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SAZETAK

Vizualna komunikacija je vazan dio prenoSenja poruka u svakodnevnom zivotu.
Emocionalna poveznica dizajna 1 prenosenja poruka, kao pozitivna strana komunikacije, ujedno je
1 slabost kod stvaranja sadrzaja za korisnike. U ovom radu ¢e se definirati vizualna komunikacija.
Od samih pocetaka pojave u povijesti, preko revolucija koje su ju definirale, kao i utjecaji koji su
odredili njeno danasnje poimanje. Takoder, definirati ¢e se pojam vizualne pismenosti, te kako
nepoznavanje iste dovodi do vizualne dezinformacije i iluzije realnosti, ponajvise na drustvenim
mrezama. Definirati ¢e se osnovni elementi i sam proces oblikovanja sadrzaja. Boje su bitne u
psihologiji vizualne komunikacije, te ¢e se njihove karakteristike povezati sa znacenjem u
vizualnoj komunikaciji. Sljedece, definirati ¢e se mediji i medijska manipulacija, te ¢e se povezati
sa vizualnom komunikacijom, koja je zapravo upravlja¢ manipulacije. Bitan element medijske
manipulacije su reklame 1 oglasi, ponajvise u digitalnom okruzenju i novinskim prilozima, gdje su
dugo vremena one bile dio prikrivenog oglasivanja. Sljedece, objasniti ¢e se razlika izmedu
tiskanog i digitalnog okruzenja i kako utjeCe na emocije korisnika. Proucavanjem na duzi
vremenski period od 6 mjeseci, direktno ¢e se usporediti razlika vizualne manipulacije u tiskanom

1 digitalnom okruZenju te donijeti zaklju€ak na osnovi proucenog.

Kljucne rijeci: vizualna komunikacija, vizualna pismenost, mediji, medijska manipulacija,

drustvene mreZe, vizualna manipulacija.



1. UVOD

Vizualna kultura je pojam koji definira drustvo. Ona kroz proucavanje djela humanistickih,
drustvenih znanosti kao i povijesti umjetnosti direktno utjece na ono sto ¢ovjek vidi, i time na ono
Sto stvara. U stvaranje se ubrajaju oglasi, arhitektura, fotografije, filmovi, slike, odje¢a odnosno
svaka vrsta sadrzaja, koja komunicira vizualnim podrazajem. Njihovim usredotoCivanjem na
proizvodnju, percepciju i namjeru utjeCe se na ekonomske, drustvene i1 ideoloske aspekte. Pitanje
odnosa gledatelja i sadrzaja pokazuje koliko su vid, znanje i mo¢ povezani, te zajedno Cine krug

vizualne komunikacije.!

Vizualna komunikacija je uobicajeno okruZenje u danasnjem modernom dobu. Okruzeni
ekranima, te lako dostupnim informacijama, ona postaje glavni oblik pojednostavljenja 1
prenoSenja istih. Mediji imaju klju¢nu ulogu u prenoSenju informacija. ProSlo stoljece je
obiljezeno razvitkom medija, koje danas ponajvise koristimo. Obiljezeno je inovacijama koje su
pomogle da se Sto razumljivije shvati sadrzaj koji se prenosi. Prvobitno, novine su bile jedne od
glavnih sredstava za prenoSenje dnevnih informacija, stoga vaznost vizualnog sadrZaja potjece od
njih. Vizualna komunikacija se razvijala kroz povijest. U drugom poglavlju ¢e se nabrojati neke
od glavnih povijesnih razdoblja, koja su pridonijela inovaciji vizualnog sadrzaja. Sami pocetci
sezu od paleolitika, a kasnije se pretvaraju u ideje, koje se mogu slikovno prenijeti. Razvijanjem
drustva, razvijale su se i tehnike vizualnog sadrzaja. Jedno od najznacajnijih doba, koja ima
danasnji utjecaj, je doba industrijske revolucije koja je imala utjecaj na razvitak tehnologije u
modernom dobu. Velikim tehnoloSkim inovacijama, uvelike se olakSalo stvaranje vizualnog
sadrzaja. Vremenom, tehnologija dolazi do korisnika, koji sadrzaj mogu sami stvarati 1 uredivati
na mobilnim uredajima. Globalizacijom i okruZenosti vizualnim sadrzajem, definiraju se teorije
vizualne komunikacije i vizualne pismenosti. Vizualna komunikacija u sebi sadrzi elemente
grafickog dizajna, kao procesa stvaranja druStvenog i1 korisnickog pogleda na sadrzaj. Ona utjece
na psiholoski 1 emocionalni aspekt videnog, koji direktno utjece na korisnika/gledatelja sadrzaja.
Vizualna pismenost je sljede¢i pojam, a objaSnjava se kroz shvacanje vizualne komunikacije 1

