SVEUCILISTE U ZAGREBU
GRAFICKI FAKULTET

EMIL SIMIK

REKLAMNA FOTOGRAFIJA I
KORISTEN]JE CINEMAGRAFIJE U
SVRHU REKLAMIRAN]JA PROIZVODA

DIPLOMSKI RAD



SveuciliSte u Zagrebu
Grafick fakultet

Smjer: Dizajn grafickih proizvoda

EMIL SIMIK

REKLAMNA FOTOGRAFIJA ]
KORISTEN]JE CINEMAGRAFIJE U
SVRHU REKLAMIRANJA PROIZVODA

DIPLOMSKI RAD

Mentor:

dr. sc. Miroslav Mikota, v. pred

Zagreb, 2014.



SAGETAK

Reklamesu sast avni di o ognoggaweaerjia, rkdijiedk ave ¢
komuni kaci je kojem je svrha informiranje i
proizvodu, te poticanje i ohrabrivanje odr

konzumiranju odrelenog proizvoda. .

Vrlo brzo u reklame se uvode slike i ilustracije, koje postaju sve dominantnije i

korigtenije. U poletku se fotografija sl at
poboljganjem reprodukcijskih procesa, pol.
shvatili da mogu obl i kovajtproizéodituglugur af i j u ne
stvaranjem gelja i |l agnih potreba. Danas |j
rekl amama, postale su neizbjegne. Nalaze s

katalozima, letcima, plakatima,i nt er net ué

2009. godine pojavljuje se cinemagrafija. Cinemagrafija se najjednostavnije

moge opisati kao statilna fotografija sa
individualni pokreti koji su istaknuti u odnosu na s t a t sliqu.rOna je spoj

statilne flpelpigkatt pekbj i psmijetdnamvipogled.i t i ne
Prednosti cinemagrafije vrlo brzo su se prepoznaleuonlineogl agavanj u, te

se pol el e Kkorhasneriit io gl aaksd Ipiobsod j gal i i ul i

Ovaj rad bavi se usporedbom fotografije i cinemagrafije u reklamiranju.
Povodomist r agi vanj a nekolikopamjdrakeereklamnjh eglasa koji
sadrge cinemagrafiju i fotografiju. Anketr

rekl amni medi |j i ma vel.i utj ecaj na potrogaeé

KIl'julne rijeli

Reklama, reklamna fotografija, cinemagrafija, promocija
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2. TEORIJSKI DIO
2.1. REKLAMA

lakov e [ i n togani vjesna, reklame su postale sastavnidionageg ¢i vot a.
Nal aze se na svak@%®ikalhaogemvk greakiu masovni m
poput televizije, interneta, radija, fil mc
i na prijevoznim sredstvima poput autobusa, tramvaja, automobilima, na

autobusnim i tramvajskim stanicama. Na svakom koraku mogusen a | i riek |l amn
materijali, gdj e su |l ako wuvol !l jivi i svima dostur

doslovno sveprisutne.

Slika 1. Times Square, New York

Rekl ame su sastavnigsmo g efinidat kpaoblkn j a , koj e
komuni kaci je kojem je svrha informiranje i
proizvodu, te poticanje i ohrabrivanje odr
konzumiranju odrelenog proizvoda. Rekl amor
pagnji,pomobereakl amiranja populariziraju ¢
usl uge. Kod oglagavanja komercijalnog ti pe

reklamiranog proizvoda ili usluge kroz Branding, k 0 | | ukl juluje ponav



il naziva proizvodaunastojanj u da se odrelene kvalitete
u svijesti potrogal a. Najlegii oblici ogl
uz politilke, vjerske i druge interesne or

na svijestfl]potrogal a.

Ri j e | ardeldeilizdatmskog nazivaclamare,a znal enj e mu j e vVvik
odnosno reclamareodj eki vati . Naime, jog u drevnim
akustilne reklame, odnosno usmenoBrvipr enoge

primjeri ogl agavanj akojimajé®o natpis. Reimjerie f i gur i c e

rekl amni h i politi ] ki h porAmgskompdaubtekn,i s u i
a egipatski trgovci su koristili papirus na kojima su bile poruke o proizvodima i

robi.

