kako bi se maksimalno povecala njihova privla¢nost kupcu. [2]

Emocionalne uspomene na odredenu vrstu hrane ili pozitivne asocijacije postaju
uobicajeni odgovori nakon konzumacije. Ova hrana moze izazvati ovisnost u mozgu na

slicne nacine kao droga. [1]



2.1.2. Tehnike druStevnih medija

Online drustvene mreze su medu najpopularnijim digitalnim medijskim
platformama za tinejdzere. Facebook je izvijestio da ima globalnu korisni¢ku bazu s vise
od 750 milijuna aktivnih korisnika. DruStveni mediji snazno odrzavaju zadace
adolescencije, poput istrazivanja identiteta, drustvene interakcija i autonomije. Pruzaju
prilagodljiv i pristupacan predlozak za stvaranje i izrazavanje vlastite javne i privatne

osobe u kibernetickom svijetu. [3]

Mnogi mladi se oslanjaju na druStvene mreze u potrazi za rjeSenjem svojih problema,
istrazivanju svoje seksualnosti i identiteta, pronalazenju grupa za potporu u rjesavanju
emocionalnih kriza u svom zivotu ili u potrazi za razgovorom o stvarima koje im je

neugodno ili se osje¢aju nesigurno podijeliti s roditeljima.

Marketinski stru¢njaci su razvili strategije kako bi iskoristili posebnu vezu izmedu mladih
ljudi 1 drustvenih mreza. Drustvene medijske platforme pruzaju digitalnom marketingu
paletu novih interaktivnih tehnika koje nisu bile moguce u proslosti. Nastala je cijela nova
struktura — od specijalnih oglasivackih agencija do usluga za mjerenje i pracenje — kako

bi nastalo ono $to se danas zove marketing drustvenih medija.

Tvrtke za hranu 1 pice kao §to su Coca Cola, Pepsi, McDonald's i Burger King su medu

pionirima ove nove strategije.

Medu mnogim marketin§kim praksama postoje dvije metode na koje se postavlja pitanje

0 prevari i invaziji privatnosti:

e nadzor drustvenih interakcija i odnosa bez znanja korisnika,
e odobravanje robne marke putem virusnog marketinga bez jasnog otkrivanja

potroSacima

Iako su obje prakse postalo Siroko rasprostranjene u druStvenim medijima, njihova

upotreba je posebno zabrinjavajuca. [4]



2.1.2.1.  Nadzor drustvenih medija

Platforme druStvenog umrezavanja omogucuju marketingu pristup pojedincima i

zajednicama na nacin koji prije nije bio mogué.

Pomoc¢u niza novih tehnika marketingasi druStvenih medija mogu znati $irinu i dubinu
odnosa koji nastaju na drustvenim mrezama, kao i kako funkcioniraju ti odnosi, razumijeti
tko utjece na koga i kako funkcionira proces utjecaja. Sada mogu — gotovo u sekundu —

pratiti 1 analizirati ponasanje i izraze potroSaca, ukljucujuci pojedince.

lako su Facebook i druge drustvene medijske tvrtke pokrenule kontrolu privatnosti, pod
pritiskom javnosti i potrosackih grupa, te platforme ne uspijevaju obavijestiti korisnike o
prirodi i opsegu nadzora od strane trgovaca. Isto tako ne objasnjavaju veliku koli¢inu
podataka koja se prikuplja i individualno ciljanje koje dolazi od trece strane provode na
drustvenim platformama. Na primjer, Facebook radi s 2,5 milijuna programera aplikacija,
a svaki dan se instalira 20 milijuna aplikacija. Te aplikacije mogu imati pristup Sirokom
rasponu informacija o korisni¢kom profilu ukljucuju¢i imena, slike profila, spol i sav

ostali sadrzaj koji spada u privatne informacije. [4]

2.1.2.2.  Viralni marketing

Marketing drustvenih medija osmisljen je tako da se ubrza i olakSa proces
etabliranja neke robne marke unutar drustva mladih korisnika ¢iji su Zivoti i drustvene
interakcije povezani i nadzirani online. Viralni marketing temeljni je princip oglaSavanja

putem drustvenih medija.

Klikom na socijalni grafikon, online marketinga$i mogu prepoznati pojedinca koji
generira vlastite marketinske poruke unutar svog Sirokog kruga drustvenih odnosa i tako

orkestrirati razradene viralne marketinske kampanje 1 poticati promicanje brenda.

Ove marketinSke prakse zahtijevaju ispitivanje od strane regulatora, osobito kada se radi

0 upotrebi na adolescente koji su skloni impulzivnom i nezdravom ponasanju. [1, 4]



2.1.3. Prikupljanje podataka i bihevioralno ciljanje

Prikupljanje podataka je u suStini suvremenog digitalnog marketinga jer se
pojedina¢ni potroSaci oznacavaju s jedinstvenim identifikatorima kada koriste online
uslugama, a zatim se prate, profiliraju i ciljaju za personalizirani marketing i oglaSavanje

prilikom navigacije na webu.

Oglasivaci i trgovci su razvili niz sofisticiranih i razvijenih aplikacija za prikupljanje i
profiliranje podataka, s najnovijim dostignu¢ima na polju kao Sto su semantika, umjetna

inteligencija, analiza drustvenih mreza i statisticko modeliranje.

SnaZan analiticki softver mijenja podatke iz internetskih, web i aplikacija drustvenih
medija, prepoznajuéi obrasce ponaSanja korisnika kako bi pomogao pri stvaranju i

poboljsavanju marketinskih strategija.

Ogromne koli¢ine korisnickih podataka se redovito pohranjuju u bazama za ciljano
ponasanje i drugim bazama podataka, a zatim se koriste za azuriranje profila za ciljanje

na mrezi.

Podaci su postali najvrjednija roba u stvarnom vremenu. To znaéi da se podaci o
pojedinom potrosacu sada kupuju i prodaju putem online razmjena kako bi mogli biti

izlozeni interaktivhom oglaSavanju.

Opsezan sustav online prac¢enja i ciljanja omogucuje da se oglas isporuci korisniku unutar

sekunde.

Sustav prikupljanja i ciljanja podataka na kojem se temelji online marketing, ukljucujuci
I marketing nezdrave hrane, nije transparentan potrosac¢ima ili javnosti. Od ranih
devedesetih godina proslog stolje¢a postojala je tradicija online trgovina gdje su potrosaci
morali biti obavijesteni o zaStiti privatnosti i upoznati o prirodi i opsegu prikupljanja
podataka. Ova praksa ,,obavijesti i izbora® se sve vise dovodi u pitanje. Takva politika,
napisana od strane lukavih odvjetnika, je neucinkovita metoda za prenosenje informacija

odraslima o tome na koji nacin i kako se prikupljaju podaci putem interneta.

Ono §to trenutno prevladava i $to je prihvaceno od strane industrije i regulatora, temelji

se na pretpostavci da ¢e potrosa¢ procitati pravila o privatnosti koje online tvrtke



objavljuju na svojim stranicama. No vecina pravila ne nudi pravi izbor, ve¢ se radi 0
uvjetima koje ¢e korisnik ili prihvatiti ili nece. Istrazivanja su pokazala da ve¢ina odraslih

ne ¢ita ili ne razumije pravila koja se objave.

Prikupljanje podataka 1 targetiranje pojedinca nije samo na odredenim web stranicama,
to je moguce diljem cijelog web pa ¢ak 1 putem mobilnih aplikacija. U mnogim

slu¢ajevima ti se podaci mogu prodati drugim stranicama bez saznanja pojedinca.

Potencijalno koriStenje rasnih 1 etnickih podataka postavlja pitanje o nepoStenom i
diskriminiraju¢em tipu marketinga, a to sve uspijevaju pomoc¢u ukljuéivanja indikatora

pokrenutih posjetom web lokacija multikulturalnih orijentacija. [1]

2.1.4. Targetiranje putem lokacije/marketing putem mobitela

Javnost opcenito, a posebice mladi ljudi, danas se sve viSe oslanjaju na mobilne
uredaje za koriStenje raznih usluga — telefon, pristup internetu 1 drustvenoj mrezi, karte 1

upute, zabava i jo§ mnogo toga. [5]

,»Pametni telefoni® su trenutno dominanti zbog svoje mogucnosti pristupa internetu i
isporu¢ivanju multimedijskih usluga. Neki potrosaci s nizim dohotkom koriste mobilne
telefone umjesto tradicionalnih fiksnih linija, no mozda nemaju moguénost pristupa

internetu.

Tinejdzeri iz kuc¢anstava s nizim dohotkom, posebice afroamerikanci, pristupaju internetu
putem mobilnog uredaja. Veci postotak afroamerikanaca i latinoamerikanaca odlaze na
internet uz pomo¢ mobilnog uredaja u usporedbi s duplo manjim postotkom bijelaca.