videnog sadrzaja. Potrebno znanje, shvacanje o videnom i utjecaj na korisnika, bitni su elementi,

' Usp. Joukowsky Institute for Archaeology. URL:
https://www.brown.edu/Departments/Joukowsky_Institute/courses/artinantiquity/7158.html (2021-09-24)
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jer se Cesto sadrzaji mogu manipulirati. Manipuliranjem se prikazuje iskrivljena slika stvarnosti,

odnosno neki idealan svijet ili lo$ svijet. Manipuliranjem je time stvorena umjetna iluzija realnosti.

U sljede¢em poglavlju, objasniti ¢e se principi oblikovanja vizualnog sadrzaja. Koji su osnovni
elementi oblikovanja i dizajna, koji se koriste kako bi se stvarao vizualni sadrzaj, te kako se isti
koriste za naglaSavanje odredenih elemenata u sadrzaju. Kako odredene boje djeluju na korisnika,

Sto one emocionalno znace, 1 na kraju, koji je put stvaranja samog sadrzaja.

Kao $to je ve¢ navedeno, mediji su primarni dio vizualne komunikacije, koji se direktno
povezuju s dijeljenjem. U sljede¢em poglavlju, definiraju se mediji i objasnjava njihova
problematika u odnosu na sadrzaj koji prenose. Ovdje je velika vaznost reklama koje se pojavljuju
u tiskanim medijima, ali ponajviSe na digitalnim medijima, gdje nemaju ogranicenje kada i gdje
se mogu pojaviti. Problem se javlja kada dolazi do prikrivenog oglaSavanja i hibridnih poruka,
koje korisnici nisu nuzno svjesni da postoje, a direktno utjecu na njihovo emocionalno poimanje
procitanog. Naposljetku, predstavit ¢e se komparacija vizualnog sadrzaja u medijima. Specifi¢no,
razlika izmedu tiskanih medija, ponajviSe dnevnih novina, te ¢e se usporediti sa mreZznim
stranicama 1 portalima, koji prenose jednaku vrstu informacija. Ovdje je dodana jo$ jedna
kategorija, a to su drusStvene mreze. Buduc¢i da su one dominantan oblik prenosenja bilo koje vrste
informacija, jednako mogu sluZiti, ako ne i azurnije, od dnevnih novina ili pak mreznih portala.
ZavrSno poglavlje donosi zaklju¢ak na osnovu cjelokupne literature i usporedbe, povezujuci

vizualnu komunikaciju 1 medije, ukljucujucéi i drustvene mreze, te donosi zavrsnu rijec.



2. VIZUALNA KOMUNIKACIJA I VIZUALNA PISMENOST

Vizualnu komunikaciju se moze jednostavno opisati kao prenosenje poruka i ideja u formi koja je lako
razumljiva svakome. Primarno je povezujemo sa dvodimenzionalnim slikama, koje sadrzavaju raznu
umjetnost, tipografiju, fotografiju, ilustraciju ili jednostavnije, oblike i boju. Da bi se shvatila vaznost

vizualne komunikacije, potrebno je shvatiti povijesni razvoj iste. Razvoj se dijeli u deset etapa:

1. Prva vrsta vizualne komunikacije, bile su slike u spiljama koje datiraju 40 000 g.pr.Kr. Dolaze
iz doba paleolitika i ve¢inom su locirane u Europi i Aziji. Do danas, stru¢njaci ne mogu odrediti njihovo
tocno znacenje, no pretpostavka je da su bile vaZzne za medusobno prenosenje poruka ili od religijske

vaznosti.?