Ostaci reklamnih porukpiSBhomRallenCr tiegu i
nat pisi su takolLer jedan od nalina rekI| ami

uglavnom u sir anmaAzjemAffkeihiudinpepe Amer i ke

Slika 2. Gerilski marketing

Tehni ke oglagavanja su se znatno promijeni
kasnije dol azi i do pojavlijivanja rekl ama
u razvoju reklamiranja javljaseul19.st ol j el u porastom ekonomi

otvarati oglagival ke i mar ketingke agenci j


http://hr.wikipedia.org/wiki/Arapski_poluotok
http://hr.wikipedia.org/wiki/Egipat
http://hr.wikipedia.org/wiki/Stara_Gr%C4%8Dka
http://hr.wikipedia.org/wiki/Kronologija_starog_Rima
http://hr.wikipedia.org/wiki/Azija
http://hr.wikipedia.org/wiki/Afrika
http://hr.wikipedia.org/wiki/Ju%C5%BEna_Amerika

televizija, koji postaju jedan od glavnih medija za reklamiranje. Te 1990. godine

pojavljuje se I nternet jemzrnetae drugih djgitaindhd nos no
medija za ispunjavanje marketingkih cilje\
za plasiranje oglasa na internet stranice,

ogl agi val e dotcommaeonh-a.f0otjcerd boomjebrz r ast tr gi gni
dionica potaknut ulaganjima u tvrtke koje se temelje na internetu. Tijekom dot-

com boom-a, u kasnim1990-i m, vri jednost trgignih dioni
eksponencijalno s tehnologijom90-t i h godi na proglog stoljel
korporacije bazirale svoje prihode na reklamama, a pristup je bio vrlo napadan i
direktan)Na prijelazu u 21. stoljeie odreleni
tragilice kao gto je Googillenepwolgedlaggavaniiaj
isticanjem kontekstualno relevantne,nenamet | j i ve ogl ase namijenj
radije nego zatrpavati korisnika. To je dc
rastulieg trenda interaktivnog oglagavanj a.
gerilski marketing (Slika 2.), ko] i ukl juluje ,n&umombiglta] esme
i nscenirani okrgaj.i na javnim mjesti ma, poc
koj i su pokriveni s brand porukama i I nt er
moge sudjelovati i postati dio reklamne pc
proizvodi | i brand ugr al eGe rui |zaa boagvlua gia vnaendjief .p o s
popul arnije, ono je vrlo nepredvidivo i T
potrogala na kupovinu proizvoda il idej e.
i nteraktivnih i 9ggoatennh pglmpar kaakon gl
potrogala putem SMS poruke, proizvod pl asi

koristeli drugtvene mrege poput Facebooka.



2.2. POVIJEST REKLAMNE FOTOGRAFIJE

U devetnaestom stoljel u kklamirapja bilajejkof ot ogr @
rijetka pojava. Gl avni razl og nekori gtenj e
jeftinog nalina njene reprodukcije u tiskdc
su dobiveni iz fotografija (Slika 3.), kako bi se mogli reproducirati u novinama i

ostalim tiskovnim materijalima. Kasnije Kkc

olakgal o i zumom mehani |l k]reprodukcije Kkoyg

FLYNN'S WEEKLY ’

DETECTIVE
FICTION

With the Thrill of Truth

Slika 3. Dobivanje crtega iz fotograf

Zbog sl ogenosti r e pfrootdaunce hr eamij lak if o t porga cad s g re
za reklamnim fotografijama porasla je tek
reprodukcije u tisku i postali jednostavni
masovne distribucije. Kada su se fotografije prvi puta koristile u reklamiranju

l judi su vjerovali da fotografija prikazuj

distribuirati slike u masovnim medijima u svrhu kreiranja i promoviranja

proizvoda odrelene marke. Ogl agi valii SuU poc
di zajnirane na nalina da prodaju proizvode
apela na gelje i potrebe potrogal a. Rekl ar
percipirale kao |injenilne i uvjerl jive ne
Sposobnoshogimyjea@ai avanja fotografije ulini



ot}

korigtenje s reklamnim tekstom, iako ni s
pri kaza, korigtena u ovu svrhu, | ak ni u s
vel uljepganu r eal nmdzvoda ufeklan e jajako yelka s a mo g
prednost, posebno kada je proizvod bio inovativan poput perilice za pranje

rublja ili najnoviji model automobila.

