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SAZETAK

U ovom diplomskom radu istrazit ¢e se znacenje i funkcija reklamne slike u suvremenoj modi
polazeci od obrata Barthesove retorike slike izvedene u njegovoj semiologiji koja je bila temelj
za shvacanje mode druge polovine 20. stolje¢a. Odnos mode i reklamne modne fotografije
iziskuje spoznajno teoretski pomak spram onih paradigmi slike koji su nuzni za razumijevanje
medijske konstrukcije stvarnosti (Flusserova tehnicka slika i Boehmova ,,ikonicka razlika”).
Pritom ¢e se pokazati kako se od tradicionalnog pristupa reklamnoj slici u modnim ¢asopisima
teziSte preusmjerava na platforme druStvenih mreZa, na kojima se ne samo nastavlja vizualno
komuniciranje kao reklamna strategija ,,brandova”, ve¢ se uvelike mijenja nain reprezentacije
mode na taj nacin da sama slika modi daje novo znacenje u interakciji s korisnicima i
subjektima/akterima ¢itavog modnog procesa kao kulturalnoga dogadaja kojim se uspostavljaju

novi identiteti.

reklamna slika, moda, paradigma, mediji, komunikacija, reprezentacija, strategija, brand



SUMMARY

This graduate thesis will explore the meaning and function of advertising imagery in modern
fashion, starting from the reversal of Barthes's rhetoric of the image derived in his semiology that
was the basis for understanding the fashion of the second half of the 20th century. The
relationship between fashion and its advertising requires a cognitive-theoretical shift towards
those imagery paradigms necessary for understanding the media construction of reality (Flusser's
technical image and Boehm's "iconic difference”). By doing so, it will be shown that from a
traditional approach to advertising image in fashion magazines, the focus is shifted towards
social media platforms. In virtual space, not only does visual communication act as an
advertising strategy of "brands", but it also changes the way of fashion representation to a great
extent. The image itself represents fashion in a changing way, and it gives fashion a new
meaning when interacting with users and subjects/actors of the entire fashion process as a

cultural event that establishes new identities.

advertising image, fashion, paradigm, media, communication, representation, strategy, brand
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uvoD

Kada govorimo o konceptu sustava, poznato je kako niti jedna njegova forma ne djeluje
odijeljeno od kulturnog i drustvenog konstrukta. Logicka izvedivost zahtjev je svakog sustava S
naglaskom na postojanje zadanog poretka ili okvira uz koje nastaje neprekidna veza pojmova i
kategorija. Obzirom da sustav unutar svoga znacenja Krije sloZzene odnose misljenja i stvarnosti,
neizbjezno je priznati kako bez njega ne postoji znanost, umjetnost, kultura, to jest nije mogu¢
realitet odreden idejom i misljenjem. Uzro¢no-posljedi¢ni odnos sustava, kulture i drustva utkan
je u temeljni segment ljudskog bi¢a, komunikaciju. Informativna vrijednost vizualnog materijala,
slika bez zadane sistematizacije bila bi neiscrpna, ako ne i besmislena u odnosu na zamornu
koli¢inu podrazaja unutar vizualnog polja. Ako je tema vizualizacija stvarnog objekta ili
dogadaja, forma takvog prikaza bavi se s temeljnim problemima estetike, neovisno o vrsti
medijskog izvora. Ono §to vidimo, na koji nacin to vidimo i kako ono izgleda pitanja su

reprezentacije, ekspresije i formalizma s ciljem da se vizualni impulsi obrade i sistematiziraju.

Proucavanje i mentalno mapiranje, individualno i emotivno prozivljavanje ili samo primjecivanje
gesta i emocija, te analiza forme kod oblika, linija i boja kategoriziraju promisljanja i
razumijevanje prikazanog. Takoder, takvi pristupi omogucavaju nacin povezivanja informacija o
vizualnom podrazaju s njegovim znacenjem koji S komunikacijskim procesom formira svoju
specificnost. Informacijsko-komunikacijski sistem u suvremenom drustvu u bliskoj je vezi s
umjetnosti i dizajnom, a mo¢ medija i1 kapitala utjeCu na kontinuitet masovne komunikacije.
Zahvaljujuéi neoliberalisti¢koj struji koja dominira 70-ih godina proslog stolje¢a u razvijenim
zemljama Zapada, nastaje tehnoloski napredak koji poti¢e digitalni zaokret i nastanak masovne
komunikacije, koja se simultano odvija s ekspanzijom svih polja globalizacijskih procesa. Takva
vrsta medijski posredovane komunikacije u kojoj vlada slika digitalnog kapitalizma svoj vrhunac
dozivljava 90-ih godina kada drustvo uistinu postaje suvremeno. Dok je revolucija politicka
kategorija, u tehnologiji ju tumacimo kao preokret. Unutar novih medija vlada otvorena
komunikacija, ¢esto zasluzna za alijenaciju koju slike bude. Pojam slike svoju temeljnu ideju
nalazi u sluzbi drustva, kako bi se svijet sluzio njome kao orijentirom. No, kako je drustvo sve

cesce bilo suprotstavljeno sa slikom koja postaje sve snaznija, dogada se svojevrsna inverzija.



Covjek koristi svoja znanja i iskustvo svijeta kako bi se snasao, a sada snazna slika postaje

stvarnost u kojoj su iskustva iz svijeta samo uvod ka novoj realnosti u kojoj slika ima primat.

Kreativne i kulturne industrije posredovane su vizualnim impulsom koji umreZeno putuje kroz
informacijsko-komunikacijske procese i kanale te dolazi do krajnjeg korisnika. Srediste reklama,
uz sve dostupne digitalne alate i digitalne svjetove, jest u nastanku iskustva. Eksponencijalni
ekonomski rast; hiperproizvodnja i hiperpotrosnja, faktori su koji tokom digitalne revolucije
poticu formiranje potrosac¢kog drustva s novim zahtjevima. l1zvorni odnos upotrebe robe je prema
Baudrillardu uni$ten s nastankom masovne proizvodnje, ali sudbina moderne i suvremene
umjetnosti, mode i produkt dizajna stvara sloZeniju igru u kojoj originalnost i izvornost postaje
promjenjiva i ne trazi vjecnost. Prakti¢na korist u vrijeme globalnog kapitalizma ono primarno,
ve¢ potros$nja simboli¢kih vrijednosti. Ekspanzija modnih fenomena, poput trenda i hypea, odvija
se na svim komercijalno dostupnim poljima, a zahvaljujuéi e-revoluciji odvija se e-evolucija
modnog formata i produkta te njegove intencionalne reprezentacije. Reklamna slika produkta
bitnija je od svojstva i kvalitete onoga §to je na njoj prikazano, a moda je okarakterizirana kao
kreativni dizajn tijela i pokreta¢ fluidnosti identiteta. Paradigme vizualnih studija nuzan su faktor
za razumijevanje disciplina iz ere virtualnog kada vizualno-semioticki obrat suvremene mode

potvrduje njenu apsolutnu autonomiju.