2. Piktogrami, ideogrami i logogrami se pojavljuju 5000. g. pr. Kr. i predstavljaju koncepte, stvari,
mjesta ili dogadaje. To se postize kroz ilustraciju ideje ili slike, koju se zeli prikazati. [deogrami su graficki
simboli, koji predstavljaju ideju umjesto recenice ili skupinu slova, dok logogrami predstavljaju rijec ili

morfem. 3

3. Prva slozena funkcionalna abeceda, pojavljuje se u Egiptu 2000. g. pr. Kr. i predstavlja jezik
koji je stvoren od strane Semitskih radnika. Vecina modernih abeceda, u nekoj svojoj formi potjecu ili su

bile pod utjecajem Egipatske abecede.

4. Srednjevjekovna Europa uvela je koristenje iluminiranih ili oslikanih knjiga koje su uz tekst,

sadrzavale razne dekoracije ili ilustracije. °

5. 15. stoljece bilo je stoljece izuma tiskarskog stroja (Johannes Gutenberg), koji donio revoluciju

u umnoZavanju teksta i prenoSenju poruka. ¢

6. Renesansa donosi novi milje, u kojem komunikacije nisu samo primanje poruka ¢itanjem, ve¢ i
prenosSenje istih pisanjem osobnih dnevnika, biljeznica sa istrazivanjima, blokova za crtanje i sl. Tada se

javlja vaznost pisanja i kaligrafije, umjetnosti pisanja.’

2 Sutori. URL: https://www.sutori.com/story/history-of-graphic-design-visual-communication--
EEVXjU88wpBr55W5isdM4WXJ; Lisettewillemsen. URL:
https://lisettewillemsen.wordpress.com/2012/03/03/history-of-visual-communication/ (2021-09-18)
3 Usp. Sutori. Nav. djelo.

4 Usp. Sutori. Nav. djelo.

5 Usp. Sutori. Nav. djelo.

6 Usp. Sutori. Nav. djelo.

7 Usp. Sutori. Nav. djelo.
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7. Industrijska revolucija donosi velike tehnoloske, socioekonomske i kulturne promjene. Takoder,
donosi i restrikcije u nacinu prenoSenja sadrzaja na papir,koje moraju biti u odredenim nefleksibilnim
marginama, kako bi pomicna preSa mogla reproducirati tekstove i ilustracije. U slikama i ilustracijama se

gubi sloboda umjetnika, budu¢i da umjetnike preuzimaju strojevi. ®

8. Konstruktivizam je bio umjetnicki i arhitektonski pokret u Rusiji od 1914. godine pa nadalje.
Izraz konstruktivizam koristi se za predstavljanje umjetnosti kao instrument za prenoSenje drustvenih

poruka. °

9. Modernizam se pojavljuje krajem 19. i pocetkom 20. stolje¢a. To je trend, koji potvrduje moé
koju ljudi posjeduju da oblikuju, poboljSavaju i stvaraju svoje okruZenje, uz pomoc¢ tehnologije, znanja, i
eksperimentiranja. Modernizam je usao u popularnu kulturu, idejama i umjetnosti, koja se pojavljuje u

reklamama, logotipima i vizualnim simbolima koji se koriste u medijima. '°

10. Moderno doba, za kojega mozemo re¢i da je revolucionirano, s pojavom osobnih racunala koja
su postala dostupna masama. Stvaranjem programa, razvojem i unaprjedivanjem istih, donijelo je nove
mogucnosti u dizajnu, time §to je cijeli proces stvaranja pojednostavljen u procesu uredivanja, kreiranja i

objavljivanja. !!

Vizualna komunikacija je u¢inkoviti proces prenosenja informacija putem grafickih, odnosno vidno
osjetnih elemenata. U¢inkovita je vrsta komunikacije, jer pomaZe u prenosenju vise od same ideje, smisla
i poruke, §to je kljucni element strategije svakog marketinskog sadrzaja. Vizualizacija pomaze u izazivanju
emocija u korisniku koji gleda u neku grafiku, $to je klju¢na stavka u prenosenju poruke, budu¢i da ima
vece 1 snaznije znacenje osim prvobitnog. Prilikom stvaranja vizualnog sadrzaja, potrebno je imati na umu

nekoliko kljuénih stavki, koje utje¢u na jad¢inu poruke koju se Zeli poslati.'?

