
 
 



 
 

 

  

 



 
 

SAĢETAK 

Reklame su sastavni dio oglaġavanja, kojeg se moģe definirati kao oblik 

komunikacije kojem je svrha informiranje i obavjeġtavanje o uslugama i 

proizvodu, te poticanje i ohrabrivanje odreĽene ciljane skupine o kupnji i 

konzumiranju odreĽenog proizvoda.. 

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

koriġtenije. U poļetku se fotografija slabije koristila zbog tehniļkih razloga, no 

poboljġanjem reprodukcijskih procesa, poļinju se koristit sve viġe. Oglaġivaļi su 

shvatili da mogu oblikovati fotografiju na naļin da prodaju proizvod i uslugu 

stvaranjem ģelja i laģnih potreba. Danas je fotografija dominantni medij u 

reklamama, postale su neizbjeģne. Nalaze se u novinama, ļasopisima, 

katalozima, letcima, plakatima, internetué 

2009. godine pojavljuje se cinemagrafija. Cinemagrafija se najjednostavnije 

moģe opisati kao statiļna fotografija sa pokretnim elementima. U njoj su 

individualni pokreti koji su istaknuti u odnosu na statiļnu sliku. Ona je spoj 

statiļne fotografije i djeliĺa pokreta koji se ļesto niti ne primijete na prvi pogled.  

Prednosti cinemagrafije vrlo brzo su se prepoznale u online oglaġavanju, te su 

se poļele koristiti kako bi se banneri i oglasi poboljġali i uļinili zanimljivijim.  

Ovaj rad bavi se usporedbom fotografije i cinemagrafije u reklamiranju. 

Povodom istraģivanja napravljeno je nekoliko primjeraka reklamnih oglasa koji 

sadrģe cinemagrafiju i fotografiju. Anketnim istraģivanjem ispituje se koji 

reklamni medij ima veĺi utjecaj na potroġaļa, te koji su razlozi toga.  
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1. UVOD 

Reklame su sastavni dio oglaġavanja, kojeg se moģe definirati kao oblik 

komunikacije kojem je svrha informiranje i obavjeġtavanje o uslugama i 

proizvodu, te poticanje i ohrabrivanje odreĽene ciljane skupine o kupnji i 

konzumiranju odreĽenog proizvoda. Reklamom se neġto istiļe, nudi i izlaģe 

paģnji, te se uz pomoĺ reklamiranja populariziraju odreĽeni proizvodi i razliļite 

usluge. One utjeļu na ļovjeka i na njegovo ponaġanje. Prijaġnji naļin ģivota bio 

je znatno skromniji, bilo potrebno puno manje stvari. Ormari, kupaonice, stanovi 

i kuĺe prepune su proizvoda za koje je ļovjek uvjeren da ih treba i da bez njih 

ne moģe. To je, izmeĽu ostalog, rezultat utjecaja reklama na ljude i njihovu 

psihu. One stvaraju nove potrebe samo da bi se prodao odreĽeni proizvod. 

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

koriġtenije. 

 U poļetku se fotografija slabije koristila zbog tehniļkih razloga, no 

poboljġanjem reprodukcijskih procesa, poļinju se koristit sve viġe. Danas je 

fotografija dominantni medij u reklamama, postale su neizbjeģne. Nalaze se u 

novinama, ļasopisima, katalozima, letcima, plakatima, internetu..  

2009. godine pojavljuje se cinemagrafija. Cinemagrafija se najjednostavnije 

moģe opisati kao statiļna fotografija sa pokretnim elementima. U njoj su 

individualni pokreti koji su istaknuti u odnosu na statiļnu sliku. Ona je spoj 

statiļne fotografije i djeliĺa pokreta koji se ļesto niti ne primijete na prvi pogled.  

Prednosti cinemagrafije vrlo brzo su se prepoznale u online oglaġavanju, te su 

se poļele koristiti kako bi se banneri i oglasi poboljġali i uļinili zanimljivijim.  

Ovaj rad bavi se usporedbom fotografije i cinemagrafije u reklamiranju. 