TEORIJSKI DIO

1. UMJETNICKA DOKUMENTACIJA (GROYS)

Umjetnicki arhiv, dokumenti koji se po definiciji sastoje od skupa slika i tekstova te se mogu
reproducirati, pri koriStenju i predstavljanju imaju zahtjev dobivanja aure originala. Uvid u
dokumente postaje mogu¢ radi instalacije, a taj uvid odvija se istovremeno u odnosu na proslost i
sadasnjost. Kao i1 u fotografiji, sva ostala umjetnicka i kulturalna arhiva koja je pohranjena u
raCunalnom prostoru. posredovana je novim medijima i lebdi u novom konstruktu internet
vremena-prostora. Kod koriStenja datoteka, neovisno o vrsti slike, nastaje dogadaj koji se odvija
ovdje i sada. Obzirom da su dokumenti podlozni reprodukciji, stvara se nova situacija.

Reprodukcija ¢ini kopije od originala, no instalacija ili koriStenje ¢ini originale od kopija.

"(...) jasnoc¢a koju moderno doba ima su strategije ¢injenja onog zivuceg 1 originalnog iz necega
Sto je umjetno i reproducirano. Prakse umjetni¢ke dokumentacije i instalacije osobito otkrivaju
drugu stranu biopolitike: radije nego da odbijaju modernost, one razvijaju strategije otpora i
zapisa ovisno o situaciji i kontekstu, koji omogucuju transformaciju umjetnog u ono zivuce i ono

ponavljajuée u nesto posebno." (Groys, 2008:64)

Umjetnost i kapital su tokom procesa globalizacije i digitalizacije postali isprepletena cjelina, a
kontekst je upravo ono Sto utjeCe na postojanje aure u svijetu kreativnih industrija. Stavka
nestajanja aure tokom procesa masovne proizvodnje nestaje te pocinje djelovanje sklopa
uklanjanja 1 obavljanja aure putem deteritorijalizacije. Originalnost nije odredena mjestom i ne

zahtjeva vjecnu vrijednost, ve¢ konstanto pra¢enje novog i masovne produkcije novog.



2. VIRTUALNA (REKLAMNA) UMJETNOST

Bavimo 1i se dosegom reklamnih slika, trenutacna rasprSenost njihovih intencija ekspandira i
postaje utjecajnija no ikada. Unazad samo jednog desetljeca, internetski kiber-prostor (eng.
cyberspace) postaje glavno odrediSte produkcije i odasiljanja slika, ali i stani$te kulturnih
umjetnickih arhiva. Jedan od glavnih uzro¢nika premjestanja umjetnosti iz muzeja u virtualno
zasigurno jest manjak selekcijskih procesa i normi. Internet postaje otvorena umrezena sredina

za svakog korisnika koji dobiva ulogu stvaratelja, promatraca i komentatora.

Naizgled oslobadajuca priroda interneta stvara povijesnu promjenu u kojoj legitimizacija od
strane institucija viSe nije vazeca, barem ne koliko je bila u odnosu na prijaSnja razdoblja.
Trenutacna mo¢ umjetnosti je u njenom ekspanzivnom rastu, N0 ne¢e docekati svoj vrhunac u
dogledno vrijeme. Takva vrsta loopa zahtjeva postavljanje pitanja o vrijednosti apsolutno
dostupne umjetnosti. Internet prostor nema posrednike umjetnic¢kih radova koji na njemu postoje,
u muzeju reklama, one stoje same, desava se preokret u kojem je ¢ak i umjetnicka slika sama
sebi reklama. Ekonomska vrijednost online umjetnosti ovisi isklju¢ivo o realnoj potraznji 1
trendu, ali kulturalna vrijednost bez uloga institucije postaje puno teza za odrediti. Tradicionalno
shvac¢anje umjetnosti krije se u ideji originalnosti koja dolazi iz prostora imaginacije i maste.

Umjetnicko djelo predstavljalo je nesto novo, zahtijevalo je da promatra¢ kontemplira.

" Element stvari manifest je materije od koje se sastoji. Materija je temelj i polje za umjetnikovo

formativno djelovanje.” (Heiddeger,1971:45)

Heidegger iznosi tvrdnju koja navodi na ideju umjetnosti kao jedinog medija istine, daje joj
smisao podrijetla. Karakteristicnost stvaranja i kritike sudjeluje u stvaranju istine umjetnickog
djela no, radikalni pristup interneta mijenja prijasnje iskustvo umjetnosti. Konceptualna schema
Heideggerove forme-stvari sada svoje estetske vrijednosti formatira u svijetu neopipljive
estetike. Institucionalni okviri u umjetnosti nisu primjenjivi kao u analogno doba, vise za izlozbu
nije nuzno posjetiti galeriju ili traZiti trgovce umjetninama kako bi ih se moglo posjedovati.
Deinstitucionalizacija umjetnosti i kulture ocitana je kao nefiksirani je prostor u kojem
informacije kolaju ovisno o tome §to korisnik Zeli vidjeti i samo mu je par klikova udaljeno.
Iskustvo suvremene umjetnosti postaje stvaran proces upijanja informacija, sva umjetnost je
prezentirana kao dogadaj koji se odvija u stvarnom Zivotu u realnom vremenu. Produkt dizajn,

graficki dizajn, svaka forma virtualnog subjekta podlozna je korisniku 1 otvorena mu je za
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interpretaciju ili iskustveni trenutak uopce. Tema i forma neizbjezne su stavke bilo koje
umjetni¢ke prakse, te identitet virtualne umjetnosti dobiva novi kontekst u umjetnosti.
Specifi¢nost prikaza na integriranoj plohi ekrana otvara mnoge mogucnosti po pitanju smanjenja
troska ili samog ocuvanja energije pri skladiStenju i proizvodnji umjetnosti, $to je jos jedan od
benefita koji ¢e novomedijski suvremeni umjetnik ili proizvoda¢ uzeti u svoju Kkorist.
Dokumentacija svih radova moze biti pohranjena u cloudu ili na racunalu, a pak, vidljivost joj

postaje veca no ikada.