Prvo, korisnici imaju ograni¢enu pozornost i interes. Prema studiji provedenoj od strane Microsofta
2015. godine, korisnik ima pozornost 8 sekundi, prema kasnijim istrazivanjima 2019. i 2020. godine trend
pozornosti polako pada godinama, te je on bio od 3 — 5 sekundi 2019. godine. Stoga je potrebno Koristiti
vizualnu komunikaciju kao alat, kojim se treba oblikovati sadrzaj, tako da bude znacajan za rjeSavanje
problema bez odvlacenja paznje. Vizualni sadrzaj bi trebao drzati fokus korisnika, te vratiti put shvac¢anja

na ideju koju se prenosi.'

8 Usp. Sutori. Nav. djelo.

% Usp. Sutori. Nav. djelo.

10 Usp. Sutori. Nav. djelo.

' Usp. Sutori. Nav. djelo.

12 Usp. VISME. URL: https://visme.co/blog/visual-communication/ (2021-09-02)
13 Usp. VISME. Nav. djelo.
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Druga bitna stavka je stvoriti sadrzaj koji bi bio lako pamtljiv. To je bitno u poslovnim vodama, gdje
je bitno biti jedinstven i zapamcéen. Kada bi se povukla direktna poveznica sa druStvenim mrezama i
medijima, generalno, obicno sadrzaj koji iznenadi korisnika na pozitivan ili negativan nacin, nesto je o
¢emu Ce se dalje dijeliti i komunicirati. To je i najées¢a poslovna taktika korisnika Instagrama, koji stvaraju

sadrzaj, promoviraju¢i sebe kao brand.'*

Trece i posljednje, korisnik koji gleda sadrzaj u medijima, mora odluciti da li videno ima nekakvo
znacenje, naravno pozitivno ili negativno. Ako sadrzaj s porukom ima znacenje s kojim ¢e se korisnik
poistovijetiti (npr. Fotografija Zivotinje iz Azila), tada ¢e sadrzaj korisnik zapamtiti, a postoji moguénost da

se mozda u buducnosti, ponovno vratiti na mjesto gdje je pronaiao spomenuti sadrzaj.'®

Elementi vizualne komunikacije dijele se na tri strategije. Prva strategija je kontroliranje osnovnih
elemenata poput: oblika, njegove veliCine, boje, pozicije i1 orijentacije. To su dio grafickih elemenata,
kojima se stvara sadrzaj. Navedeni se koriste za stvaranje: kontrasta, repeticije, blizine i poravnanja u
kompoziciji. Nadalje, ono se stvara da bi se komunicirala: hijerarhija, grupiranje i sekvenca sadrzaja, koje

korisnik/gledatelj vidi.'

2.1 VIZUALNA PISMENOST

Vizualna komunikacija, u svojem procesu prenosenja, objedinjuje i pojam vizualne pismenosti. Sam
pojam vizualne pismenosti se javlja tijekom 1950-ih godina pros§log stolje¢a, u pismenim analizama i
osvrtima na filmove. Vizualna pismenost je nastala u ideji, da komunikacija ovisi o zajednickim
konvencijama, koje se mogu usporediti sa srodnosti sintaktickim i semantickim pravilima pisanog jezika.
Tako i vizualna pismenost, ima svoja pravila kompozicije i uredivanja, koja stvaraju i objasnjavaju
znacenje. Prema definiciji, vizualna pismenost je skupina vizualnih kompetencija, koje omogucéuju da
pismena osoba uspjesno razlikuje tumacenje radnji, oblika, ili simbola koje vidi. Koristenjem istih, osoba
je sposobna komunicirati s drugima, te shvatiti i uzivati u slikovnim prikazima. Navedene kompetencije
koriste se za stvaranje smisla u videnom sadrzaju. Postavlja se pitanje, moze li se videnim sadrzajem
manipulirati, tako da osoba krivo protumaci videno, kao i pitanje, moZze li se osoba oduprijeti vizualnim

manipulacijama i mo¢i vizualnih medija koje svakodnevno koristi.!”