Povodom istraģivanja napravljeno je nekoliko primjeraka reklamnih oglasa koji 

sadrģe cinemagrafiju i fotografiju kao reklamni medij, te svaki primjerak 

predstavlja jednu od industrija ï modnu, prehrambenu, tehnoloġku, kozmetiļku i 

turizam. Anketnim istraģivanjem ispituje se koji reklamni medij ima veĺi utjecaj 

na potroġaļa, te koji su razlozi toga.  
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2. TEORIJSKI DIO 

2.1. REKLAMA 

Iako veĺina nije togani svjesna, reklame su postale sastavni dio naġeg ģivota. 

Nalaze se na svakom naġem koraku (Slika 1.), najviġe u masovnim medijima 

poput televizije, interneta, radija, filmova, ļasopisa, plakata, ļak i video igara, ali 

i na prijevoznim sredstvima poput autobusa, tramvaja, automobilima, na 

autobusnim i tramvajskim stanicama. Na svakom koraku mogu se naĺi reklamni 

materijali, gdje su lako uoļljivi i svima dostupni. U danaġnje vrijeme reklame su 

doslovno sveprisutne. 

 

Slika 1. Times Square, New York 

 

Reklame su sastavni dio oglaġavanja, kojeg se moģe definirati kao oblik 

komunikacije kojem je svrha informiranje i obavjeġtavanje o uslugama i 

proizvodu, te poticanje i ohrabrivanje odreĽene ciljane skupine o kupnji i 

konzumiranju odreĽenog proizvoda. Reklamom se neġto istiļe, nudi i izlaģe 

paģnji, te se uz pomoĺ reklamiranja populariziraju odreĽeni proizvodi i razliļite 

usluge. Kod oglaġavanja komercijalnog tipa glavni cilj je poveĺanje potroġnje 

reklamiranog proizvoda ili usluge kroz Branding, koji ukljuļuje ponavljanje slike 
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ili naziva proizvoda u nastojanju da se odreĽene kvalitete povezuju sa brandom 

u svijesti potroġaļa.  Najļeġĺi oblici oglaġavanja nekomercijalnog tipa su vezani 

uz politiļke, vjerske i druge interesne organizacije. No cilj je gotovo isti, utjecaj 

na svijest potroġaļa. [1.] 

Rijeļ reklama dolazi iz latinskog naziva clamare, a znaļenje mu je vikati, 

odnosno reclamare odjekivati. Naime, joġ u drevnim vremenima postojale 

akustiļne reklame, odnosno usmenog prenoġenja informacija, izvikivanja. Prvi 

primjeri oglaġavanja bile su crne figurice na kojima je bio natpis. Primjeri 

reklamnih i politiļkih poruka naĽeni su i u ruġevinama na Arapskom poluotoku, 

a egipatski trgovci su koristili papirus na kojima su bile poruke o proizvodima i 

robi. 

Ostaci reklamnih poruka su naĽeni i u Staroj Grļkoj i Starom Rimu. Crteģi i 

natpisi su takoĽer jedan od naļina reklamiranja, a danas se joġ uvijek koriste 

uglavnom u siromaġnijim dijelovima Azije, Afrike i Juģne Amerike.  

 

Slika 2. Gerilski marketing 

 

Tehnike oglaġavanja su se znatno promijenile izumom tiskarskog stroja, te 

kasnije dolazi i do pojavljivanja reklama u tjednim novinama. No, najveĺi porast 

u razvoju reklamiranja javlja se u 19. stoljeĺu porastom ekonomije. Poļinju se 

otvarati oglaġivaļke i marketinġke agencije, kasnije se poļinju razvijati i radio i 

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

pojavljuje se Internet marketing, odnosno koriġtenje interneta i drugih digitalnih 

medija za ispunjavanje marketinġkih ciljeva. Tako pojavom tehnologije i servisa 

za plasiranje oglasa na internet stranice, oglaġavanje je otvorilo nove granice za 