Znal aj uvolenja fotografije u tisak bio j

nepoznat prozor u svijet, a | i i stodobno je i fotografija
propagande i mani pul aci j e. Danas je korigt
nei zbjegno. Koriste se u novinama, | asopi ¢
pl akatima, internetué

llustrativna umjetnost u tiskanommedij u kor i stila je fotograf.i
procesu izrade drvoreza. To je zapravo, ti
uloga fotografije u reklamiranju. Kasnije
raspon tonova dostupan iz fotografije,tesuseza t o kori stil e foton

tehnike ispisa poput woodburytipije i fotolitografije. Pojam Woodburytipija

odnosi na fotomehanil ki proces i i Sspi s prc
proizvodi slike kontinuiranog ton@ameu bl agc
je izl ogen pod fotografski negativ, koji ¢
Zatim se razvija u toploj vodi da se ukl or

Ov aj reljef se utiskuje u komad olova u ti
koristi kao kalup koji je ispunjen pigmentira

pritisne na podlogu papira.

Jomaro
KETCHUP
o 57

Slika 4. Reklama za Heinz ketchup



MeLu prvim primjerima upotrebe fotografi]j e
ubrojiti promociju prodaje posjeda u blizini Pariza. 1854. godine su fotografije

posjeda braile Bisson ukomponirane u plakat
geljeznilkim postaj ama.

1858. godine britanski su fotografi Padbury i Dickins, specijalizirani za produkt
fotografiju, slikalizanpwe ukwiil®@npkedavai 2y c
uveli ke olakgal o posao jer vige nisu moral
putovanja, nego su potencijalnim kupcima pokazali proizvod na fotografiji.
U1870-imai1880-i ma r ekl amnom f ot ogr afviijroam an aojrvui ggj
I objagnjavao se nalin njihove upotrebe. 1
korigtena u svrhu ilustrativnih turistilKki

U zadnjem desetljelu devetnaestog stoljel:z

donogenma dekke&tno potrogal i ma. Nai me, po\
| asopisa giroke distribucije, u kojima su
| asopisi zbligili potrogale i reklame proi

di zajniran t ol raouskugnu bngmeenterese.uskoro du |

izdaval. poleli ostvarivat:i 80% zarade i sk
Rasterska reprodukcija je donijela novu kreativnu slobodu dizajnu prijeloma

| ineli mogulim kombiniranj e rdfijouugedneas i j a, |
cjelinu.

Krajem 19. stoljeia proizvode ($lkast3.l uge pol

Time su portretni fotografi dogli do dobr e
situaciju. TakolLer se otvaraju I prve modr
U Rusij i i zapadnoj Europi avangarda umj et
ilustracije i dizajnprvihnd es et 29 el sat ol j el a. Fotografske i

u reklamne svrhe predstavljale su proizvod ili uslugu u jednostavnoj i razumljivoj

slici, ali ona je bila izvedena u osobnom ekspresivnom stilu. Ta metoda se

koristi i danas, no industriji je trebalo dugo vremena da je usvoji. U reklamnim
kampanjama koristilaser az | o gs tzragitteogi ja koja je ulil a
prednostima samog proizvoda. Tom strategijom nisu se prepoznavale

i nterpretativne prednosti 1 &kvalitete fotoc



nastala je nova g¢gr ananoosd lea gnaov abdgjijegajemwaamg e .
dogl o jer su psiholozi specijalilernDillani za
Scottom, svojim istragivanjima dokazali de
Strategija atmosferoo gl agavanja koristila je vizual ni
odreleni h emoci]j a. Dvije spomenute stratec
Prvogsviet skog rata. Velina reklama je koristi
oglagavanja, qagjasmknsae psatarvdhealio gel je potro
objektivne karakteristike proizvoda koji s
jasno da je ogl mpavwanjse ekstivet mani pul iranj]
mi jenjanja potreba i ¢gel ja rpatl rogfoastda).t oSt r ¢
se vige pri rekl amiranju industrijskih proc
na racionalnom razmigijpnopui gdj At nesbéeonaoaes
dominiralo je reklamiranju proizvoda, te ¢
prednosti, el i svamhranljielma veélimepr oi zvodi ma
at mosfernog oglagavanja zadovol jaludil e su s
poput apetita, | jubavi, seksualne privlalr
drugtva. Glavno sredstvo za posjabilajgnj e ci |

upravo fotografija. [7.]
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Slika 5. Pi kt or jHilertl1914.gadihek a f ot ogr afi j a
Slika6. Pi ktorijalistilka fotografija, Hill