14 Usp. VISME. Nav. djelo.

15 Usp. VISME. Nav. djelo.

16 Usp. Professional Communication Society. URL: https:/procomm.ieee.org/elements-of-visual-communication/
(2021-09-02)

17 Usp. Messaris, Paul. Visual Literacy vs. Visual Manipulation. Critical Studies in Mass Communication,
University of Pennsylvania, 11(1994) (2), 181-203. https://doi.org/10.1080/15295039409366894 (2020-09-26), str.
183.
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Elementi ovog obrambenog aspekta vizualne pismenosti, donekle se razlikuju, ovisno o kojoj se vrsti
vizualne manipulacije radi. U slucaju vizualnih medija, to¢nije drustvenih mreza, oglasavanje se smatra
uvjerljiva uporaba vizualne pismenosti. Da bi se odredila priroda uporabe vizualnih poruka, vazno je
upoznati se s uredajima i platformama na kojima se odvija tok prenosenja informacija, jednako tako i
korisnike koji koriste iste u svakodnevnoj uporabi. Prema Messarisu, razlicite kategorije korisnika, poznaju
platforme vizualnih medija, te se njihova percepcija znatno razlikuje u medusobnom odnosu. Fokusiranost
na tehnike oglasavanja na druStvenim mreZzama, znatno se razlikuju, zbog percepcije onog ,,svjesnog i
nesvjesnog,* odnosno implicitno i eksplicitno predstavljeno ili prikriveno, kroz razne tehnike manipulacije.
Dva znacajna oblika manipulacije su izmjena fotografije pomoc¢u raunalnih programa, te sceniranje
postojecih fotografija, koje se predstavljaju kao autenti¢ne. Tu se javlja neizbjezna vizualna selektivnost

pozornosti, na slikovne prikaze, koje korisnik vidi i pamti.'8

2.2 VIZUALNA DEZINFORMACIJA KAO KOMUNIKACIJA

Vizualna manipulacija je rezultat direktne izmjene sadrzaja ili dodavanja sadrzaja, koji nije dio
originalnog prikaza. Cilj manipulacije je obmanuti korisnika, kako bi shvatio sadrzaj na iskrivljeni,
Cesto loS nacin. Vizualne odrednice, vezane za formiranje sadrzaja i slika, padaju u drugi plan
prilikom manipuliranja, budu¢i da percepcija ima ve¢i utjecaj na korisnika, a ne sama pravila.
Danasnje drustvo je postalo svjesno svakodnevnih manipulacija, no vaznost edukacije je velika
kao 1 razumijevanje kako se sadrzaj stvara. Specifi¢no, potrebno je shvatiti kako znacenje

kompozicije, boja, tipografije utjece na shva¢anje, cenzuru i filtriranje manipuliranog sadrzaja."

Messaris je 1994. u svojem c¢lanku, objasnio manipulacije koje direktno utjecu na Zelju 1
percepciju korisnika, te kako one djeluju na misli, stavove i osjeéaje.?’ Prvobitno je odabiranje
kuta iz kojeg se glavni subjekt na sadrzaju nalazi. To je popularna manipulacija, koja se Cesto
koristi u politickim reklamama i govorima. Time se osnazuje figura i prikazuje, na visoj razini od
one na kojoj se korisnik, koji gleda taj sadrzaj, nalazi. Poznati primjer je biv$i predsjednik
Sjedinjenih Americkih Drzava, Donald Trump. Svakodnevno su koristene fotografije gdje je on
prikazan na nekom poviSenom prostoru, centriran na slici, a gledatelj na nekom niZem polozaju.

Ovdje se javlja problematika vjerodostojnosti videnog, zapravo sama mo¢ fotografije i percepcije