oglaġivaļe i pridonijelo dot-com boom-u. (Dot com boom je brz rast trģiġnih 

dionica potaknut ulaganjima u tvrtke koje se temelje na internetu. Tijekom dot-

com boom-a, u kasnim 1990-im, vrijednost trģiġnih dionica rasla 

eksponencijalno s tehnologijom 90-tih godina proġlog stoljeĺa cijele su 

korporacije bazirale svoje prihode na reklamama, a pristup je bio vrlo napadan i 

direktan.) Na prijelazu u 21. stoljeĺe odreĽeni broj web stranica, ukljuļujuĺi i 

traģilice kao ġto je Google, poļele su mijenjati naļine on-line oglaġavanja 

isticanjem kontekstualno relevantne, nenametljive oglase namijenjene pomoĺi 

radije nego zatrpavati korisnika. To je dovelo do obilja sliļnih napora te do 

rastuĺeg trenda interaktivnog oglaġavanja. Nedavna inovacija u oglaġavanju je 

gerilski marketing (Slika 2.), koji ukljuļuje neuobiļajene pristupe, kao ġto su 

inscenirani okrġaji na javnim mjestima, pokloni proizvoda kao ġto su automobili 

koji su pokriveni s brand porukama i interaktivno oglaġavanje gdje gledatelj 

moģe sudjelovati i postati dio reklamne poruke. To je oglaġavanje u kojemu je 

proizvod ili brand ugraĽen u zabavu i medij. Gerila oglaġavanje postaje sve 

popularnije, ono je vrlo nepredvidivo i inovativno, te je to ono ġto potiļe 

potroġaļa na kupovinu proizvoda ili ideje. To se odraģava rastuĺim trendom 

interaktivnih i ugraĽenih oglasa kao ġto se na primjer nakon glasovanja 

potroġaļa putem SMS poruke, proizvod plasira na trģiġte, te raznim inovacijama 

koristeĺi druġtvene mreģe poput Facebooka. 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

 

2.2. POVIJEST REKLAMNE FOTOGRAFIJE 

U devetnaestom stoljeĺu koriġtenje fotografije u svrhu reklamiranja, bila je jako 

rijetka pojava. Glavni razlog nekoriġtenja fotografije bio je nepostojanje brzog i 

jeftinog naļina njene reprodukcije u tiskovinama. Koristili su se linijski crteģi koji 

su dobiveni iz fotografija (Slika 3.), kako bi se mogli reproducirati u novinama i 

ostalim tiskovnim materijalima. Kasnije koriġtenje fotografije u  tiskovinama se 

olakġalo izumom mehaniļke reprodukcije kopiranjem. [2.] 

 

Slika 3. Dobivanje crteģa iz fotografije 

 

Zbog sloģenosti reproduciranja fotografija fotomehaniļkim procesom, potraģnja 

za reklamnim fotografijama porasla je tek kasnije, kada su se poboljġali procesi 

reprodukcije u tisku i postali jednostavniji, tada su se takoĽer smanjili troġkovi 

masovne distribucije. Kada su se fotografije prvi puta koristile u reklamiranju 

ljudi su vjerovali da fotografija prikazuje objektivnu istinu. ProizvoĽaļi su poļeli 

distribuirati slike u masovnim medijima u svrhu kreiranja i promoviranja 

proizvoda odreĽene marke. Oglaġivaļi su poļeli shvaĺati da da slike mogu biti 

dizajnirane na naļina da prodaju proizvode i usluge stvaranjem iracionalnih 

apela na ģelje i potrebe potroġaļa. Reklame, koje su koristile fotografiju, su se 

percipirale kao ļinjeniļne i uvjerljive nameĺuĺi poģeljnost i autentiļnost. 

Sposobnost ļinjeniļnog uvjeravanja fotografije uļinila ju je idealnom za 
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koriġtenje s reklamnim tekstom, iako ni sama fotografija kao medij realistiļnog 

prikaza, koriġtena u ovu svrhu, ļak ni u samim poļecima nije prikazivala pravu, 

veĺ uljepġanu realnost. Fotografija samog proizvoda u reklami bile je jako velika 

prednost, posebno kada je proizvod bio inovativan poput perilice za pranje 

rublja ili najnoviji model automobila. 