Dostupnost slika i stvaranje arhiva umjetnosti mijenja tradicionalna ponaSanja, te Internet
korisnik ima omoguéen pristup svakom komercijalnom ili kulturnom dokumentu. Vidljivost je
zahtjev interneta, transparentnost i pristupacnost sadrzaju odgovaraju svakoj reklamnoj slici,
neovisno o njenom stupnju estetske ugode. Slava i prepoznatljivost koju pruzaju Internet
mogucnosti na globalnoj razini od proizvodaca ne traze mnogo, osim ne krSenja osnovnih
ljudskih 1 intelektualnih prava. Utopijska ideja dostupnosti, €ini se mogu¢nom no ista

digitalizacija stvarnog objekta, ¢ini informaciju o njemu beskona¢nom i pra¢enom.



3. REKLAMNA SLIKA (BARTHES)

Barthesovi rani radovi nisu izric¢iti osvrti na modu u uzem smislu, ve¢ se vise bavi cjelokupnim
okvirom odjece, povijesti i komunikacije u odje¢i. U kasnijim esejima "Plavo je u modi ove
godine”, "Od dragog kamenja do nakita" i '‘Dandyism and fashion' postupno se udaljava od
bavljenja materijalnom odjecom, i mijenja fokus na ono $to naziva pisanom odjecom ili pisanom
modom. Dinamican i cjelovit put dovodi ga do pisanja Modnog sustava iz 1967. godine, gdje
detaljno analizira jezik modnih Casopisa u Francuskoj. Svrha mu je iznjedriti jezi¢ni sustav Koji
ukljucuje ve¢ postojeci i organizirani modni izri¢aji, za koje vjeruje da su ugradeni u modu posto
je glavna tvrdnja da je moda sustav znacenja. Na primjer, kada u modnom ¢asopisu nailazimo na
opise kako odredeni dodatak, nakit ¢ini proljece ili kako tijelo izgleda mlado i vitko u odredenom
komadu ili pak da je plavo uistinu u modi ove godine, tada smo u odnosu sa semanti¢kim
strukturama koje vezu koncept (proljece, vitkost, aktualna moda) i oblik (nakit, suknja, plavo),
$to ¢ini odnos je odnos oznacenog i oznacitelja. Ono ¢ime se Barthes bavi jest otkrivanje strogog
semioloskog sustava i njegovih medusobno povezanih dijelova, a ne utopijskim svijetom koji
nam casopis ili drugi mediji namecu. Za Barthesa, odjeca postaje moda samo kada je napisana, a

materijalna odjeca postoji neovisno o modi.

"Retorika slike" esej je u kojem autor postavlja glavne temelje semioticke analize reklamnih
slika, koja postaje svojevrsni model u budué¢im istrazivanjima i Citanju simbola unutar svijeta
reklama i marketinga. Retorika slike semioticki je model komunikacije te nastaje 1964. godine 1
pripada analognom dobu, kao $to pragmatika pripada digitalnom. Kako analogno nuzno prethodi
digitalnom, uvijek se nalazi korak ispred, identi¢no situaciji da Barthesova retorika slike prethodi
Flusserovim tezama o Tehnickoj slici, s one savrSeno koheziraju u okviru suvremenih reklamno-
modnih fotografija. Za razumijevanje modne suvremene fotografije i njenog reklamnog
konteksta analizirat ¢emo esej Reklamna slika iz 1960-ih godina. U njemu je Barthes razradio
komunikacijsku funkciju slike u dijalogu s teorijom medija i komunikacije koja je bila u to doba
vode¢om paradigmom druStveno-humanistickih znanosti osobito u SAD-u i Kanadi.
Komunikacijsku ulogu slike povezane sa znacajem mode i njeno tematiziranje nailazimo u djelu
"Uvod u pismovni odjevni predmet". Fotografiju ve¢ tada kategorizira kao vizualnu opisnu
jedinicu koja predstavlja stvarnost, a jezik je opis onoga §to je na fotografiji. Jezik smatra

elementarnom jedinicom, medij stvarnosti, koji je odlu¢uju¢i jer mora imati mogucénost opisa



realiteta. Sustav znakova postaje temelj za razumijevanje mode i glavnim medijem govora. Stoga
moda ima svoju komunikacijsku ulogu Barthesova teorija jezika i teksta ukljuCuje teoriju
intertekstualnosti jer tekst nudi pluralni niz znacenja i nije izoliran element, ve¢ je otvoren sustav
podlozan tumacenju. Postmoderne prakse iznjedrile su literaturu koja je otvorena interpretaciji, a
ne isklju¢ivom c¢itanju. Uloga Citatelja u proizvodnji znacenja je dvostruka, s jedne strane Citatel]
je potrosa¢ koji €itaju radi stabilnog znacaja, a s druge strane je Citatelj koji je produktivan u
svom ¢itanju, naziva ih "piscima teksta". Citatelj ukljuéen u drugu vrstu ¢itanja radi tekstualnu
analizu, koja je u kontrastu s tradicionalnom kritikom. Takvu praksu ¢itanja, Barthes opisuje kao
ponovno pisanje i kao temeljem teorije intertekstualnosti. Pisanje nije puko objas$njavanje slike,
ona ovisi o jeziku koji je temeljni oznacitelj kulture sve do digitalnog doba kada slika, koja je do
tada imala funkciju imitacije, preuzima vodeéu ulogu. Sirenje mode putem Gasopisa i platformi
¢ini modu djelom masovne kulture, te samim time figuracija modne fotografije postaje

zanimljiva semioticka tema sa svojim kulturalnim oznaciteljem.