U poletku se koristila crtana ili slikana
subjektivnosti me k a npostupaff ok wosga aud mjjat, niplod a g
koristitipi kt or i jtadgrsatfiiljkaa. ftoa met oda postal a | e
Prvog svjetskog rata, te se kombinirajuli
da bi stvorili novu grafil| ku upredstavniki | ku f c
pi kt or ifptegtafijes(3$likal5.k Hjegov je stil fotografskih ilustracija u

genskim | asopisima ubrzao proces prilagodt
oglagavanje. Pi ktorijalistil ka.f ditbd drjaefgiajve
je mekani fokus, dramauginanpseyj] E€oimpéenjear
I kompleksni setovi snimanja koji su idealni za sugestivnho atmosferno

oglagavanj e. Fotografije su tako imale est
umj et ni |[(Hika6.psvi jet

Vel z1ilBgddina pojavo se kvalitetni raster fotografija, no fotografije se nisu

koristile u oglagavanju do dvadesetih godi
postojalo je samo nekoliko pamtljivih rekl
radovi . Rekl amna fotografija polela se zar

rastomreklamnei ndustri j e koj a s eibrgntodekohenieri azvi j at
nacionalne distribucije dobara. 1920. godine manje od 12% je koristilo
fotografije iustraneno lekt iamadgmai, mdok se vel 19

brojka popela na 80%.

Nakon Prvog svjetskog rata fotografija je zamijenila ilustracije kao primarni

vizualni medij. Proces stavanjar e k | ame postaje slogeniij.i pr
javljaju i nova zanimanja poput copywritera, art direktora, psihologa, agenata

itd.

Us kor o | eredlamnuifotpgradiju gostalo ogromno, te su se tako i nudile

razledtiegteske tegnje za razlilite fotografe
fotografska gkola, koja je polela obul avat
ovu novu Viziju. Whijteel ijset iblikoi ufsoptjoegjraanf .p i F
fotografiju jog 1907. godi ne, a sSvoju je ¢
ulila principima dipamgnenaumj et motsitc al &Svioqe

White je bazirao na dvije filozofije T ujedinjavanje ljepote i korisnog, te



propagiranje demokratskog ideala pristupa
principa umjetnil]lkog dijela u industrijskoc
ul enici s vremenom su postal. najvagni ji r
Bruehl, Margaret Bourke-White, Paul Outerbridge, Ralph Steiner i Margaret

Watkins.

Slika 6. E.Streichen,reklamna f ot ografija za Cond® Nast
Slika 7. E.Streichen, Marlene Dietrich

Jog jedan piktorijalistil]l ki fotosimraf koj i
Hillera i Whitea, bio je Edward Streichen. On se bavio fotografiranjem modnih
fotografija, portretiranj gSikag.piznadommi h o0sobze
reklamnih fotografija za J.Walter Thompson reklamnu agenciju. Vrlo brzo

postaje jedan od najdomi nant ni j i h i foografebl®20.jiheu New al eni h
Yorku, a bioje prisutanu got ovo svim proizvodi ma: kozm
pakiranoj hrani, automobilima, nakitu itd. (Slika7.).St r ei chenov r ad

zna
jer je uspio donmnaedot @dagmaj) e j kopiogtl endj e r
fotografije, te umjesto piktorijalistil koc
sugestija, iliumjestor az | ogs tzragitteogi j e i tehnil kih fotoc
informiranje, dol azi uvj enojicilai deat el fehpel
oligledne magtarije, ali je wulinio da se |

10



Newyor gki moderni zam bio je pod utjecajem
ol i ti ut j ecaj sanizdzemskog Oe Btoplagruskagd i kal i zm
konstrukt i vi z ma ,h usangstetikeaNode @lgjektivrensti.nOai su

dobar dizajn priugtiti svakom | ovjeku bez
podrijetlo. [8.]

U tridesetim godinama devetnaestogs t ol j el a javlja se novi t
iz realnog ¢givota. Zbog ekonomske Kkrize toc
i skrenogl u i realizmom u reklamnim fotogr e
do pretjerano dramat i | ni imslpganima.dJroeoms a pr et
desetljeiu javlija se i kolor fotografija,
procesi bili jako skupi, no s viemenom komercijalni materijali postaju dostupni

na trgigtu i fotografi mogu nal i rmdat.i negat
vigebojni tisak u reklamnoj fotografiji ni
Nakon Drugog svjetskog rata o g | a ¢ irad fmtbgkafskih urednika i fotografa

nije pao, vel up iedname 195Qtp smattajo se.po MnBgint

zlatnim godinama fotogr af i j e, te danagnje suvremene r
posegu za nostalgi|lmpodsjfehajgnafipadabéaoj Bc
se trogiti puno vige novaca na oglagavanj e
brzinom. Promijenio se prikaz ideala, te se umjesto glamura i elegancije

prikazuje konvencionalnipr i kaz obiteljske ¢gene i mu g k a |
se novi stilovi, a tako i nova lica u reklamnoj fotografiji poput Onofrio Paccionea,

Bert Sterna i Henry Wolfa. No, dva najpoznatija poslijeratna fotografa bili su

Irving Penn (Slika 8.) i Richard Avedon (Slika 9.).