 Znaļaj uvoĽenja fotografije u tisak bio je ogroman, jer se ļovjeku otvorio 

nepoznat prozor u svijet, ali istodobno je i fotografija postala moĺno sredstvo 

propagande i manipulacije. Danas je koriġtenje fotografije u reklamama 

neizbjeģno. Koriste se u novinama, ļasopisima, katalozima, na letcima, 

plakatima, internetué 

Ilustrativna umjetnost u tiskanom mediju koristila je fotografiju kao predloģak pri 

procesu izrade drvoreza. To je zapravo, tijekom sredine 19. stoljeĺa, bila glavna 

uloga fotografije u reklamiranju. Kasnije se pokuġalo reproducirati kontinuirani 

raspon tonova dostupan iz fotografije, te su se za to koristile fotomehaniļke 

tehnike ispisa poput woodburytipije i fotolitografije. Pojam Woodburytipija 

odnosi na fotomehaniļki proces i ispis proizveden ovim postupkom. Proces 

proizvodi slike kontinuiranog tona u blagom reljefu. Film od kromirane ģelatine 

je izloģen pod fotografski negativ, koji otvrdnjava u odnosu na koliļinu svjetlosti. 

Zatim se razvija u toploj vodi da se ukloni sva neosvijetljena ģelatina i osuġi. 

Ovaj reljef se utiskuje u komad olova u tisku s 5000 psi. Ta gravirana ploļa se 

koristi kao kalup koji je ispunjen pigmentiranom ģelatinom. Sloj ģelatine se 

pritisne na podlogu papira. 

 

Slika 4. Reklama za Heinz ketchup 
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MeĽu prvim primjerima upotrebe fotografije u svrhu reklamiranja, moģemo 

ubrojiti promociju prodaje posjeda u blizini Pariza. 1854. godine su fotografije 

posjeda braĺe Bisson ukomponirane u plakate koji su bili postavljeni na 

ģeljezniļkim postajama. 

1858. godine britanski su fotografi  Padbury i Dickins, specijalizirani za produkt 

fotografiju, slikali nove kuĺanske proizvode za putujuĺe prodavaļe, kojima je to 

uvelike olakġalo posao jer viġe nisu morali nositi teġke proizvode sa sobom na 

putovanja, nego su potencijalnim kupcima pokazali proizvod na fotografiji.  

U 1870-ima i 1880-ima reklamnom fotografijom najviġe su se promovirala oruģja 

i objaġnjavao se naļin njihove upotrebe. TakoĽer reklamna fotografija je 

koriġtena u svrhu ilustrativnih turistiļkih materijala, te poslovnih direktorija. 

U zadnjem desetljeĺu devetnaestog stoljeĺa pojavila se nova moguĺnost ï 

donoġenje reklama direktno potroġaļima. Naime, poveĺao se broj jeftinih 

ļasopisa ġiroke distribucije, u kojima su se nalazile reklame sa fotografijama, i ti 

ļasopisi zbliģili potroġaļe i reklame proizvoda.  Pojavio se velik broj ļasopisa 

dizajniran toļno za odreĽenu ciljanu skupinu i njene interese. Uskoro su 

izdavaļi poļeli ostvarivati 80% zarade iskljuļivo od reklama u ļasopisima. 

Rasterska reprodukcija je donijela novu kreativnu slobodu dizajnu prijeloma 

ļineĺi moguĺim kombiniranje fotografija, linijskih crteģa i tipografije u ujedinjenu 

cjelinu.   

Krajem 19. stoljeĺa proizvode i usluge poļeli su reklamirati modeli (Slika 4.). 

Time su portretni fotografi doġli do dobre zarade iskoristivġi novonastalu 

situaciju. TakoĽer se otvaraju i prve modne agencije.    

U Rusiji i zapadnoj Europi avangarda umjetniļkog svijeta je utjecala i na 

ilustracije i dizajn prvih desetljeĺa 20. stoljeĺa. Fotografske ilustracije koriġtene 

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 koristila se razlog zaġto strategija koja je uļila potroġaļe o 

prednostima samog proizvoda. Tom strategijom nisu se prepoznavale 

interpretativne prednosti i kvalitete fotografije. Poļetkom dvadesetog stoljeĺa 
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nastala je nova grana oglaġavanja zvana atmosferno oglaġavanje. Do njega je 

doġlo jer su psiholozi specijalizirani za granu oglaġavanja, na ļelu s Walter Dill 

Scottom, svojim istraģivanjima dokazali da su potroġaļi otvoreni sugestijama. 