Mobilni uredaji tako postaju sve vise zastupljeni kao sredstvo za pristup internetu.

TinejdZeri ostaju kljuéni i rani korisnici mobilnih uredaja pa tako i razliCitih web

aplikacija i komunikacijskih alata.

Marketing putem mobitela i targetiranje putem lokacije su ubrzo promijenili oblik cijelog
oglasavanja. Kombinacija novih tehnologija, komercijalnih moguénosti i drustvenih

ponasanja je stvorila vrlo mocan sustav za targetiranje korisnika. Mobilni uredaji su



sveprisutni u nasoj svakodnevici; pametni telefoni omogucuju pristup bogatom nizu
aplikacija; oglaSiva¢i imaju nove, jeftine alate za prikazivanje oglasa na mobilnim
telefonima i mobilnim trgovinama; drustvene mreze Sire svoje interese na podrucje usluga

temeljenih na lokaciji.

Mobilni videozapisi omogucéuju marketingu da ciljaju oglasavanje oblikovano za uredaj
I korisnika s velikom precizno$¢u i nudi razli¢ite formate za promociju brendova,

sakupljanje podataka i pokretanje viralnih poruka.

Tehnike mobilnog marketinga osmisljene su kako bi iskoristile bogatu interaktivnost koja
je dostupna na malom zaslonu, koji ukljucuje niz razlicitih akcija koje zahtijevaju izravan
odgovor i iskoriStavaju impulzivnost, drustvene povezanosti, komunikacija i lokaciju. Ti
interaktivni ,,call-to-action* formati poticu instantne rezultate, kao $to je isporuka kupona
putem mobilnog uredaja u obliku tekstualne poruke, skeniranje barkoda ili klikom na
banner oglas. Niz metoda za mjerenje korisnicke interakcije s mobilnim kampanjama se

koristi i za procjenu njihove ucinkovitosti.

Rast digitalnog marketinga temeljenog na lokaciji pruza nove puteve koristenja trazilica,
online video kanala i drugih tehnika za poticanje prodajnih odnosa i to sve u korist tvrtki

brze hrane i trgovina prehrambenih proizvoda.

Novi oblici programa koji se oslanjaju na mobilnu upotrebu nagraduju potrosace dok se
,»check-in“-aju u restoranu. Mnoge od tih aplikacija povezuju prijatelje pojedinca putem

aplikacija za drustvene medije.

Postoji niz na¢ina na koje su tvrtke hrane i pica koristile tehnike mobilnog oglasavanja.
Na primjer, McDonald's je izdao aplikaciju na kojoj se putem mobitela mogao koristiti
kupon za popust na odredene proizvode (slika 2.), u Americi se putem aplikacije moze

dizajnirati pizza od strane korisnika 1 naruciti putem te aplikacije koju je izbacio Papa

John's. [1]
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Slika 2. McDonalds aplikacija

Izvor: https://goo.gl/images/YL5ZH3

S fenomenalnim rastom mobilnih tehnologija i vrlo ubrzanom integracijom u Zivote
mladih ljudi, mobilni marketing je eksponencijalno rastao u kratkom periodu vremena.
Ucestalost koristenja mobilnog telefona je marketingaSima dalo nepredvidivu moguénost
da prate mlade kroz njihov Zivot, isporukom vrlo atraktivnih marketinskih ponuda
dizajniranih za pokretanje impulzivnog ponasanja i tako utjecu¢i na kupnju tj. moguénost

kratkotrajnog razmisljanja o odluci $to jesti.

Danas se svjedoc€i eksploziji mobilnog marketinga za raznolike proizvode, ukljucujuci
brzu hranu, grickalice 1 bezalkoholna pica. Industrija hrane nastavlja usko suradivati sa
suradnicima za razvoj novih, inovativnih mobilnih kampanja koje ¢e vjerojatno postati

najsnaznije tehnike u upotrebi.
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Ovaj brzi razvoj zahtijeva sveobuhvatan pregled regulatora kako bi se osigurale
odgovaraju¢e mjere zaStite po pitanju agresivnog marketinga hrane 1 pi¢a koji
potencijalno doprinosi epidemiji pretilosti mladih, $to postaje Stetno za nase drustvo. [1,

4]

2.1.5. Neuromarketing

Posljednjih godina oglasivacka industrija izvlacila Siroki spektar teorija i metoda
koje su bile koriStene od strane znanstvenika u istrazivanju, dijagnosticiranju i lijeCenju

tjelesnih 1 duSevnih bolesti 1 prilagodila ih za marketinSke svrhe.

»Neuromarketing®, kako ga se naziva, je sada klju¢na komponenta za istrazivanja
digitalnog marketinga od strane industrije, za razvoj marketinga i temeljni dio strategije
za poticanje angazmana nekog brenda. Proucava se koriStenje tehnika na mozgu za
poticanje emocionalnih odgovora, na razini svijesti i podsvijesti, kako bi se promicali

ciljevi trgovaca. [6]

Dok se neke tehnike neuromarketinga koriste za mjerenje svjesnih procesa, veliki dio
tehnika stavlja naglasak na aktivnost mozga na podsvjesnoj razini. fMRI daje uvid u
aktivnost limbi¢kog mozga. Iako se tradicionalne metodologije istraZivanja trzista
fokusiraju na gotovo isklju¢ivo racionalni mozak (korteks), ve¢ina odluka se donosi u
komunikaciji izmedu limbickog 1 racionalnog mozga. Stoga racionalan mozak ne mora
uvijek biti svjestan odlu¢ivanja u trenutku kada se donose odluke, ali moze kasnije stvoriti

racionalizaciju o toj odluci.

Neuromarketing takoder igra glavnu ulogu u tome kako se dizajnira ambalaza za hranu i
pice i kako se ti proizvodi prikazuju na policama u trgovinama, a sve to kako bi potakli
emocionalne i kognitivne odgovore kupca na nove proizvode i kampanje. Neki od tih
napora nisu usmjereni samo na mjerenje reakcije mozga na oglaSavanje, vec i na testiranje

aktivnosti mozga tijekom potros$nje samog proizvoda.
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Od svih do sada opisanih tehnika, neuromarketing je najizravniji i povezan je s ciljem
zaobilaZenja racionalnog odlucivanja. Iako oglasivaci imaju dugu tradiciju strategija i
praksi osmiSljenih kako bi upoznali nesvjesne procese, neuromarketing predstavlja
znacajan skok u tom podrucju. Njegova upotreba u digitalnom marketingu ¢ini ga puno
moc¢nijim i podmuklijim od prethodnih tehnika. Koriste¢i alate neuroznanosti za testiranje
interakcije pojedinca s digitalnim marketingom, trgovci mogu prilagoditi svoje strategije
kako bi potaknuli instantne odgovore na podsvjesnoj razini, stvarajuci vjerojatnost da ¢e

potrosaci, posebice mladi, ukljuciti impulzivno ponasanje.

To je osobito zabrinjavaju¢e kada se ovakve prakse koriste na trzistu nezdrave hrane.
Neuromarketing je od strane brendova za brzu hranu i bezalkoholna pic¢a prihvacen s
entuzijazmom i njihov ¢e utjecaj sve viSe rasti uz pomo¢ te tehnike, Sto je isto tako

zabrinjavajuce za naSe drustvo posebice po pitanju zdravlja. [1, 5]
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2.2. Buducnost marketinga hrane

Digitalni marketing jako rapidno napreduje i u vrlo bliskoj budu¢nosti ¢e do¢i do

tocke preokreta, kako rastu 1 troSkovi interneta 1 mobilnog oglasavanja.

Vodece tvrtke u kategoriji hrane i pi¢a intenzivno ulazu u globalna istrazivanja i
strategije razvoja s ciljem poboljSanja njihove mogucnosti promocije brenda putem
interaktivnih medija - s posebnim naglaskom na drustvenim medijima, online
videozapisima, neuromarketingu, mobilnom marketingu i marketingu lokacije.
Facebookova vrijednost od 50 milijardi dolara stavlja ga u poziciju “must-have”

oglaSivaca osobito za marketing koji cilja na mlade. [1]

Google i1 druge vodece tvrtke za digitalno oglaSavanje rade s tvrtkama za istrazivanje

trziSta kako bi dokumentirale dokaze da online oglasi dovode do povecanja prodaje.