18 Usp. Messaris, Paul. Nav. Djelo. Str. 184.
19 Usp. Messaris, Paul. Nav. Djelo. Str. 190.
20 Usp. Messaris, Paul. Nav. Djelo. Str. 200
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u digitalnom dobu.?! Posljednjih godina, trend osnaZivanja politi¢ara opada, te veéinom na
drustvenim mrezama prikazuju se kao obic¢ni ljudi, koji pokuSavaju nesto promijeniti. Ukoliko je
kut gledanja iznad subjekta, tada dolazi do izobli¢enja osobe i pojave cudnih oblika. Ovdje treba
naglasiti poveznicu izmedu oblika i znacenja, koja se o€ituje u razli¢itim kulturnim obrascima.
Sljedece, stvaranje asocijacije izmedu slike 1 objekta Zelje. Slike mogu biti prezentirane sa
razli¢itim drugim stimulansima, kako bi se povecala njihova privlacnost (primjer je slika auta
pored kojeg se nalazi privlacna Zena.) Nadalje, koriStenje skrivenih tehnika, kako bi se stvorilo
prikriveno uvjeravanje. Korisnici nisu svjesni tih tehnika i njihovih utjecaja na njih.
Najjednostavniji primjer je skrivena grafika u filmovima ili skrivene poruke. Obi¢no su takve
poruke u velikoj mjeri ocite, ali ih korisnik jednostavno ne primjecuje. Najces¢i primjer je,

politi¢ar koji promovira neki proizvod, gdje zapravo daje status tom reklamiranom proizvodu.

Sljedece je stvaranje vizualne dezinformacije, mijenjanjem sitnih detalja. Ovdje se ukljucuju
razna manipuliranja sa slikom, poput dodavanja, mijenjanja redoslijeda, zamjena te
preuvelicavanja izgleda osobe/subjekta na slici. Jednostavan primjer je retusiranje fotografija za
mrezne stranice, Casopise ili drustvene mreze. Korisnici koji gledaju taj sadrzaj, vide samo nesto
Sto je privlacno i1 oku ugodno, a ne obaziru se na ,,umjetan“ sadrzaj, koji se nalazi ispred njih.
Trenutni trend je objavljivanje retuSiranog sadrzaja na drustvenim mreZama, ¢ak i od strane
privatnih korisnika, ve¢ od tinejdZerske dobi. To je potpomognuto novim dostupnim aplikacijama
poput FaceTune, koje su lagane za koriStenje 1 dostupne za instaliranje na pametnim telefonima.
Potrebno je spomenuti i stvaranje nepostojec¢ih elemenata na fotografiji pomocu 3D grafike.
Sljedece je selekcija samo odredenog sadrzaja za prikazivanje. Ovdje se uvrStava i kreiranje
algoritama, koji prikazuju samo neki odredeni sadrzaj. Time se kontroliraju stimulansi korisnika.
Posljednje 1 ono najvaznije, je stvaranje iluzije da je sve stvarno a ne iluzija, kojom se pokuSava
manipulirati. Trenutno postoji mnostvo alata, aplikacija i programa, koji omogucuju uvjeravanje,

da je sve prikazano zapravo stvarnost.??

Na koncu, potrebno je spomenuti koncept vizualne inteligencije. Ona podrazumijeva kriti¢no

1 svjesno obradivanje i shvacanje videnog materijala, te shvacanje da sve Sto postoji ima

21 Usp. The Conversation. URL: https://theconversation.com/images-matter-the-power-of-the-visual-in-political-
communication-122281 (2021-09-02)

22 Usp. Eilam, Billie. Teaching, Learning, and Visual Literacy. London: Cambridge University Press: 2012. Str.
121-123
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emocionalni efekt koji ga prati. Kako bi se vizualna inteligencija uvjezbala, potrebno je shvatiti
osnovni koncept percepcije i shvacanja, da svijetlo utjece na receptore u oku koji zatim Salju signal
mozgu, koji to poistovjecuje sa slikom i emocijom. Ona implicira, da samo prepoznavanje ne znaci
nuzno i realnost videnog, vec¢ je na korisniku da koriste¢i svoj vizualni zdrav razum shvati, da je

videno stvoreno za njega.”’

2.3 ILUZIJA REALNOSTI

Kroz proucavanje medija, poput kinematografskog sadrzaja, reklama, druStvenih mreza,
vizualne varijable kao kompozicija i ideologija postaju centralna uloga. Uvodenjem idealiziranog
sadrZaja kao dio svakodnevnice, korisnik, odnosno gledatelj prestaje biti svjestan manipulacije. U
tom slucaju, korisnik se ne obazire na mogucnost fiktivnog i umjetnog sadrzaja koji gleda, te
podlijeZe iluziji realnosti, koja se svakodnevno nalazi oko njega. Sto je vise slika ili je koncept
pred korisnikom slozeniji, detaljniji, te u skupnom pogledu harmonijski napravljen, tada stvarnost
1 manipulacija nemaju veliku razliku, jer korisnik ne gleda $iru sliku, ve¢ ono $to mu je jednostavno
predstavljeno. Jednostavnost slike, kao sredstva za prenosSenje poruke, postaje zanemariva jer je