Strategija atmosfero oglaġavanja koristila je vizualne  slike u svrhu pobude 

odreĽenih emocija. Dvije spomenute strategije bile su u sukobu u razdoblju prije 

Prvog svjetskog rata. Veĺina reklama je koristila atmosfernu strategiju 

oglaġavanja, gdje se stavljalo naglasak na potrebe i ģelje potroġaļa, a manje na 

objektivne karakteristike proizvoda koji se reklamira. Joġ u to vrijeme postalo je 

jasno da je oglaġavanje koristi moĺno sredstvo manipuliranja, odnosno 

mijenjanja potreba i ģelja potroġaļa. Strategija oglaġavanja razlog zaġto koristila 

se viġe pri reklamiranju industrijskih proizvoda gdje se odluka o kupnji zasnivala 

na racionalnom razmiġljanju gdje je bio najbitniji profit. Atmosferno oglaġavanje 

dominiralo je reklamiranju proizvoda, te su stavljali naglasak na zamiġljene 

prednosti, eliminiranjem veĺine stvarnih razlika meĽu proizvodima. Putem 

atmosfernog oglaġavanja zadovoljavale su se fudimentalne ģelje i potrebe ljudi 

poput apetita, ljubavi, seksualne privlaļnosti, taġtine i potrebe za odobravanjem 

druġtva. Glavno sredstvo za postizanje ciljeva atmosfernog oglaġavanja bila je 

upravo fotografija. [7.] 

             

Slika 5. Piktorijatistiļka fotografija, Hiller, 1914. godine 
Slika 6. Piktorijalistiļka fotografija, Hiller, 1909. godine 
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U poļetku se koristila crtana ili slikana ilustracija, no prepoznavġi korist 

subjektivnosti mekanog fokusa umjetniļkog pristupa fotografiji, poļinje se 

koristiti piktorijalistiļka fotografija. ta metoda postala je dominantna poļetkom 

Prvog svjetskog rata, te se kombinirajuĺi ilustraciju sa fotografijom i tipografijom 

da bi stvorili novu grafiļku umjetniļku formu. Lejaren § Hiller bio je predstavnik 

piktorijalistiļke fotografije (Slika 5.). Njegov je stil fotografskih ilustracija u 

ģenskim ļasopisima ubrzao proces prilagodbe piktorijalistiļke estetike u 

oglaġavanje. Piktorijalistiļka fotografija imala je vrhunac u 1920-ih. Obiljeģavaju 

je mekani fokus, dramatiļno osvjetljenje, teġko retuġiranje, kombinirano tiskanje 

i kompleksni setovi snimanja koji su idealni za sugestivno atmosferno 

oglaġavanje. Fotografije su tako imale estetsku vrijednost i bile integrirane u 

umjetniļki svijet (Slika 6.).  

Veĺ 1890-ih godina pojavo se kvalitetni raster fotografija, no fotografije se nisu 

koristile u oglaġavanju do dvadesetih godina 20. stoljeĺa. Do tog perioda 

postojalo je samo nekoliko pamtljivih reklamnih fotografija, najļeġĺe Hillerovi 

radovi. Reklamna fotografija poļela se zamjetno razvijati tek u dvadesetima, 

rastom reklamne industrije koja se poļela razvijati zbog vibrantne ekonomije i 

nacionalne distribucije dobara. 1920. godine manje od 12% je koristilo 

fotografije u visokotiraģnim ilustriranim reklamama, dok se veĺ 1930. godine ta 

brojka popela na 80%.  

Nakon Prvog svjetskog rata fotografija je zamijenila ilustracije kao primarni 

vizualni medij. Proces stavanja reklame postaje sloģeniji proces, te se time 

javljaju i nova zanimanja poput copywritera, art direktora, psihologa, agenata 

itd.  