Nove tehnike prikupljanja, pracenja, profiliranja i ciljanja se izvode gotovo svakodnevno,
zajedno s sofisticiranim cross-platform alatima za mjerenje koji mogu procijeniti i
prilagoditi utjecaj digitalnih kampanja sa sve vecom precizno$¢u. Akademski su
istrazivaci zabrinuti za utjecaj marketinga hrane na djecu i adolescente. Jo$ uvijek nisu u
stanju drzati korak s razvojem tog marketinga i razumjeti u potpunosti prirodu i opseg

utjecaja na ponasanje mladih ljudi.

Mjerenje stvarne izlozenosti mladih, takvom marketingu, je izazovno. lako logi¢no
razmisljanje sugerira da su djeca izlozena riziku koje donose novi mediji, i dalje su
potrebni dokazi utjecaja takvog marketinga na njihovo ponasanje prema hrani 1 ishodu

konzumacije.

Potrebno je stratesko djelovanje za rjeSavanje problema koje donose dramati¢ne promjene
unutar oglasavanja i marketinga te intervencija od strane zdravstva kako bi se sprijecila

moguca epidemija pretilosti kod mladih. [5]
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2.3. Revolucija fotografije hrane

Evolucija fotografije od filma do digitalne fotografije je bila uzbudljiva, ali i
frustrirajuc¢a. Kada je drustvo potpuno prihvatilo razvoj digitalnih tehnologija dogodio se
rast tih tehnologija i to velikom brzinom. Kako se razvijala, tehnologija je zahtijevala i
osobno ucenje i upoznavanje s novim moguénostima. Ljudi su se fokusirali na ucenje tih
tehnologija, ali ne i na nadogradnju iskustvenog tj. ucenju koristenja tih tehnologija kako

bi se dobili najbolji rezultati.

Food fotografija tj. fotografija hrane se davno prije smatrala svetim gralom fotografije.
Taj posao je zahtijevao specijaliste, profesionalnu opremu i strpljenje. Pojavom digitalne
opreme fotografiranje hrane je postalo, na prvi pogled, manje izazovno. Pomakle su se
granice koje nisu dozvoljavale da se bilo tko bavi ovim tipom fotografije i to do mjere da
danas “svatko” moze fotografirati hranu,ali i dalje ta fotografije zahtijeva vjestine i

znanje. [7]

U pocetku je digitalna fotografija bila dostupna samo profesionalnim fotografima.
Prvi DSLR bili su u rukama novinara. Kodak je prvi zapoceo s takvim fotografskim
aparatima i to je oznacilo pocetak cijele linije DCS SLR fotografskih aparata. Tada su ti
fotoaparati bili nedostupni hobiistima zbog cjenovnog ranga. Tadasnji fotografski aparati
koji su bili pristupacniji §iroj publici, bili su puni mana i zahtjevli su veliki broj dodatne
opreme kako bi se dobila kvalitetnija fotografija. Mnogi su se morali nauciti funkcionirati

1 raditi unutar tehnoloskih razlika.

Danas su digitalni fotografski aparati puno pristupacnijeg cjenovnog ranga i sSamim time

je lakse zapoceti s u¢enjem osnova fotografije i biti u toku s tehnoloskim razvojem.

Sa svim digitalnim napredcima i lako¢om kori$tenja, i dalje se moze reci da je fotografija

umjetnost stvaranja koju uz sve dane alate treba znati dobro iskoristiti.

Vode¢i fotograf na podrucju fotografije hrane u njezinim samim pocetcima je bio Bill
Helms (slika 3.). Njegove najproduktivnije godine umijeCa stvaranja fotografija i

prepoznavanja u svijetu fotografije su bile izmedu 1950. i 1960.
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Fotografija hrane zazivjela je kao dominantni medij prikaza hrane sredinom proslog
stoljeca. Kada je tehnoloski napredak omogucio komercijalnu isplativost visebojnog

tiska. Do tada je visebojni tisak bio neisplativ.

Top reklamne agencije su tada pocele unajmljivati samo najbolje fotografe, poput Bill
Helms-a za fotografiranje njihovih proizvoda. Cijena koju je agencija trebala platiti je

bila isplativa, tj. omjer uloZenog i dobivenog je bio pozitivan za agencije.

Danas su fotografi hrane jako dobro placeni, ali su i tehnoloski napredci doveli korisnike

u period vremena gdje je oprema jeftiniji nego prije.

Priprema fotografija za tisak je isto tako bila puno teza i skuplja nego danas. Danas se

fotografije obrade i uz tekst priloze u pdf formatu i spremni su za tisak.

Pomakom izdavaStva fotografije se naSla u centru pozornosti. Nove metode, poput

Kodak-CD-a, omogucéilo je ljudima jednostavnije i jeftinije dijeljenje fotografija. [7]
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Kompanije poput Corela nudile su bazu fotografija koju je u sebi sadrzavala sve tipove
fotografija medu kojima je bila i fotografija hrane. Crtana ilustracija je tada definitivno
izaSla iz mode, jer je fotografija postala pristupacnija i cjenovno je pala. Kada je u cijelu
kalkulaciju dosao i Photoshop kao program za obradu fotografija, popularnost fotografije

kao medija je porasla.

Rastom fotografije hrane, fotografi su dozivjeli pad kada je marketing koristio jeftine
fotografije koje se tada nisu stvarale u velikom broju. Doslo je do pojave ponavljanja
fotografije gdje bi razliCiti lanci trgovina koristili istu fotografiju hrane na svojim
reklamnim materijalima. Medutim, situacija je brzo utihnula potrebom za stvaranjem

jedinstvenih fotografija hrane.

Covjek se navikao gledati boju na fotografijama hrane. Televizija je uvelike pomogla
fotografiji hrane da stekne svoju popularnost unutar drustva. Inovativne kulinarske
emisije su u naSoj kulturi potakle novi pogled na hranu i kuhanje i pokrenule veliku

potrebu za fotografijama hrane.

Najveci doprinos u ovom pokretu imali su web i DSLR fotografski aparati. Moguénost
samostalnog Sirenja svog rada je potaklo revoluciju fotografije hrane. Moguénost da se
snimi cijelo iskustvo kuhanja i stvaranja zanimljivih recepata, stvorilo je novu kulturu

hrane u drustvu.

Stranice poput Flickra i WordPressa su imale Siroku bazu i dozvoljavale su korisnicima
da se izraze. To viSe nije bio dio elitnog drustva, fotografija hrane je postala pristupacna

svima.

Osim osnova poznavanja fotografskog aparata i kako se objekt snimanja ponasa, bilo je
potrebno okinuti tisu¢e fotografija kako bi se uhvatio pravi kut sa svima parametrima

fotografije najbolje postavljenim, dakle svi tehnoloski aspekti su morali biti zadovoljeni.

Fotografija hrane je jedna od najbrze rastucih nisa fotografije. Ne radi se tu samo o

fotografiji hrane za kuharice, radi se i 0 marketingu proizvoda i brendova.

Kompanije su shvatile da je fotografija hrane jedno od najjacih “oruzja” za svladavanje
potrosaca. PrivlaCenje interesa javnosti. povecanje prodaje i stvaranje “ukusnih”

fotografija od kojih nam “cure sline” je nastalo zahvaljujuci tom “oruzju”, fotografiji. [7]
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2.4. Fotografija hrane u marketingu

Industrija hrane je danas vise od samo pecenja kolaci¢a i kuharica. Hrana je dio
svakodnevice, sastavni dio naseg druStvenog zivota, a takoder je i umjetnost. Word-of-
mouth (WOM), sudjelovanje u raznim dogadajima 1 sponzorstvima, naravno 1

oglasavanje, svi oni igraju glavnu ulogu u pomaganju da se privuce vise korisnika.

lako offline marketing nije niSta manje vrjedniji od online marketinga, tijek evolucije je
doveo do interneta, mobilne tehnologije 1 druStvenog umrezavanja ljudi i samim time

podigla online marketing na visu razinu.

Web stranica je osnova online marketinga neke tvrtke. Privlacenje potencijalnih
korisnika ili potroSaca na web lokaciju se provodi putem SEO-a. Danasnja mladez se
oslanja na informacije do kojih dolaze putem pretrazivaca. Potrebno je optimizirati SEO
kako bi se povecala prisutnost na mrezi i iskoristila tendencija za uspjeh tvrtke. Vazno je
biti visoko rangiran u popularnim trazilicama i potrebno je poduprijeti web stranicu

sadrzajem koje krajnji korisnik trazi. [8]

Kada je u pitanju SEO, bitan element je i originalnost fotografija. Bez ulazenja u
pojedinosti kako Google rangira sadrzaj sa slikama u odnosu na sadrzaj bez slike, nema

sumnje da se originalne fotografije pojavljuju ¢e$ce u pretrazivanju slika. [9]

Kako bi se dokazalo da je marketing profitirao u prodaji svojih usluga ili proizvoda
pomocu fotografija, kao primjer je uzet marketing restorana gdje su usluga kuhanja i

fotografiranja hrane sazeta u jednu cjelinu.