Reklamna slika omogucava uvid u stanje kulture, ne predstavlja simbolicki prikaz uzvisenog, ve¢
prikazuje ono Sto joj je u funkciji. Potrosacko drustvo 1950ih i 1960ih zahtjeva nastanak
reklamnih slika u svrhu lakSe konzumacije i1 potroSackog kapitalizma te paralelno vecoj
fluktuaciji i potros$nji robe. Slika kao takva ima svoju granicu znaenja koja zahtijeva
postavljanje temeljnog pitanja: "Kako znaCenje dolazi u sliku?". Znacenje slike odstupa u
odnosu na znacenje jezika, njeno svojstvo nalazi se pod nizom sakrivenih poruka. Reklamna
slika posjeduje otuda intenciju znacaja, ona ima nakanu i namjeru. Reklamna slika je oglas u
funkciji potroS$nje. Mora imati komercijalno znacenje, a ono estetsko joj se moZze izgubiti radi
jakog oznacCavanja namjene, $to danaSnje reklamne slike distancira od prijasnjih radi njihovog

koketiranja s minimalistickim prikazom onog $t0 je suStinski rasko$no.

Barthes analizira pastu Panzani te prvenstveno govori o intenciji reklamne slike. Klju¢na nakana
nalazi se u konzumaciji, u tome da nagna gledatelja na pozitivno razmisljanje o pasti koje dovodi
do kupovine i potroS$nje. Reklamna slika u vizualnoj kulturi odredena je s tri koda, ili poruke
kako ih Barthes dodatno naziva. Prva je lingvisticka te odreduje drugu koja je vizualna, zatim
vizualna odreduje tre¢u koja je ujedno simbolicki kod-kulturalna poruka koja odreduje stvarnost.
Vizualni kod je ikonicki i usko vezan sa simboli¢kim, oba ovise o kulturalnom tumacenju. Prvi

jezi¢ni kod moze imati denotativno 1 konotativno znacenje, dok drugi vizualni kod ima svoja
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Cetiri znaka, ideje o slici. Denotativno znacenje u jezicnom kodu je doslovno znacenje napisanog
te je takoder dostupno u rjecnicima, dok konotativno znacenje jezika sluzi kao dodatna vrijednost
ili znacenje kojim se potice stvaranje dodatnih efekta (kao na primjer emotivno vezanje). Kod
vizualnih ideja, prva je ona o proizvodu, taktilna je u odnosu na druge, druga ideja je o bojama
kao markerima kulture koje u ovom primjeru paste bivaju usko vezani s Italijom, treca ideja o
slici je ta da uz nju idu jo§ dodatni proizvodi npr. raj¢ica i Cetvrta ideja reklamne slike jest u
kompoziciji slike, njezinoj zanr sceni u ovom slucaju je to slika hrane. Peta je dodatna ideja o

slici, ona je sakrivena ideja o funkciji slike, ideja je da je slika reklamna.

Diferencijacija denotativnog i konotativnog znacenja slike jest u simboli¢nom znaéenju i
realnom. Simboli¢na slika je konotativna, a denotativna realna. Diferencijacija tekstualnog i
slikovnog postoji ukoliko tekst oslovljava i opisuje sliku, no ono uvijek zajednicko im je §to su
sve rijeCi i sve slike viSezna¢ne. ViSeznacnost ironi¢no povlaci postavljanje pitanja stvarnog
znacenja, a odgovor je kultura bez koje tumacenje vizualnog, slikovnog strastvenog znacenja i
jezi¢nog koje je razumno i opisno, nije mogucée. Denotacija izravno predstavlja, a konotacija je
ono subjektivno. Za Citanje slike bitno je prakti¢no, nacionalno, kulturalno i estetsko znanje.
Jezik slike nije samo cjelokupni odaslani iskaz ve¢ 1 iskazi koji su primljeni. Ne postoji tocan
jezik koji odgovara oznaenom, zato Barthes predlaze koristenje klasi¢nih oblika: asidentona i
metonimije. Asindeton?® bi bila konotacija nastala sumiranjem slika, a metonimija? njihovo
preneseno znacenje. Sintakticka vrijednost jezika prenosi konotacije u slici. Te konotacije kriju
se u osjecajima, mislima, podsvjesnim dozivljajima iza slike koja je puna oznalitelja. Ono
konotativno u slici je ideolosko po Barthesu, a oznacitelj je konotator. Umjesto konotatora stoje
retorici koji se pojavljuju kao znakovni aspekti neke ideologije. Sintagma denotativne slike tim

putem neutralizira konotativnu sliku.

1 Asindeton — stilska figura koja nastaje nizanjem rije¢i bez gramati¢kog povezivanja (npr. Veni, vidi, vici)
2 Metonimija — upotreba rije¢i u prenesenom znaéenju prema logickoj vezi (npr. Bijela kuéa)
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DENOTATIVNO
znacenje

Slika 1.: Grafic¢ki prikaz podjele jezi¢nog koda

Slika 2.: Graficki prikaz podjele vizualnog koda

KONOTATIVNO
znacenje

TAKTILNO; proizvod

BOJA; marker kulture

Dodatni proizvod; layering

KOMPOZICIJA; Zanr scena
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PATES - SAUCE - PARMESA
A L'ITALIENNE DE LUXE

Slika 3.: Pasta Panzani, Retorika slike, 1964. godina

Denotirana poruka Panzani paste i umaka pomaze stvaranju prirodnih konotativnih poruka kao
Sto bi bio npr. prikaz obilja. Oznacitelj slike (slika 3.) je opisni pridjev talijansko i objekti koji
mu pripadaju, dok je ono oznaceno kvaliteta proizvoda. Simboli nisu kontinuirani te kao takvi
ulaze u pric¢u denotativne slike (fotografije) u obliku iscenirane stvarnosti. lako diskontinuiranost
simbola zahtjeva odredeno razumijevanje Citanja reklame slike, ono joj daje odredenu dinamiku
promatranje te scene simbola. Slika nije Citana u dijelovima kao §to moze biti jezik koji ju
opisuje, ali upravo ta jedinstvenost viSeznac¢nosti joj daje put promatranja $to znaci da slika ima