Uskoro je trģiġte za reklamnu fotografiju postalo ogromno, te su se tako i nudile 

razliļite estetske teģnje za razliļite fotografe. Pojavljuje se i Clarence H. White 

fotografska ġkola, koja je poļela obuļavati komercijalne fotografe da prisvoje 

ovu novu viziju. White je bio uspjeġan piktorijalistiļki fotograf. Predavao je 

fotografiju joġ 1907. godine, a svoju je ġkolu otvorio veĺ 1914. godine. Ġkola je 

uļila principima dizajna, te poticala rad u primijenjenoj umjetnosti. Svoje ġkole 

White je bazirao na dvije filozofije ï ujedinjavanje ljepote i korisnog, te 
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propagiranje demokratskog ideala pristupa umjetnosti i zagovarala koriġtenje 

principa umjetniļkog dijela u industrijskom i komercijalnom dizajnu. Njegovi 

uļenici s vremenom su postali najvaģniji reklamni fotografi New Yorka: Anton 

Bruehl, Margaret Bourke-White, Paul Outerbridge, Ralph Steiner i Margaret 

Watkins.  

       

Slika 6. E.Streichen, reklamna fotografija za Cond® Nast 
Slika 7. E.Streichen, Marlene Dietrich 

 

Joġ jedan piktorijalistiļki fotograf koji se okrenuo reklamnoj fotografiji osim 

Hillera i Whitea, bio je Edward Streichen. On se bavio fotografiranjem modnih 

fotografija, portretiranjem poznatih osoba za Cond® Nast (Slika 6.) i izradom 

reklamnih fotografija za J.Walter Thompson reklamnu agenciju. Vrlo brzo 

postaje jedan od najdominantnijih i najbolje plaĺenih fotografa 1920.-ih u New 

Yorku, a bio je prisutan u gotovo svim proizvodima: kozmetiļkim proizvodima, 

pakiranoj hrani, automobilima, nakitu itd. (Slika 7.). Streichenov rad znaļajan je 

jer je uspio donijeti drugaļiji pogled na dotadaġnje koriġtenje reklamne 

fotografije, te umjesto piktorijalistiļkog pogleda kojeg obiljeģava romantika i 

sugestija, ili umjesto razlog zaġto strategije i tehniļkih fotografija za 

informiranje, dolazi uvjerljiv stil tehniļke fotografije koji projicira ideale, ģelje i 

oļigledne maġtarije, ali je uļinio da se ļine dostiģnima.  
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Newyorġki modernizam bio je pod utjecajem europskih inovatora. Tako se vidi 

oļiti utjecaj stilistiļkog radikalizma nizozemskog De Stijla, ruskog 

konstruktivizma, njemaļkog bauhausa i estetike Nove Objektivnosti. Oni su 

dobar dizajn priuġtiti svakom ļovjeku bez obzira na njegovu klasu i  

podrijetlo. [8.] 

U tridesetim godinama devetnaestog stoljeĺa javlja se novi trend koriġtenja slika 

iz realnog ģivota. Zbog ekonomske krize tog doba, postojala je potreba za 

iskrenoġĺu i realizmom u reklamnim fotografijama, no to je u konaļnici dovelo 

do pretjerano  dramatiļnih prizora sa pretjerano emotivnim sloganima. U ovom 

desetljeĺu javlja se i kolor fotografija, u poļetku su materijali i kompleksni 

procesi bili jako skupi, no s vremenom komercijalni materijali postaju dostupni 

na trģiġtu i fotografi mogu naļiniti negativ i printove s dovoljnom lakoĺom da 

viġebojni tisak u reklamnoj fotografiji nije predstavljao nikakav problem.  

Nakon Drugog svjetskog rata oglaġivaļki rad fotografskih urednika i fotografa 

nije pao, veĺ upravo suprotno. 1940-te i rane 1950-te smatraju se po mnogima 

zlatnim godinama fotografije, te danaġnje suvremene reklamne kampanje ļesto 

poseģu za nostalgiļnim fotografijama koje podsjeĺaju baġ na to doba. Poļinje 

se troġiti puno viġe novaca na oglaġavanje, te se reklamna industrija ġiri velikom 

brzinom. Promijenio se prikaz ideala, te se umjesto glamura i elegancije 

prikazuje konvencionalni prikaz obiteljske ģene i muġkarca u druġtvu. Javljaju 

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

 

Reklamnu fotografiju 1960-ih godina ne obiljeģava jedan stil kao prethodna 

desetljeĺa. Ġezdesete je obiljeģio rad Williama Kleina, Normana Parkinsona, 

Jeanloupa Sieffa, Diane Arbus te japanskog fotografa Hira. William Klein 

postavio je manekenski izgled modela koji je suprotstavio kontrastnim uzorcima 

iz arhitekture i okoliġa, Norman Parkinson je donio fotografiju uliļnog stila u 

modnu reklamnu fotografiju. Znaļajan je bio i rad Jeanloupa Sieffa koji je u 

svojim radovima prikazivao prirodan izgleda svakodnevnog ģivota i obitelji, te 

Diane Arbus koja je voljela prikazivati ġokantne scene i neobiļne ljude. 