Posto se tu radi o usluznoj djelatnosti vrlo je bitno biti vidljiv svojem korisniku, to¢nije
uslugu uciniti opipljivom. Pod tim se smatra sve §to korisnik moze dotaknuti 1 dozivjeti
interakciju s restoranom, vidljivo i opipljivo. Fotografija hrane tu zauzima glavnu ulogu,
osobito ako je usluzna djelatnost razvijena i na web-u, gdje se fotografija takoder moze
ukljuciti za dodatno iskustvo korisnika. Na svim tiskanim i digitalnim materijalima, ovo

je nacin na koji se najbolje moze prikazati usluga i njezina kvaliteta. [10]

Osim osjecaja kvalitete, moze se vidjeti osobnost samog brenda. Veseo, minimalisticki,
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prema brendu. Osim §to fotografija moze potaknuti osjecaje u korisniku, dobro je poznato

da “slika govori tisu¢u rijeci.”

Kako Zivimo u stolje¢u gdje druStvene mreze rapidno rastu i velika koli¢ina korisnika
dnevno koristi usluge drustvenih mreza, oko 72%, a od tih 72% viSe od polovice koristi
usluge putem mobilnog uredaja. Zbog svog svakodnevnog razvoja, druStvene mreze su
jo$ jedan bitan faktor u marketingu. Fotografija je tu medij koji je sveprisutan na
mrezama. Kako bi usluga bila najbolje prenesena, treba razumjeti korisnika i pojacati
angazman na druStvenim mrezama na kojima je poznato da “Photos are worth a Million
Likes”. Vjerojatnije je da ¢e korisnik podijeliti fotografiju na druStvenoj mrezi, jer je to

brze i jednostavnije nego procitati recenzije restorana. [8]

Dobro je koristiti i tekstualan sadrzaj, ali kombinacija slike i teksta je zanimljivija
krajnjem korisniku. Osim toga, ¢ovjek nakon tri dana pamti samo 10% informacija koje
je procitao, ali ako je uz te informacije povezana i relevantna slika ¢ovjek pamti 65%
informacija nakon tri dana. Zbog ovakvih potrazivanja koja dolaze s rapidnim razvojem
medija kao i zadovoljavanjem korisni¢kih Zelja, jako se brzo dolazi do tocke gdje je
investiranje u profesionalnu fotografija hrane preduvjet za uspjesnost brenda, online ili
offline. [10]

2.4.1. Fotomanipulacija kao marketinski trik

Kako uspon manipulacije mijenja ljudsku percepciju, kako ljudi vide hranu oko

sebe, pitanje je jesu li te promjene dobre ili loSe.

Uobicajena praksa u medijima je da je fotomanipulacija neophodna za poboljSanje slike
koju se vidi. Ljudi instinktivno primjecuju ono §to misle da im je zanimljivo, tj. ono §to

je oku estetski ugodno ili provokativno i §to poti¢e um.

Kada se prisjeti da su fotografije prije prikazivale istinu u danom trenutku, danas je to

manipulacija koja je postala trend, a pojavila se razvojem tehnologija. [10]
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Fotografija hrane je neSto posebno fascinantno kada se prica o fotomanipulacijama.
Trikovi koji bi se koristili kako bi hrana izgledala Sto ukusnije na fotografiji zapravo su

nejestivi predmeti. [11]

Reakcije ljudi na fotografije brze hrane je posebno zanimljiva. Jarke boje, obecanja
svjezih 1 ukusnih sastojaka i osje¢aj zadovoljavanja gladi koja je prikazana u njihovom
oglasavanju je iluzija koje su konzumenti svjesni. Sama mjesta s brzom hranu obmanjuju
fotografijom velikih ukusnih burgera koji nimalo ne prilice onome $to se u tom trenutku
drzi u ruci (slika 4.). Medutim, to se prihvaca i konzument ne o¢ekuje da stvarni

hamburger izgleda tako.

Cini se da prehrambena industrija koristi fotomanipulaciju iskljuéivo na trzistu potrosaa;
npr. Nece se pronaci oglas za prijenosno ra¢unalo koje izgleda bolje od onog kojeg se
uzima u ruke kada se kupuje. Ako se to dogodi s bilo kojom drugom kupnjom, mnogi bi

vjerojatno prosvjedovali prema Zakonu o potrosacu.

Kao potrosaci ¢ini se da ljudi prihvacéaju kada se fotomanipulacija koristi na hrani. lako
se zna da hrana uzivo nije niti priblizno slicna hrani koja se vidi na fotografijama,
oglasivaci hrane rade odli¢an posao da nas uvjere u suprotno. Fotografi hrane zato i jesu

genijalci i Carobnjaci koji koriste moé¢ne alate kako bi ljude uvjerili u nerealno.

Danas su svi zrtve laznog oglasavanja i svi su u nekom trenutku pali na taj trik. Bilo da
se radi o vaznoj poruci koja je zakopana duboko u natpisu, obmanjuju¢im izrazima ili
jasno vidljivoj lazi. Cilj takvog oglaSavanja je potaknuti ljudski um 1 osjecaje te pojacati
Zelju za tim proizvodom ili brendom. Fotomanipulacija ne manipulira samo fotografijom
ve¢ 1 racionalnim razmisljanjem. Takav marketinski trik je povecao ocekivanja

konzumenata, ali ih je istodobno ucinio skepticnima prema medijskoj istini. [10]
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2.4.2. Razliditi tipovi fotografija

Fotografija hrane, stiliziranje hrane i svi ostali aspekti fotografiranja razlikuju se
ovisno o svrsi fotografije. Fotografirana hrana ¢e vjerojatno zavrsiti na nekom od

plakata, u oglasu ili u meniju jednog od restorana.

Svrha svake od fotografija je da hrana djeluje svjeze, primamljivo i neodoljivo. Sve
ovisi o tome kako ¢e fotografija biti koriStena, stoga treba razumijeti svrhu svakog

zadatka.

Dobra fotografija hrane nije samo vizualni aspekt, nego prenosi vise osjetilnih
informacija — komunicira, stimulira osjetila okusa i mirisa. Opc¢enito, tipovi fotografije

se mogu dijeliti u dvije kategorije ovisno o svrsi [13] :

e komercijalna fotografija (ambalaza, oglasavanje),

e umjetniCka fotografija (editorijal)
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Za fotografije s komercijalnom svrhom, vecina oglasavaca zele da njihov proizvod bude
istaknut i u fokusu dok umjetnicka fotografija omogucuje veéu kreativnost u

fotografiranju i stiliziranju hrane od fotografije u reklamne svrhe.

2.4.2.1. Ambalaza

Ovaj tip fotografije ima velike zahtjeve oko tehnike fotografiranja i proces
fotografiranja ovog tipa je zamoran. Fotografije na ambalazi moraju prikazati proizvod u

najboljem moguéem svjetlu.

Takva fotografija mora biti §to jasnija i treba imati Sto je viSe moguce detalja. Budu¢i da
se fotografija nalazi na ambalazi, potrebno je pokazati ono §to je u kutiji i nista vise. Boja,

broj komada 1 sam proizvod trebao bi biti prikazan §to realnije moguce.

Rasvjeta mora biti ravhomjerna kako bi se maksimalno prikazali detalji ne Kkoristec¢i

posebne efekte. Vecina vremena se trosi na detalje i ovaj tip fotografije je zahtjevan. [13,
14]

2.4.2.2. Oglasavanje

Ovaj tip fotografije se ne koristi samo u svrhu oglasavanje, ve¢ i kod izrade
menija, broSura i billboarda. Ovakva fotografija koristi razne nacine laznog prikazivanja

hrane $to je i zahtjev ovakve fotografija kako bi hrana izgledala primamljivo.

Ovdje postoji moguénost za koriStenje rekvizita i specijalnih efekata rasvjete, za
dobivanje krajnjeg rezultata, a to je da fotografija mora prenijeti ideju. Postoje neka
ogranicenja, ali ne kao kod fotografije hrane za ambalazu, jer kod ovakvog tipa fotografije

nije potrebno da sva hrana na fotografiji bude stvarna.
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Ono §to je najbitnije kod ovakvih fotografija je sama kvaliteta fotografija koja mora biti
vrlo visoka zbog Siroke iskoristivosti ove fotografija. Posebice, ako se radi o fotografiji

hrane za billboarda-e i ostale vece oglasne materijale. [13, 14]

2.4.2.3. Editorijal

Fotografija za receptne knjige, fotografije u casopisima koje prate Clanke s
receptima predstavlja tip fotografije koji je najrasprostranjeniji i najpopularnija

fotografija.