11
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Slika 8. Vogue, Irving Penn, 1965.
Slika 9. Richard Avedon

Reklamnu fotografiju 1960-i h godi na ne o bkadprethgdaava | edan
desetljeia. Gezdesete je obiljegio rad Wil
Jeanloupa Sieffa, Diane Arbus te japanskog fotografa Hira. William Klein

postavio je manekenski izgled modela koji je suprotstavio kontrastnim uzorcima

iz arhitektorman B&okigsaonNje donio fotogr

modnu reklamnu fotografiju. Znalajan je bi
svojim radovima prikazivao prirodan izgl ec
Diane Arbus kojajevoliel a pr i kaziev astcienggokamterobi | ne | j
Japanski fotograf Hiro vjerojatno najbolje
igrajuli se intenzivnim bojama, elegantnor

ravnotegom el emenat a.

Reklamna industrija1960-i h vi ge ni jepmogj anegdouigt aeni
vrijednosti, stoga se stavlja veliki naglasak na internacionalno povezivanje, te

nove vrijednostis pol ni h ul oga i rasnih odnosa zauzi
dotadagnjim tradicionalnim vrijednosti ma.
Stil 1970-ihi1980-i h o bi | jmeedkaawma o rjoemant i z am, koji e
za poletak 20.stoljela. Znalajan je bio re

| i j 1 otyoeenoprikazivao suvremene stavove prema seksualnosti.

12



Calvin Klein
Slika 10. H.Ritts, Versace
Slika 11. H.Ritts, Calvin Klein

1980-te i 1990-te 0 b i | je mdjHerba Rittsa, koji je radio za Donnu Karan,

Versace (Slika 10.), Calvina Kleina (Slika 11.) i Giorgia Armania. Razvio je

prepoznatl jiv stil u oglagival kom posl u,
l il nostohi lkjoggdawaill e dramati |l ne fotografije
21. stoljele obiljedgile su sve kontroverzr
koriste fotografije koje promilu tradicior
tegnje, koje su se do ttagakritizkane. Kriskai | e i | e <
danagnjim fotografijama odnosi se na f ot oc
droga, duhana, anoreksilna tijela, te ople
primjer je proizvolal odjeie Bemetton, Kkoj

Olivierom Toscanijem (Slika 12.). Njihova reklamna kampanja koristila je
fotografije oboljelih od AIDS, zatvorenici
rasizam, ratove i religiju. Kod te kampanje postavlja se pitanje jesu li te
fotografije trebale prodrmatis vi j est drugtva ili jednostayv
gokirat.i

Danas je fotografija dominantni reklamni medij te je prepoznata kao jako

sredstvo u reklamnoj industriji. [3.]
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Slika 12. Oliviero Toscani, Benetton
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2.3. PODJELE REKLAMNE FOTOGRAFIJE

2.3.1. Podjela prema pristupu uvjeravanja

Prilikom podjele reklamne fotografije prema pristupu uvjeravanja promatra se

nalin komuni kacije, odnosno nalin na koji
ajFotografija ugolLaj a

Rekl amna fotografija ugolaja najlegie se
turistil kih dest i nac prikeaeuju p@ddmnelljepate kejas t o s |
SuUu vezane uz odr elrerkea zeummouc iojder elleni ugols
privuli ciljanu skupinu |judi da posjete
onako kako to fotografija prikazuje. Naj

razglednice, prospekte itd. (Slika 13.)

Slika13.Fotogr afi ja ugolaj a

b) Fotografija uvjeravanja

Uvjeravanje je vjegtina kojom pokugavamo

komuni kaci | e. Cilj kod uvjeravanja je po
stavove druge osobe. Svrhasamoguvierav anj a j e postili da s
ponaga na nalin kako bismo mi to gelijel.i

fotografiji. U kontaktu sa reklamom koja prezentira proizvod potencijalni
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