svoju sintagmu.
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Umjetnik mora komponirati sliku na kvalitetan na¢in kako bi oko promatraca pratilo prikazano
predvidljivim putem u cilju apsolutnog crpljenja svih aspekata reklamne slike. Poredak u putu
stvaranja znacaja u reklamnoj slici te njenom nacinu ¢itanja, formira se uz tri koda: jezi¢ni,
vizualni, simbolicki (kulturalni), a u suvremeno doba slijed pri stvaranju i ¢itanju poretka kodova
je promijenjen. Hiperproizvodnja i potroSnja glavni su ¢imbenici stvaranja izuzetnog broja
vizualnih materijala u podrucju dizajna i reklama, uz poznavanje intencija reklamnih slika i
potreba potrosackog drustva jasno je kako je prezentacija proizvoda i zivotnog stila samo jedan u
nizu nusprodukata zasi¢enosti mno$tvom slika, a manjkom teksta. Direktna poveznica
proizvodnje i potrosnje jest moda koja postaje kulturalnim sustavom i oznaciteljem drustva. Ideja
modne prezentacije zasnovana je na punktumu, tocki atrakcije i zaprepaStenja, u svijetu pop-
kulture se takav trenutak naziva shock value, koja naginje gledaoca na interes sa svojom mo¢i.
Upravo takav pristup prezentaciji jedna je od dvije glavne kategorije na koje Barthes u svom
dijelu Camera Lucida iz 1980. godine u kojoj teoretizira fotografiju i dijeli ju na studio i
punktum. Pomisao da je opisna kategorija fotografije koja nema auditivni moment, ve¢ jaku
pripovjedacku snagu, integrirana u fenomen mode, potvrduje koliko su to dva srodna podrucja u

umjetnosti i dizajnu.

Suvremeno doba obiljezeno je promjenom paradigme u kojoj vlada apsolutna estetizacija i
vizualizacija. DruStvena forma mode krije se u stilu 1 trendu, a njihova promjena utjece direktno i
na promjenu drustva i ¢itanja znakova. Zadatak modne fotografije je da uhvati trenutak onoga §to
je u modi aktualno. Denotativna mo¢ modno-reklamne fotografije jest u njezinoj viSeslojnosti
nerealnog i realiteta. Nerealnost bivanja ovdje i realitet bivanja ondje u stvarnosti znaci kako je
na$ susret s fotografijom nerealan jer mi nismo tamo gdje nas fotografija vodi, ali to da ju je
neko ulovio trenutak, fotografirao neki dogadaj znaci da taj moment tog bivanja ondje ipak jest
realan. Na slici (slika 4.) vidimo realnost prikaza, ali nerealnost nase povezanosti s prostorom i
vremenom fotografije. Taj moment promatranja budi zudnju, pogotovo ukoliko nam se prikaz
svida. Zudnja nastaje radi ciljane intencionalnosti takve slike, jer joj upravo ta intencionalnost
sluzi kao funkcija. Modna fotografija moze se Citati isto kao 1 fotografija paste u smislu
prostorno-vremenskog prikaza. Njezina denotacijska viSeslojna poruka prikazuje nerealnost
bivanja ondje gdje jesmo i realitet onoga Sto na fotografiji gledamo (rascijepljenost izmedu
momenta bivanja "ondje", a ne osvijeStenosti da je nesto "tamo"). Nastaje nova kategorija mjesta

i vremena u kojoj su ti faktori medusobno usko povezani. Jedan od primjera kojim se mozemo
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posluziti (slika 4.) jest Fiorucci revival® kampanja iz 2019. godine. kroz koju ée biti prikazana
sva tri spomenuta koda u svojoj novoj formi. Fiorucci revival kampanju isporucio je magazin
The Business of Fashion (BOF) koji ima globalni znacaj kao esencijalni dnevni izvor informacija
o modnom svijetu. Smatra ga se globalnim radi publike rasprostranjene u ¢ak 200 zemalja, a
naziv ¢asopisa upucuje na analiticko i promisljeno prouc¢avanje mode kao djelatnosti. Urednistvo
BOF-a svakodnevno se bavi proucavanjem poslovne inteligencije modne industrije i prati
rastuce dizajnere, tehnologije i globalne brendove ¢ije je poslovanje oblikuje modnu industriju i
sire. Ako je fotografija materijalni, denotativni prikaz, onda je moda konotacija sa svojim
znaCajem i smislom. Pri tome se odvija intenzivan spoj slikovnog i jezi¢nog znaka, to jest
slikovni nadomjesta jezi¢ni te ¢emo se u analizi modne fotografije sluziti vizualnim kodom kao

temeljnim.

Iza reklame uvijek postoji ono drugo, a to je moc¢ koja moze biti kulturalna, drustvena i politicka
Sto znaci da je ideologija reklamne (modne) fotografije u manipuliranju svijesti promatraca.
Temeljna denotativna i konotativna dvozna¢nost jezi¢nog koda sada je u slici. Obzirom na
promjenu paradigme u kojem je videnje svijeta modernizirano i u znaku vizualnosti, logican
slijed je taj da se jezik pretoci u ti§inu i promatranje. Denotativni prikaz kao materijalna struktura
jezika u suvremenoj modnoj fotografiji naj¢e$¢e nosi samo ime autora i ideologiju nastanka
odredene kolekcije. Puki opisi slika viSe ne postoje, sada je apsolutno konotacijsko znacenje u
modi i u promatracu. Vizualni kod je temelj, a povijesno-kulturalno znanje je potrebno za dublje
razumijevanje slika. Na primjer u Fioruccievoj kampanji takoder nailazimo na talijansko kao
oznacitelja oznacenog $to bi ovom slucaju bila prugasta majica, ali i kvaliteta vintage proizvoda.
Crveno bijele pruge prepoznajemo kao oznacitelj ratnih talijanskih brodica, za vrijeme Drugog
svjetskog rata. Pruge su bile aplicirane radi bolje vidljivosti iz zraka prilikom bombardiranja
neprijatelja te se kasnije uzorak preformatirao na razne odjevne i uporabne objekte kao odredeni
suvenir i slavljenje ratne povijesti. Kontekst je veza oznacitelja i oznacenog, a veza brandirane
majice i talijanskog je poznata vjerojatno samo odredenim promatra¢ima, stoga valja napomenuti
kako oznaceno moze bit i erotizacija na fotografiji, a oznacitelj joj moze biti prikazana Georgia
May Jagger, kéi Mick Jaggera. Georgia Jaggera odabrana je ciljano radi dodavanja i Sirenja

znacaja. Kako se radi o kolekciji koja predstavlja revival kampanje iz 1977. godine, nazvane