Kod izrade ovakve fotografije nema ogranicenja kreativnosti, dok su fotografije za
oglasavanje odredene parametrima i konceptom od strane agencije za oglaSavanje.

Editorijal fotografija ima samo jednu svrhu, a to je uciniti hranu lijepom.

Kod izrade ovakve fotografija moguénost koristenja rekvizita i rasvjete je Siroka, jer je

cilj ove fotografije postici ljepotu prikaza hrane.

Kvaliteta ovdje nije primarna i prema tome oprema ne treba biti skupa. Sama fotografija

moze biti jeftinija od fotografija za potrebu oglasavanja.

Postoji jo$ niz razli¢itih tipova fotografije koje imaju svoju svrhu u nekim drugim
podrucjima gdje postoji potreba za prikazivanjem fotografije, ali se svode na kombinaciju

prethodno nabrojanih tipova. [13, 14]
Ostali tipovi su:

e stock fotografija,
e video i televizija,

e Wweb stranice, blogovi i drustvene mreZe.
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2.4.3. Tehnicke karakteristike fotografije hrane

U¢initi hranu Sarenom, zanimljivom i ukusnom je glavni zadatak za osobe koje
promoviraju recepte na blogovima, web stranice, knjige, broSure i sve materijale u koje
je ukljucena ponudu hrane. Potrebne su sjajne fotografije hrane kako bi privukla ¢itatelje,

klijente, korisnike i pomogle im da vizualiziraju sastojke, okus i miris jela.

2.4.3.1. Fotografski aparat

Fotografije poti¢u emocije unato€ savrSenom fotografskom aparatu. Danas vec¢ina
pametnih telefona moze snimiti slike visoke razlucivosti za upotrebu na internetu. Tip
fotografskog aparata nije toliko vazan, ali ono Sto fotografiju posebice €ini kvalitetnom
je rasvjeta i kompozicija. Bez tih elemenata cak i profesionalni digitalni fotoaparat nece

reproducirati kvalitetnu fotografiju.

Danas su dostupne razne opcije fotografskih aparata. Klju¢ je u odabiru aparata koji
odgovara potrebama i koji je cjenovno pristupacan. Isto tako ovisi i 0 znanju fotografskog
aparata, jer osim kompozicije i rasvjete potrebno je biti dobro upoznat s osnovama
fotografskog aparata kao $to su bijeli balans, osjetljivost i ostale osnovne karakteristike
svakog fotografskog aparata.

Na kraju, nije bitno kakav fotografski aparat koristimo u fotografiji hrane, bitno je
poznavati osnove, jer fotografiju stvaramo mi, a ne fotografski aparat. [15]

2.4.3.2. Kompozicija

Buduc¢i da je hrana zvijezda cijelog seta, fotografija bi trebala naglasiti njezinu

boju i detalje, poput teksture, kako bi privukli pozornost. Treba odluditi na koji aspekt
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hrane se Zeli usredotociti i da taj dio postane znacajka cijele slike. Na primjer, isti¢e se
tekstura mrvica na vrhu kolaca ili zeleni pesto na vrhu odreska. Razli¢iti aspekti hrane

poticu osjetilne neurone Cak i kada se gleda staticna 2D fotografija.

Jos$ jedan od ¢imbenika koji utjeCe na raspolozenje slike je pozadina. U tom smislu se
moze koristiti daska, rustikalni stol, obojeni stolnjaci itd. Sve ovisi o tome kako se hrana
zeli predstaviti gledatelju. Ako se Zeli prenijeti osjecaj topline, u pozadinu se stavljaju
tople boje, za razliku od svjetlijih ili hladniji boja. Crvena pozadina moze odvuci paznju
gledatelja od glavnog subjekta, dok je svijetla pastelna pozadina idealna za snimanje
kolaca, deserata itd. Bitno je da se pozadina ne natjece s glavnim objektom fotografije,

ve¢ da ga naglaSava, a ne da dominira.

Kompozicijom i elementima se na fotografiji moze postici razli¢it ugodaj. Moze ih se
ugrubo podijeliti na “svijetle i prozrane” te “mrac¢ne i rustikalne” (slika 5.). Tamno drvo,
antikno posude odaju dojam ¢vrstog, rustikalnog, pomalo misti¢nog osjecaja, dok s druge
strane bijeli tanjuri, visoko polirano posude, svijetle pozadine i puno svjetla daju
prozracan osjecaj. Bogata hrana i egzoti¢ni zacini idealni su za fotografiju na tamnim

pozadinama dok ljetno i proljetno sezonsko povrée traze svjetlije pozadine.

Slika 5. Prozra¢na i mra¢na fotografija

Izvor: https://goo.gl/images/vzHdzb
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Koristenjem fokusa se moze naglasiti hranu, tako $to ¢e glavni objekt fotografije biti u
fokusu, a ostatak scene ¢e ostati mutan (slika 6.). To je savrSen nacin za naglasavanje

odredenih elemenata hrane i takav tip fotografije hrane daje posebnu vrijednost. [16]

Slika 6. Koristenje fokusa u fotografiji

Izvor: https://goo.qgl/images/z4ybPC

Osim fokusa kojim se moze privuci pozornost na odredeni objekt scene, kompozicijom
elemenata na fotografiji se takoder moze privuci paznju. Ljudsko oko privlace detalji koji
su ostri, svijetli ili jarkih boja u odnosu na ostatak scene. Boje, slova, brojevi i drugi
geometri¢ni oblici instantno privlace pozornost u apstraktnom okruzenju. Ako se zeli
izazvati promatraca, potrebno je jedan detalj naglasiti i uciniti atraktivnijim od ostatka

scene osobito lijevi kut fotografije.
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Ako se zeli naglasiti samo jedan aspekt cijele fotografije, Sto je jedna od najpopularnijih
tehnika, potrebno je dati promatracu fokalnu to¢ku na koju se koncentrira i ostatak scene
ostaviti praznom, negativan prostor. Takoder, ovaj efekt se moze dobiti kontrastom boja
ili komplementarnim bojama, npr. raj¢ica na zelenoj pozadini ili bijele zavjese na tamnom

drvetu.

Stvarne ili zamisljene linije daju fotografiji zivost. Ljudsko oko nastoji povezati
prepoznatljive tocke unutar okvira, kako bi oblikovali linije. Linija koja se proteze od
donjeg desnog kuta do gornjeg lijevog pruza ravnotezu pri gledanju. Linije vode oci

gledatelja unutar okvira i naglasavaju osjecaj dubine fotografije. (slika 7.)

Ako se koriste elementi kako bi formirali trokuti, uhvatit ¢e se i zadrzati pozornost
gledatelja dok njihovo oko “skace” od kuta do kuta (slika 7.). Trokutna kompozicija je
popularna u mnogim tipovima fotografije i rasprostranjena na podru¢ju slikarstva.

Interesantna je i daje osjecaj zadovoljstva. [15, 16]

Slika 7. Dijagonalna i trokutna kompozicija

lzvor: https://goo.gl/images/6oHLer
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Kruzni tip kompozicije jednako tako daje mirnocu i osje¢aj zadovoljstva, jer dozvoljava

promatracu da mu pogled mirno luta oko centralne tocke. (slika 8.)

Slika 8. Kruzna kompozicija

Izvor: https://goo.gl/images/1BJHy3

Fotografija hrane je najcesce kolor fotografija. Same boje obicno igraju sekundarnu
ulogu. Ovo je osobito istina kada se radi o boji pozadine i drugih elemenata. Najbolje je

izbjeci koristenje veceg broja razlicitih boja, jer to stvara neuravnotezenu kompoziciju.

Paleta boja (slika 9.) koja je popularizirana od strane svicarskog slikara Johannes Itten-a
je bitan alat u kompoziciji fotografije. Sve boje vidljive u tom spektru su nastale

mijesanjem primarnih boja plave, Zute i crvene. [16]

Medutim u fotografiji je standardna nomenklatura boja ona kod koje su primarne boje
plava, zelena i crvena, a sekundarne cijan, magenta i zuta. Komplementarne su plava i

Zuta, zelena i magenta i crvena i cijan.
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Purpundoie

Slika 9. Paleta boja slikara Johannes Itten-a

Izvor: https://goo.gl/images/RGDYnR

Koristeé¢i kontrastne boje, tj. komplementarne boje postize se Uravnotezena kompozicija.
Kontrast izmedu dviju komplementarnih boja pojac¢ava njihov dojam svjetlina, a zadrzava

njihovu ravnotezu. Drugi tipovi kontrasta medu bojama takoder igraju ulogu u fotografiji
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hrane. Svjetlo-tamno kontrast izmedu sliénih tonova isto tako moZe biti efektni

kompozicijski alat.