Japanski fotograf Hiro vjerojatno najbolje predstavlja duh ovog desetljeĺa 

igrajuĺi se intenzivnim bojama, elegantnom formalnom geometrijom i suptilnom 

ravnoteģom elemenata.  

Reklamna industrija 1960-ih viġe nije mogla ignorirati promjene druġtvenih 

vrijednosti, stoga se stavlja veliki naglasak na internacionalno povezivanje, te 

nove vrijednosti spolnih uloga i rasnih odnosa zauzimaju svoje mjesto meĽu 

dotadaġnjim tradicionalnim vrijednostima.  

Stil 1970-ih i 1980-ih obiljeģavao je mekani romantizam, koji je karakteristiļan 

za poļetak 20.stoljeĺa. Znaļajan je bio rad Deborah Turbeville i Sarah Moon, 

ļiji je stil otvoreno prikazivao suvremene stavove prema seksualnosti.  
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Slika 10. H.Ritts, Versace 
Slika 11. H.Ritts, Calvin Klein 

 

1980-te i 1990-te obiljeģio je rad Herba Rittsa, koji je radio za Donnu Karan, 

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

prepoznatljiv stil u oglaġivaļkom poslu, modi i fotografiranju portreta poznatih 

liļnosti, koji su obiljeģavale dramatiļne fotografije.  

21. stoljeĺe obiljeģile su sve kontroverznije reklamne fotografije. Viġe se ne 

koriste fotografije koje promiļu tradicionalne vizije ģivota i nerealne materijalne 

teģnje, koje su se do tada koristile i ļesto bile zbog toga kritizirane. Kritika 

danaġnjim fotografijama odnosi se na fotografije koje promoviraju koriġtenje 

droga, duhana, anoreksiļna tijela, te opĺenito nezdravi stil ģivota. Najpoznatiji 

primjer je proizvoĽaļ odjeĺe Benetton, koji je suraĽivao  sa fotografom 

Olivierom Toscanijem (Slika 12.). Njihova reklamna kampanja koristila je 

fotografije oboljelih od AIDS, zatvorenicima, izbjeglicama, aludirajuĺi na 

rasizam, ratove i religiju. Kod te kampanje postavlja se pitanje jesu li te 

fotografije trebale prodrmati svijest druġtva ili jednostavno privuĺi pozornost i 

ġokirati.  

Danas je fotografija dominantni reklamni medij te je prepoznata kao jako 

sredstvo u reklamnoj industriji. [3.] 
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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 

naļin komunikacije, odnosno naļin na koji prenosi informaciju.  

a) Fotografija ugoĽaja 

Reklamna fotografija ugoĽaja najļeġĺe se koristi u svrhu reklamiranja 

turistiļkih destinacija. Obiļno su to slike koje prikazuju prirodne ljepote koje 

su vezane uz odreĽene emocije i prikazuju odreĽeni ugoĽaj, imaju zadatak 

privuĺi ciljanu skupinu ljudi da posjete to mjesto kako bi se tamo osjeĺali 

onako kako to fotografija prikazuje. Najļeġĺe se koristi za turistiļke broġure, 

razglednice, prospekte itd. (Slika 13.) 

 
Slika 13. Fotografija ugoĽaja 

 

 

b) Fotografija uvjeravanja 

Uvjeravanje je vjeġtina kojom pokuġavamo utjecati na druge osobe prilikom 

komunikacije. Cilj kod uvjeravanja je pokuġati promijeniti vjerovanje i 

stavove druge osobe. Svrha samog uvjeravanja je postiĺi da se osoba 

ponaġa na naļin kako bismo mi to ģeljeli, odnosno kako je prikazano na 

fotografiji. U kontaktu sa reklamom koja prezentira proizvod potencijalni 