3 revival (eng. ofivljavanje,preporod) —proces unutar kreativnih industrija sastoji se od novog nacina izvebe i
promocije sadrzaja koji ima svoju povijesnu vrijednost, ali se smatra ugrozenom ili ne postoje¢om.
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Studio 54. sudjelovanje G.M. Jagger nosi simboli¢no znacenje, posto je njen otac i ikona rocka
¢esto pohadao kultni klub Studio 54 poznat kao epicentar hedonizma. Znak ima odredeni smisao
u odredenom kontekstu, a kontekst ovisi o ideoloskoj konstrukeiji kulturalnih markera, to jest
drustvenih normi u odredenom podrucju. Stoga oznacitelja i oznacenog u modnoj fotografiji ima
pregrst, posto se radi o fenomenu koji nije strogo definiran 1 sukladno tome, podloZan je raznim
tumacenjima. Neizbjezno podruc¢je Barthesove semiotike uopce opisuje funkcija mita koristena u
svrhu mitskog ¢itanja prikaza. Oznacitelj, oznaceno i znak ¢ine mitski trio te znak mu predstavlja

smisao, oznacitelj formu, a oznaceno koncept.

Slika 4. : Fiorucci, revival kampanje iz 1977. godine: Daytime Studio 54, BOF, 2019. godina
https://thisisbeautymart.com/wp-content/uploads/2017/09/Screen-Shot-2017-09-11-at-12.13.30-600x289.jpg

Slika 5.: Fiorucci, Daytime Studio 54, 1997. godina
https://www.hungertv.com/wp-content/uploads/2018/07/Screen-Shot-2018-06-21-at-17.29.10-929x523.png
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Na primjeru revival kampanje, znacenje slike bilo bi promijenjeno kada bi model bio na primjer
crne rase, obzirom da talijanicitet, kao i1 oznacitelje ostalih europskih kultura jo§ uvijek
percipiramo blizima bijeloj rasi. Forma (oznacitelj) u modnoj kampanji je prethodno spomenuti
talijanicitet i$¢itan u prugastoj majici koja predstavlja koncept (oznaceno) u ideji vinteage mode,

a smisao (znak) nalazimo u modnom prikazu i ozivljavanju branda.

"Ne postoji Cisto, nekodirano iskustvo stvarnosti. Slovo postoji, ali ovisi 0 kodovima znacenja ili
sistemima znacenja, kao Sto je to jezik, primjerice. Kodovi i znakovi ne postoje sami po sebi ili
sami od sebe, ve¢ su povijesno 1 drustveno specificirani odredenim namjenama koje se nalaze

ispod njihova povrSinskog tumacenja." (Grui¢,2018:78)

Sustav kroz koji se reklamna slika formira, pozicionira intenciju kojom je prozeta kao svrhu
nastanka metajezika te je to njezin suvremeni jezi¢ni kod koji sada sadrzi politicke, drustvene i
kulturalne faktore radi lakSeg simboli¢kog i$¢itavanja slike. Svi pojmovi semiotike su upisani u
reklamne slike i digitalne slike danas, koje sluze kao ¢iste informacije. Barthes se bavio
analognim dobom kada je ras¢lamba oznacenog i oznacitelja, te kodova slike bila selektivna, no
danas su estetska, znacajna i simboli¢na funkcija modne fotografije upisane u vizualni kod Kkoji

postaje glavni posrednik komunikacije.

3.1 Tekst i slika

Niz konotacijskih procedura utjece na nastajanje drugog znacenja poruka unutar fotografije, dok
je fotografija sama uvjetovana stupnjevima produkcije. Tehni¢ko tretiranje 1 izlaganje,
uokvirivanje i prezentiranje, dio su kodiranja fotografskog analogna (poruke bez koda) no Sest
kategorija kontirane poruke bazirano je na umjetnickom tretmanu fotografije, koje prili¢i upravo
retorici slike. Trik efekti, poza (polozaj lika), smjestaj fotografije, tehnicki aspekti fotografije,
estetika 1 sintaksa (promjenjivi znacaj diskursa unutar slike i oznacitelja konotacije) glavne su
procedure konotacijske poruke koje su otvorene intervenciji teksta koji prati fotografiju. U eseju
Tekst i slika, Barthes uvodi tekst kao opisni dio fotografija u tisku. Dok danas na takve primjere
nailazimo putem raznih platformi i online ¢asopisa (Complex, i-D, Instagram) u kojim vrijedi
isto pravilo kako pri stvaranju takvog konteksta tekst jo§ uvijek utjeCe na razumijevanje

pragmati¢ne intencionalnosti slika koje su posredovane konotativnom porukom.
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Mogucénost naknadnog dodavanja teksta fotografijama je sveprisutna ali uz tri bitne napomene
koje moraju biti u¢injene u tom kontekstu. Prvo, tekst predstavlja parazitsku poruku osmisljenu
kako bi kontirala sliku i "ubrzala" je uz dodatne oznacitelje drugog reda, to jest slika u tom
slu¢aju viSe ne ilustrira rijei §to ujedno predstavlja vazan povijesni preokret. Tada rijeci
strukturno pripadaju slici kao njeni paraziti, a preokret ima svoju cijenu: tradicionalni pristup
ilustraciji slike koji je postojao kako bi joj povratio denotaciju glavne poruke, postaje konotator.
Slika ne dolazi realizirati tekst, ve¢ je tekst taj koji mora dovesti do sublimacije i
racionaliziranja. Informacijska vrijednost, koja je naknadno dodana ¢ini se duboko zasnovanom
na denotativnoj poruci i njenom odnosu na sekundarni tekst. Ranije je slika ilustrirala i
pojasnjavala tekst, danas tekst ucitava znacaj kulture, morala i maste u sliku i opterecuje ju
(Barthes, 1977). Odnos slike i teksta (slika 6.) ja¢i je no ikada prije. Konotacija se sada
dozivljava kao prirodna rezonancija temeljne denotacije koja je konstruirana fotografskom
analogijom, stoga smo suoceni s naturalizacijom kulturnog. Drugo, prezentacija teksta utjeCe na
konotaciju. Manje odstupanje teksta od slike, ¢ini ju manje konotacijskom i ne ostavlja puno
prostora za skrivene poruke i znaCenja. Ako govorimo o slikama bez koda, fotografijama
denotacije, tada jezik i njegova konotacija postaju nevini. Suradnja i ukljucenost slika i teksta
nikada nije u potpunosti moguca, obzirom da se radi o dva suprotna medija sa svojom
jedinstvenom strukturom, no prisutni su stupnjevi spajanja. Opis ima manje o€iti efekt konotacije
I stapanja sa slikom, za razliku od naslova ili ¢lanka koji vizualno i znac¢ajno odstupaju od slike
skoro opipljivo. Naslov naglasava sliku, ¢lanak je vizualno udaljeniji, prvi dijeli pogled i lomi
fotografiju, a drugi odvaja sadrzaj od slike i zahtjeva od Ccitatelja ukljucenost te ima mo¢