Ukljuc¢ivanjem ljudskog faktora unutar fotografije hrane moze dati osjecaj topline.
Fotografiranjem nekoga kako postavlja stol ili ruka u sceni koja je u interakciji s hranom.
[16]

Slika 10. Ljudski faktor unutar fotografije

Izvor: https://goo.gl/images/KgGFbR

Svi ovi alati su pomo¢ pri stvaranju kompozicijski dobre fotografije. Sve te alate vrijedi

poznavati i pustiti da kreativnost stvori fotografiju.
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2.4.3.3. Rasvjeta

razumijevanje rasvjete za stvaranje raspolozenja i vizualnog interesa — a sve su to u€inili

kistom.

U fotografiji, jednostavna manipulacija prirodnim svjetlom moze se koristiti za postizanje
efekata koje slikari stvaraju. Izravna sunceva svjetlost uniStava sliku jer stvara visok
kontrast — odvojenost izmedu svijetlih i tamnih podru¢ja na fotografiji koja moze
rezultirati izgubljenim detaljima u svijetlim i tamnim podruc¢jima slike. Ideja je da se
omeksa svjetlost kako bi se izbjegao visok kontrast koji naSe o¢i mogu podnijeti, ali

fotoaparati ne. [16]

Za pronalazak prave pozicije svjetlosti treba promatrati, istraziti i otkriti koja pozicija
odgovara fotografiji. Ako svjetlost dolazi iz prirodnog ili umjetnog izvora postoje mnogi

nacini na koje se ono moze uhvatiti i aplicirati.

Kontinuirana svjetlost iz umjetnog izvora sli¢na je kao dnevna svjetlost. Glavna prednost
kontinuiranog svjetla je da se odmah mogu vidjeti efekti koje svjetlost daje i pomicati
ovisno o Zeljenom rezultatu bez potrebe prethodnog fotografiranja i1 naknadnog
pomicanja. Takav tip svjetlosti ¢esto mora biti omeksan 1 treba mu odredeno vrijeme da
se ugrije i daje potpuni intenzivitet koji posjeduje. Omeksavanje svjetlosti se moze postic¢i
pomocu stiropora kojeg postavljamo suprotno od reflektora i tako se detalji, koji su u
prvom planu, osvjetljavaju, a sjene se omeksSavaju. Isto tako mozemo dodati i difuzor

svjetlosti koji ¢e maknuti sve sjene.

Difuzori su najéesée bijele tkanine kojima je uloga da omek3aju svjetlost koja pada na

subjekt. Isto tako omekSava i sjene na fotografiji.

Postoje i materijali koji upijaju svjetlost umjesto odbijaju. To su najées¢e crne tkanine

koje situaciju na fotografiji ¢ine neSto mracnijom.
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Pomicanjem izvora svjetlosti (reflektora) u odnosu na fotografiranu kompoziciju
znaCajno utjeCe na efekt svjetla sjene 1 cjelokupan izgled fotografije. Kut kojim
osvjetljavao na$ subjekt uvelike moze doprinijeti kreativnom izri¢aju i krajnjem cilju

fotografije. [15,16]

Svijetlost koju frontalno uperimo u subjekt nije najbolji nacin. Sjene ostaju iza subjekta,
a tekstura i kontrast se potpuno gube. Takvim osvjetljenjem nastaje dvodimenzionalna i

nerealna fotografija Sto nije Zeljeni rezultat.

Ako svjetlost postavimo dijagonalno prema subjektu mozemo dobiti dobro balansiranu
fotografiju. Ako svjetlost stavimo dijagonalno lijevo od subjekta, okrenuto prema izvoru,
dobivamo balansiranu fotografiju, dok postavljanjem dijagonalno desno dobivamo

fotografiju s vise tenzije.

Svjetlost koju postavimo direktno iza subjekta daje dramatian osjecaj fotografiji. Takva
svjetlost posebno odgovara fotografiranju pica ili hrane servirane u prozirnom posudu.
Zbog izrazito jake svjetlosti sa straznje Strane subjekta potrebno je staviti i jedan izvor
svjetlosti ispred kako se subjekt ne bi izgubio u sjenama i kako bi oko moglo prepoznati

teksture i oblike subjekta kojeg fotografiramo.

Na fotografijama ¢esto znaju nastati nezeljene refleksije na elementima kao $to su posude,
sosovi 1 ostali sjajni detalji. Zbog takvih refleksija ¢esto se gube detalji i tako nastala
refleksija zbunjuje oko 1 odvrac¢a pozornost promatraca. Najjednostavnije rjeSenje ovom
problemu je postavljanje difuzora izmedu izvora svjetlosti i subjekta ili pozicioniranje

crne tkanine tako da nestanu najsvjetlije refleksije. [17]

Alternativa svemu je drugacije pozicioniranje kuta fotoaparata pomicanjem lijevo, desno,

gore ili dolje sve dok ne nestanu nezeljene refleksije.

Nakon $to pronademo savrsenu poziciju svih elemenata na sceni moze se zapoceti s
fotografiranjem. S praksom ¢e se razviti instinkt za postavljanje subjekata i izvora

svjetlosti tako da se dobije zeljeni efekt i osjecaj koji Zelimo prenijeti fotografijom. [15]
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3. Praktic¢an dio

3.1. Anketa

Za potrebe ankete skupljeno je 151 ispitanik kojima se anketa slala pomocu linka
putem interneta ili maila. Provedena anketa je sacinjena od 6 pitanja na koja se odgovaralo
ocjenom od 1 do 5, gdje je ocjena 1 predstavljala neslaganje tj odgovor ne, a ocjena 5

potvrdu.

Mogucénost osjenjivanja na skali od 1 do 5 daje detaljnije odgovore na anketna pitanja.
Uvodna pitanja su zapravo opcije odgovora koje nam daju detaljnije informacije o samom

ispitaniku.

U anketi je sudjelovalo 106 Zena (70,2%) od Cega je ostatak od 45 (28,9%) ispitanika bila
muska populacija. Od 151 ispitanika, 74 (49%) ispitanika je bilo u dobi od 31-45, 53
(35,1%) ispitanika je spadalo u dobnu skupinu 18-30. Ostatak ispitanika (15,9%) je bilo

starije od 46. Zaposlenih je bilo 80,8%, a studenata samo nekolicina ispitanika od 12,6%.

Velika vecina ispitanika je zaposleno i samim time imaju manje vremena za dugoro¢no
promatranje hrane te trebaju jasan uvid u hranu kako bi odmah odlucili §to zele
konzumirati. Brz zivot je natjerao ljude da brze dolaze do Zeljenih ciljeva i to na §to

jednostavniji nacin.

33



3.1.1. Analiza ankete

U anketi je ispitano znacenje fotografije hrane u marketingu prehrambenih
proizvoda ili restorana. Cilj je bio potkrijepiti dosadasnje saznanje o kanalima koji se

koriste za marketing hrane i kolika je njihova uspjesnost u danasnjem drustvu.

Koliko fotografija hrane na ambalazi utjece na vas odabir?

148 odgovora

50
59 (39,9%)

49 (33,1%)

40

20

15 (10,1%) 13 (8,8%)

12 (8,1%)

Slika 11. Rezultati odgovora na pitanje 1

40% ispitanika je suzdrzano po pitanju utjecaja fotografije na ambalazi proizvoda
pri njihovoj kupnji istog dok nesto manje od 40% ispitanika donosi svoju odluku o kupnji
na temelju fotografije koja im je prezentirana na proizvodu (slika 11.). Mali postotak njih
je ili u potpunosti pod utjecajem fotografije na ambalazi pri odabiru proizvoda ili uopce
ne obraca pozornost na fotografiju tijekom svoje kupnje prehrambenog proizvoda i

smatra da su mu druge informacije 0 samom proizvodu klju¢ne pri odabiru.
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Utjecu li kampanje odredenog brenda prehrambenih proizvoda na vas odabir
istog?

147 odgaovora

80
57 (38,8%)

40 45 (30,6%)

20

21(14,3%)

15 (10,2%)

9 (6,1%)

Slika 12. Rezultati odgovora na pitanje 2

Kada su kampanje bitan dio u marketingu prehrambenih proizvoda, skoro 40%
ispitanika stvara emocionalnu povezanost s proizvodom, zahvaljuju¢i kampanjama, i na
temelju njih donosi svoj sud o proizvodu (slika 12.). Time se dokazuje Cinjenica da
marketin§ke kampanje utjecu na impulzivno ponaSanje potroSaca i potroSaé se
emocionalno povezuje s proizvodom, isklju¢ujuéi racionalno odlucivanje i donoSenje

suda o tom proizvodu.
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U kojoj mjeri vam drustvene mreze pomazu pri odabiru restorana?

148 odgovora

58 (39,2%)

35 (23,6%)

22 (14,9%) 20 (13,5%)

13 (8,8%)

Slika 13. Rezultati ogovora na pitanje 3

Danas je najée$c¢a promocija restorana putem drustvenih mreza (slika 13.) koje su
u vecini slucajeva potkrijepljene tekstom i popratnom fotografijom. U rezultatima na ovo
pitanje jasno vidimo da je fotografija hrane i preostale ponude uistinu bitan faktor u
odabiru restorana (slika 14.). Osim fotografija moze se pronaci i popratni tekst i recenzije
na sami restoran Sto uvelike doprinosi krajnjoj odluci korisnika. Ovime se jasno potvrduje
uspjesna integracija marketinga hrane na druStvenim mrezama, osobito kada je u pitanju

fotografija.
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Utjecu li fotografije hrane na vas odabir? (Vezano uz prethodno pitanje)

148 cdgovora

40 44 (29,7%)

4
Broj: 46

25 (16,9%)
20 21 (14,2%)

12 (8,1%)

Slika 14. Rezultati odgovora na pitanje 4

Vedina korisnika, medutim, ne sudjeluje u marketingu tj. Promociji hrane ili
restorana. Ne stavljaju fotografiju hrane na facebooku i nisu ucestali korisnici aplikacija
koje bi im pomogle pri izboru hrane (slika 15. i 16.). Jasno je da je danasnje drustvo
sklonije drustvenim mrezama i moguc¢nosti koje takvi mediji pruzaju. Tako potrosaci brzo
i lako dolaze do potrebnih informacija osobito kada se radi o medijima koje svakodnevno
Koriste.
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Dijelite li fotografije hrane na drustvenim mrezama?

148 odgovora

70 (47,3%)

60

a0

32 (21,6%)

20

18 (12,2%) 17 (11,5%)
11 (7,4%)

Slika 15. Rezultati odgovora na pitanje 5

Koristite li se aplikacijama kako bi si olaksali odabir hrane?

148 odgovora

80

73 (49,3%

1
Broj: 73

60

40

26 (17,6%)
20 21 (14 2%)

20 (13,5%)
§ (5,4%)

Slika 16. Rezultati odgovora na pitanje 6
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3.1.2. Zakljuéak ankete

Podaci ove ankete pokazuju da fotografija uvelike odlucuje o kupnji proizvoda ili

koristenju usluga koje ukljucuju hranu.

Danasnje drustvo je u vremenu Kkada se sa velikim olakSanjem pristupa potrebnim
informacijama osobito kada to rade putem medijima koje svakodnevno koriste. To
marketingu daje prednost i veliku vjerojatnost za uspjesnost tehnika kojima se koriste
kako bi se infiltrirali u drustvo i drustvene mreze. Takim tipom marketinga lako se

infiltrirati u Zivot pojedinca 1 utjecati na njegove odluke tj. ponuditi mu ono Sto trazi.

Osim drustvenih medija, brendovi ulazu u velike kampanje kako bi stvorili emocionalnu

vezu sa pojedincem i tako si osigurali uspjesno poslovanje.

Marketing hrane pomocu slikovnnog sadrzaja je formula za uspijeh, brenda ili restorana,

u danasnjem drustvu.

39



3.2. Fotografija hrane

Na osnovi svih saznanja tijekom pisanja rada, sljedeci korak je iskoristiti naucene

metode u fotografiranju hrane.

Glavni cilj je posti¢i kontraste boja, kompozicije i tehnike fotografiranja kako bi utjecali
na oko gledatelja i tako fotografiju hrane ucinili privla¢nijom krajnjem korisniku. Isto

tako pokazati primjere obrade koje se koriste kako bi se naglasili detalji u fotografiji.

S obzirom na rasprostranjenost koristenja fotografije hrane jedan od koraka je svakako

prikazati razliCite tipove fotografije ovisno o njezinom koristenju u daljnjem procesu.
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3.2.1. Fotografija 1l

S obzirom da razli¢itim elementima unutar fotografije mozemo postici i drugaciju
atmosferu, cilj je koristiti razne materijale i rasvijetu kako bi se u potpunosti uspjesno

prenijela poruka.

Za prvu fotografiju koristili su se keksi (slika 17.) koje smo oplemenili mrvicama
cokolade kako bi se jasnije prenio ¢okoladni okus tj. kako bi se pobudila osjetila kod
gledatelja. U kontrastu su bijela i crna, kao monokromatski kontrast koji keksima daje na

vaznosti 1 isti¢e ih u prvom planu.

Slika 17. Keksi na monokromatskoj pozadini

Fotografija se provukla kroz Camera RAW program (slika 18.) kako bi se grubo obradila
I zatim u Photoshopu kako bi se korigirale boje i ostale finese koje mogu smetati oku

promatraca.
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[J Camera Raw 9.7 - Canon EOS 60D
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Slika 18. Obrada slike u Camre Raw programu

Kada je na fotografiji izvrSena gruba obrada preslo se na korigiranje boja. Prvo se na
fotografiji pojacao vibrance (slika 19.), a zatim se unutar selekcije boja i pojedinog kanala
boja izbijala ili pojacavala koncentracija. 1z bijele smo izbijali Zutu kako bi krpa na

fotografiji bila ¢isca. (slika 20.)
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& Photoshop CC _ File  Edit Layer Type Select lter 3D View Window Help

Adabe Photoshop CC 2017
Brightness/Contrast... o prsts 1 Conmané-awscs

Auto Tone a%L

Auto Contrast X 2L

Auto Color. a%B

Image Size.. |

>
Photo Filter.
Channel Mixe
Color Lookup...
5 Invert
Anply onsie: Posterize...
Caloulations... s
ables Gradient Map.
y Data Set Selective Color...
Trop, ShadowsfHighights...

HOR Toning,
Analysis

Replace Color.
Equalize

Slika 19. Obrada pomo¢u vibrance-a

Selective Color

Preset:  Custom v

Colors:  IWhites

Cyan:
Magenta:

Yellow:

a

Method: @ Relative Absolute

Slika 20. Korekcija boja putem selective color alata
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Konaéni rezultat obrade je fotografija keksa sa monokromatskim kontrastom boja u
pozadini i toplim nijansama u prvom planu koje prenose atmosferu fotografije i Zeljeni

osjecaj kod promatraca. (slika 21.)

Slika 21. Kona¢ni rezultat obrade fotografije 1
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3.2.2. Fotografija 2

Kada se u obradi fotografije koristi fokus cilj je naglasiti dio fotografije. Na taj
nacin se naglasava odredeni detalj hrane $to fotografiji daje na vrijednosti (slika 22.). Ova
fotografija je u prvom planu sa sendvicem koji je glavni faktor cijele fotografije, dok su
u pozadini elementi koji dodatno naglasavaju komplementarni kontrast boja §to je

dodatna tehnika kako fotografiju u¢initi oku ugodnom.
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Slika 22. Fotografija hrane sa fokusom

Elementi fotografije su postavljeni na drvenoj pozadini kako bi se dao dodatan ugodaj

glavim elementima fotografije.
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Slika 23. Koristenje patch tool-a za obradu

Kako bi se dodatno uklonile nepotrebni detalji tj. smetnje na fotografiji koristili smo patch

ostatci na tanjuru koje smo uz pomo¢ obrade uklonili sa fotografije, a zatim pomocu

stamp tool-a u potpunosti izgladili to podrugje.
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Slika 24. Koristenje patch tool-a

Tokom koristenja clone stamp tool-a (slika 24.), za obradu, smanjili smo postotak

opacity-a (slika 25.) kako bi se $to manje primjetila promjena na izvornoj fotografiji.

e
b e 3.7 v Mode: Normal v Opacity: 31% |~ f’\ Flow: 100% ~ (4 @@ Aligned Sample: Current Layer

% _MG_4448.CR2 @ 96.7% (RGB/8*) * A

Slika 25. Promjena opaciteta

Kada je izvrSena obrada na grubljim detaljima, zapoceta je obrada boja kako bi se
naglasili svjezina sastojaka sendvica. Obrada se radila pomocu opcije selective color
(slika 26.), gdje se na odredenom kanalu pojacavala ili smanjivala koncentracija
odredenih kolora. Isti cilj, promjene boja, se dodatno obradila pomocu hue/saturation

opcije.
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@ Photoshop CC _File _Edit

LA . - QO

238
_MG_4448.CR2 @ 38.5% (Layer

~

NN # %A

Sample Sze: | Port Samale

[T Laver Type Select

Adjustments

Auto Tone.
Auto Contrast
Auto Color

Image Size.

Canvas Size..  X%C
Image Rotation >
Crop

Trim...

Reveal All

Duplicate.