dupliciranja slike i ukljuéenosti u njenu denotaciju.

Pri kretanju od jedne forme do druge, novonastali oznaceni razvijaju Se kao i njihova veza sa
oznaciteljima konotacije slike, stoga tre¢i osvrt koji se veze na ideju slike i teksta naglasava kako
nije moguce da rijeci dupliciraju znacenje u slici. Takva veza pojacava skup konotacija prisutnih
na fotografiji, medutim znakovi se mogu naknadno razviti iz teksta i naknadno vratiti u sliku,
djeluju intenzitetom koji ostavlja dojam da je takav znak denotiran u slici. Jedan od primjera koji
autor navodi je ¢lanak sa fotografijom kraljice Elizabete i princa Filipa s naslovom "Bili su blizu
smrti, njihova lica to i dokazuju". U trenutku kada je fotografija stvorena, princ i kraljica nisu bili
upoznati sa nesre¢om koji su izbjegli. Verbalne poruke, naslovi u jednom tonu, prate fotografije

koje odaju suprotni dojam od onoga Sto piSe i stvara kompromisne poruke. Suprotnost izmedu
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slike i teksta potice fenomen kompenzacijske konotacije, tada poruke ulaze u kompromis

konotacije koja ima funkciju ocuvanja i regulacije slobodnog kretanja znacenja.

Slika 6.: Vogue, prosinac, U modi-u ljepoti, 1977. godina

https://archive.vogue.com/article/1977/12/01/in-fashion-in-beauty-what-looks-the-best-everywhere

Doseg slika u suvremenoj kulturi i modi formira svoju konacnu prezentaciju u medijima uz
pomo¢ ikona (eng. icon) iz svijeta popularnih umjetnosti i biznisa. Naslovnice raznih medija i
formata, reklame ili pak oboje u sluzbi su vizualnog identiteta koji navodi na vecu ukljucenost
(eng. engagement) i prodaju casopisa u online ili opipljivom izdanju. Analiza reklamnih slika
broji niz pojmova iz svijeta jezika i analize teksta. Slika posjeduje svoj jezik koji nastaje
koristenjem raznih postupaka u vizualnoj i konceptualnoj interakciji umjetnika, korisnika i
medija. Kada bi se pokuSao locirati izvor stvaranja vizualnog sadrZzaja u svijetu marketinga,
reklama, kampanja i kupovnog sadrzaja na drustvenim medijima i sliénim primjerima vizualnih

reprezentacija produkt dizajna, onda bi se trebalo vratiti nekoliko desetlje¢a unatrag. Letrizam* u

4 Letrizam (fra. lettre: slovo) — francuski avangardni pokret utemeljen 1940-ih u Parizu. Pokret proizlazi iz ideje da
su mu sva rana djela proizasla iz fokusiranosti na slova i druge vizualne i govorne simbole. Letristicka djela bila su
primijenjena na sva podrucja umjetnosti i kulture, ponajvise u filmu, slikarstvu, poeziji i politickoj teoriji. Pokret
sadrzi teorijske korjene u dadaizmu i nadrealizmu.
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vizualnoj umjetnosti, u tu kategoriju je takoder smjestena modna reklama, prepoznatljiv je kao
¢in razbijanja forme jezika na vizualne i estetske jedinice s umjetni¢kom naravi. Dinami¢ni
sklopovi u kojima su slova koristena poput linije i likova, dali su slovima svojstvo slikovnog i
reprezentativnog, ne samo jezi¢nog. Najces¢i primjeri uzorkovanja teksta kod letrista postali su
primjenjivi u svijetu digitalija (slika 7.) obzirom da se radi o jednostavnim, ali efektivnim
postupcima, poput stvaranju kontrasta uz razliite debljine teksta-slova izmedu viSe cjelina.
Stvaranje radova formiralo se uz kontrast masnih (eng. bold) i klasi¢nih ili velikih i malih slova,
uz mijeSanje razli¢itih grafema (eng, font). Stvaranje efekta prisutno je uz Sarenu paletu unutar
jedne cjeline, igrom varijacija veli¢ina, interpunkcija i kombiniranjem vise tonova koji su ¢esto
simbolicki vezani uz ono $to predstavljaju (na primjer, zelena boja simbolicki je prikaz za ideju
obnovljivosti). Upravo tretiranje jezika, to jest slova i rijeci na isti na¢in kao Sto je tretiran svaki
drugi dio forme slika i grafika djeluje na promatraca, koji je u konacnici potrosac. Svaka
reklamna slika otvoren je sustav znacenja, stoga je svaki estetski doprinos, samo dodatni moment
djelovanja reklame kroz ve¢i broj filtera koje osoba mora pohraniti te zatim procesuirati, $to ju
na posljetku vjerojatnije veze s produktom koji reklamna slika predstavlja. Logotip posjeduje
znacajnu ulogu u svijetu kapitala, s naglaskom na svijet mode i autoindustrije. U kampanjama i
ostalim prikazima koji sadrze intenciju, koristenje logotipa pripada stvaranju viseslojnosti kojoj
prethode svi preostali faktori vizualnog identiteta. Na slici 8. znak marke Champion sadrzi
trostruku ulogu: prvo cijeli logotip zamjenjuje englesku rije¢ champion koja znaci pobjednik,
drugo isti logotip predstavlja samog sebe, tre¢e slovo ¢ takoder sluzi kao rampa skejteru koji se
"usuduje biti pobjednik” §to je i sama premisa cijelog prikaza. Cesta pojava mijesanja doslovnog
i semantickog uz pomo¢ logotipa, daje puno¢u znacaja i vizualno atraktivnog identiteta onoga na
Sto se odnosi. Ime proizvoda ili marke koji su uneseni u vidno polje tada pripadaju reklamnom
izrazu s ciljem povezivanja iste marke kojoj logo pripada i potrosaca na nac¢in da je brand marka
povezana sa odredenom osobinom. Jedna od glavnih ideja suvremenog marketinga i ekonomije
koja doprinosi ve¢em engagementu® publike jest da je sav dostupan sadrzaj, koji postoji u svrhu
prodaje, izgraden uz nekolicinu klju¢nih faktora, a vode¢i je empatija (jedan od vodeéih
primjera je Svedska robna kuca IKEA). Idu¢i vodeéi faktor je vizualizacija sebe, potroSaca s

objektom koji je predstavljen. Spomenuti nacini na koje su logotipi ukomponirani u sliku podizu

5 engagement (eng.) - uvaZeni naziv za angazman korisnika na drustvenim mreZama i platforma koje koriste razne
analiticke programe u svrhu poboljSanja usluge
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svijest oko brenda i dio su gradenja slike brenda, $to su takoder dva temeljna podrucja u
marketinskoj 1 PR industriji. Medu vizualnim intervencijama, ¢esto se nalaze interpunkcijski
znakovi koji upuéuju na organizacijsku preglednost reklamnog sadrzaja. Znak zvjezdice, zna se
nalaziti uz naslov i najcesce se referira na odredenu stranicu koje se tekst ti¢e ili upucéuje na
objasnjenje koje se nalazi na drugom dijelu stranice, dok uvodenje interpunkcijskih znakova
koji su multiplicirani (slika 7.) nosi ulogu naglasavanja ekskluzivnosti i bitnosti naslova.
Viseslojnost u reklamnim naslovima i reklamama uvelike ovisi i o prezentaciji teksta, vizualnoj i
interpunkcijskoj, stoga poruka koju naslovi uz pridodanu pomo¢ fusnota proizvode, postaju
kljuéni u umjetnoj proizvodnji misljenja i stvaranju jedinstvene poruke reklama. Specifi¢an
primjer vezanja ljudske prirode s medijem je putem stvaranjem asocijacija proizvoda i njegovog
svojstva ("Brzzzzzzo" rjeSavanje komaraca uz Raid i "S§iSumece" tablete). Rimovanje,
asocijacije uz stvaranje poveznica osjetila i iskustva uz koriStenje onomatopeje, utjeCu na
formiranje subliminalnih ¢imbenika koje reklama nosi u svrhu temeljitog uc¢inka, putem unosenja
u osobni prostor. Sto je veéi broj vizualnih i prezentacijskih uvjetovanja, time je teritorij za
stvaranje slobodno proizvedenog misljenja, manji. Sve informacije koje djeluju pri prenosenju
intencije reklama, pomno su formirane. One nisu iskljucivo u sluzbi prodaje i zarade na
proizvodu koji je prikazan, ve¢ mogu biti same sebi svrhom. Kako $to su na primjer naslovnice
Casopisa ispunjene nizom obecavajucih 1 bitnih ¢injenica koje ¢ine Zivot Citatelja ispunjenijim,

kao Sto to potencijalno ¢ini i nova modna x kolekcija.

Barthesovo polaziste o fenomenu mode kao sistema temelji se na sustavu medusobno povezanih
odredbi i zakona. Sinkrono stajaliste, naizgled ograniavajuce, ipak otkriva objekt analize i
nacela 1 zakone koji djeluju u diskursu. Jezik mode je Barthesov put pronalaska znacenja koje
moda nosi, ali prvenstveno je proces iznoSenja ideje u kojoj je lingvisticka metoda aplicirana u
svrhu analize mode i dokazivanja njene oznac¢ne prirode. "..doing theory in the guise of science"
(Stafford,Carter,2006:10) paradigmatski mijenja metodu proucavanja i stvaranja reklamne slike

namijenjene alijeniziranom potro$acu u svijetu kodova.
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Slika 7.: Complex, kolovoz/svibanj 2005. godina, Terry Richardson

https://www.complex.com/pop-culture/2012/03/gallery-10-years-of-complex-covers/42

Slika 8.: Champion, kampanja 2018. godine
https://workingnotworking.com/projects/160948-dare-to-be-champion
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4. PROSTOR SUSRETA SUVREMENIH MODNO-REKLAMNIH INFORMACIJA

Kiber prostor "..omogucava apsolutnu prisutnost i interakciju mnogo korisnika, dopusta
smjestanje stvarnih i virtualnih stvarnosti, prikupljanje podataka na daljinu i upravljanje pomocu
teleprisutnosti te potpunu integraciju i uzajamnu komunikaciju s nizom inteligentnih proizvoda i

okolina u stvarnom prostoru." (Vertovsek,2018: 100)

Pojmovi kibernetike bili su predmetom kritike do 1990-ih radi utopijskog i istovremeno
distopijskog momenta, no od tog razdoblja su se virtualni kiberprostor i stvaran prostor prozeli u
jedno, virtualnu stvarnost . [zmjena informacija i komunikacije je brza i efikasnija no ikada prije,
a prostor kretanja i tjelesnosti dozivljavaju novu netjelesnu stvarnost. Putanja informacije vise
nije u razmjeru s bioloskim kapacitetima spoznaje i shvacanja, ve¢ je svojim brzim stvaranjem i
nagomilavanjem, primorala suvremenog covjeka na Sirenje percepcije znanja i postojanja u

bioloskom tijelu uz dodatnu ekstenziju (ugradenu ili prijenosnu).

Norbert Wiener 1948. godine objavljuje Kibernetiku koju je napisao s ciljem da obradbu
informacija u elektronickim napravama usporedi s kognitivnim procesima u ljudskome mozgu.
Stvorio je opéi okvir nudi jedinstvenu teoriju za obuhvacanje ponaSanja kako ljudskih bica tako i
strojeva. Model sustava koji se pritom razmatra (kiberneti¢ki sustav) podijeljen je na tri djela. Na
jedinicu koja interpr