Apply Image.
Calculation:

Variables
Apply Data Set

Trap.

Analysis

SLaers

_MG_4488.CR2 ® 39.7% (Layar 0, RCB/4) *

Prasat: | Custom

Yallows

Hua:

Saturstion:

Light:

75% 108°

Filter 3D View Window Help

‘Adobe Photoshop CC 2017
Brightness/Contrast...
Levels.

Shadows/Highlights...

HOR Toning.

Desaturate 0y
Match Color...

Replace Color

Equalize

Slika 26. Selective color opcija

Photoshop CC 2017

Coloriza

2 Bprevew

Slika 27. Koristenje hue/saturation kanala
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Rezultat obrada je fotografija koja svojom drvenom pozadinom i komplementarnim
kontrastom boja namirnica djeluje privla¢no oku korisnika i hranu ¢ini “jestivom”. (slika
28.) Fokalna tocka je pomocu boja i zatamnjenjem pozadine postavljena na glavni

element fotografije Sto je hrana.

Slika 28. Rezultat fotografije sa kontrastom
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3.2.3. Fotografija 3

Osim kontrasta 1 promjenom pozadine, dodatna vrijednost fotografija moze se
dobiti uz pomo¢ dodavanja elemenata koji ozivljavaju fotografiju hrane i Cine ju

realnijom te se pribliZavaju korisniku na nacin da situacija na fotografije djeluje kao

svakodnevica.

[ Camera Raw 9.7 - Canon EOS 60D

QW 2P0 .l o /MO0

/5 1/200s
IS0 250 24-105@24 mm

SEMAMESDHXAEL
Basic
White Balance: Custom

Temperature
&
Tint
-~
Auto Default
Exposure
“~
Contrast
&
Highlights
Shadows
Whites

Blacks

Clarity
Vibrance

Saturation

EHE 329% - _MG_4456.CR2 ¥] =

Save Image... 1998); 8 bit; 5184 by 3456 (17.9MP] Open Image ) Cancel

Slika 29. Camera Raw obrada fotografije
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Osim ozivljavanja fotografije dodavanjem elemenata koji nisu direktno povezani uz
hranu na ovoj se fotografiji to takoder dobilo kombinacijom dviju zivih boja unutar

desaturiranih elemenata kompozicije.

Nakon Sto smo fotografiju obradili sa osnovnim postavkama (slika 29.), podesili smo
levels-e (slika 30.) kako bi se istaknuli monokromatski elementi, a samim time jo§ vise

ozivjeli ostali kolori.

‘Adobe Photoshop CC 2017

CR2 @ 66.7% (RGB/8) *

SRR

RN e

2
T
N
=
9.
Q

e
Ll

& H L

Slika 30. Podesavanje levels-a na fotografiji

Postavljanjem svjetlosti dijagonalno na glavni subjekt fotografije dobili smo dobro

balansiranu fotografiju, a bijelom smo pozadinom omeksali cijelu scenu.

Da bi se bijela pozadina jo$ viSe istaknula koristio se alat selective color kojim se iz bijele

pozadine (slika 31.) i neutrala (slika 32.) izbijala nijansa preostalih boja.
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Selective Color
Preset: Custom v

Colors: [lWhites v Cancel

Cyan: # % Preview

Magenta: %

Yellow:

Black:
a

Method: € Relative Absolute

Slika 31. Selective color alat koristen na bijeloj boji

Selective Color
Preset: Custom -5

Colors: Neutrals v Cancel
S = Preview
&
Magenta:
a
Yellow:
&
Black:
a

Method: @ Relative Absolute

Slika 32. Selective color alat koristen na neutralnim bojama

Kada se fotografija izrezala na format unutar kojeg su se nalazili Zeljeni elementi

kompozicije, preostali nedostaci su maknuti uz pomo¢ clone stamp too-la.

Tako se na kraju dobila fotografija koja je efektna i sve to uz pomo¢ intenzivnih boja,
komplementarnog kontrasta dodatno istaknutog na pozadini sa¢injenoj od crno-bijelih

elemenata. (slika 33.)
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Slika 33. Obradena fotografija
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3.2.4. Fotografija 4

Osim fotografija koje hranu prezentiraju na nacin koji je blizi samom pormatracu,
postoji tip fotografije koja je inicijalno predvidena kao popuna praznog prostora tj. kao

popratni sadrzZaj teksta kao §to je na primjer menu restorana.

Cilj ove fotografije je ostaviti prostor predviden za tekstualan sadrzaj i na Sto €i$¢i nain

pozornost ostaviti na tekstu, ali u€initi ju dovoljno interesantnom da privuce korisnika.
(slika 34.)

Ped7HB e FRANLNG N YL

E

v}

Slika 34. Restorantski tip fotografije
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Sa fotografije je potrebno maknuti sva zamuéenja i nedostatke kako bi se dobila savrSeno
Cista bijela pozadina za tekst, kako oko ne bi uocCavalo nedostatke i samim time

odmaknulo interes sa glavnog sadrzaja.

Na ovom primjeru je potrebno maknuti refleksiju koja je nastala na tanjuru (slika 35.) i

istaknuti Sarenilo zacina i boja na hrani. (slika 36.)

Slika 35. Uklanjanje refleksije sa tanjura
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Slika 36. Poja¢avanje boja putem zutog kanala

Pojacavanjem kontrasta bijele pozadine i Sarene hrane na tanjuru dobila se efektna
fotografija za mogucnost kori$tenja na web stranicama, broSurama ili menu-iju restorana
(slika 37.). Zamuéenjem pozadine daje se prostor za drugi sadrzaj, a fokus fotografije

ostaje hrana koja je primarni element za dobivanje ciljane reakcije.
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Slika 37. Obradena restorantska fotografija
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3.2.5. Fotografija5i6

Kompozicijom elemenata na pozadini, bilo linijom ili postavljanjem elemenata u

kruznu kompoziciju, daje se zivost ili mirnoca cjelokupnoj fotografiji.

Imaginarna linija (slika 38.) vodi o¢i promatraca od elementa do elementa i zadrzava

pogled tj. pogled postepeno prolazi fotografiju sa jednog kraja na drugi.

Slika 38. Imaginarne linije uz pomo¢ elemenata

Imaginarne linije nisu simetri¢ne sa linijom pozadine i time se gubi monotonost, u liniju

postavljenih elemenata na pozadini, cijele fotografije.
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Drugi nac¢in kompozicije elemenata je kruzna kompozicija (slika 39.) koja daje mirnocu.
Slaganjem popratnih elemenata u krug daje mirnoc¢u oku i zadovoljstvo promatracu da

mu pogled luta dok je sva koncentracija na centralnu to¢ku tj. glavni element fotografije.

Osim §to su elementi drugog plana postavljeni u kruzni oblik, centralni elementi su
postavljeni tako da prate liniju pozadine koja odlazi van kompozicije i tako daje dubinu

fotografiji.

Slika 39. Kruzna kompozicija uz pomo¢ sekundarnih elemenata
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4. Zakljucak

Fotografija hrane iznimno je vazna kada se radi o marketingu unutar prehrambene
industrije ili nekog brenda osobito kada zele stvoriti Siroki krug korisnika koji ¢e vjerno

kupovati i biti korisnici njihovih proizvoda.

Marketing je danas toliko daleko napredovao da se moguénosti promocije proSiruju na
razli¢ite aspekte zivota korisnika. Mediji su se integrirali u nasSe svakodnevne zivote 1
putem tih kanala stize velika koli¢ina informacija koju upijamo. To je savrSeno plodno

tlo za marketing prehrambene industrije.

Hrana je nesto bez ¢ega ¢ovjek ne moze tj. Sto nam daje energiju. Tu energiju zatim
tro§imo na druStvenim mrezama i internetu opcenito. Tu pronalazimo inspiraciju za hranu

i bombardirani smo slikovnim sadrzajem koji budi nasa osjetila.

Fotografija hrane se danas uvelike popularizirala, osobito u vremenu kada se traze instant
rjeSenja u odabiru hrane koju Zelimo konzumirati. Tako se brzo pada pod utjecaj i dolazi

do kompulzivnog ponasanje i donosenja iracionalnih odluka na nesvjesnoj razini.

Cilj marketinga je oduvijek bio gledati napredak i pozitivan utjecaj njegovih tehnika,
medutim danas je to marketingu olak$ano zbog bezbroj moguénosti koje se otvaraju iz

dana u dana s napretkom multimedije i industrije.

Svakodnevnim razvojem tehnologija postajemo izloZeniji marketingu i samim time
utjecaj marketinga ¢e samo rasti. Brendovi ¢e se umnozavati i rasti zbog uspjesnosti

tehnika koje zadiru u nase zivote i mozdane stanice.
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