slika idealizirana i poruka koju bi trebala prenijeti esto je iskrivljena. 2*

2 Usp. Barry, Ann Marie. Visual Intelligence: Perception, Image, and Manipulation in Visual Communication. New
York: State University of New York Press: 1997. Str. 24-26.
24 Usp. Messaris, Paul. Nav. Djelo. Str. 195-197
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3. PRINCIPI OBLIKOVANJA VIZUALNOG SADRZAJA

Vizualni podrazaji se nalaze svuda u okruzenju. Neki se mogu smatrati dobro odradeni i
privlacni, a neki losi koji izazivaju lose emocije. Ljudi su vjesti u obradi vizualnih informacija, jer
covjeka primarno privlaci ljepota, a kroz vizualnu komunikaciju moguce je dati znacaj neCemu $to
se smatra lijepim. Definiranje vizualnog sadrzaja na jasan nacin, stvara privlacnost i dovodi nove

korisnike.?

3.1 ELEMENTI OBLIKOVANJA SADRZAJA U VIZUALNOJ KOMUNIKACIJI

Osnovni elementi kojima se oblikuje sadrzaj su tocka 1 linijja. Rudimentarna i osnova svega je
totka. Ona je najmanji element vizualne komunikacije i zapravo najmanja moguca oznaka.’°U
kreiranju sadrzaja, ona se moze koristiti u odabiru tona ili teksture. Tocka se takoder moze koristiti
u naglasavanju odredenih informacija. Slaganjem viSe tocaka u ravnini stvara se kretanje, odnosno
povlaci se linija.?” Linija je jedna neprekidna oznaka na povrsini. Ona moze biti geometrijska ili
organskog podrijetla, moZze biti debela ili tanka, zakrivljena ili ravna, iscrtana, istockana ili pak
solidna. Linija se koristi za naglasavanje bitnoga, dijeljenje kompozicije, stvaranje ili skiciranje
figure koja moZe biti tonirana linijama ili pak naglasena nekom teksturom. Linije se koriste za
kreiranje formi i oblika, ako je linija pod odredenim kutom. Linije mogu biti konturne ili obrisne,
kao 1 teksturne ili strukturne. Jedna od vaznijih uloga linije, je organiziranje prostora, koje je bitno

u mreZnim stranicama, za stvaranje mreZe u kojoj se oblikuje daljnji sadrzaj. 3

Ploha je dvodimenzionalni oblik koji ima svoju duzinu 1 Sirinu. Ona se percipira ovisno o
obojenju, nijansi ili teksturi. U vizualnoj komunikaciji, ploha ¢ini neki zatvoren prostor, omeden

granicama. Granice su najéesée naglasene obrisnim linijama. %’

Boja je, jednostavno receno, svijetlo koje je razli¢ito vidljivo oku. U cijelom spektru boja,
koriste se dva modela prilikom stvaranja sadrzaja. Aditivni model odnosno RGB, koji je prisutan
u ekranima. Odnosi se na tri boje i to crvenu, zelenu i plavu, koje svojim osvjetljavanjem ¢ine

bijelu, vidljivu na ekranu. Ukoliko je ekran taman, odnosno crn, to oznacava da niti jedna od tri

25 Usp. Design Box India. URL: https://www.designboxindia.com/elements-of-visual-communication/ (2021-09-05)
26 Usp. Markovi¢, Dragan. Cvetkovi¢, Dragan. Kosti¢, Zona. Tasi¢, Aleksandar. Osnovi grafi¢kog dizajna:
praktikum. Beograd: Univerzitet “Singidunum”, 2009. str. 14

27Usp. Markovi¢, Dragan. Cvetkovié¢, Dragan. Kosti¢, Zona. Tasi¢, Aleksandar.Nav. Djelo. Str. 14

2Usp. Mili¢i¢, Ivana. Uvod u dizajn i izdavastvo. Zagreb: Algebra, 2013. Str. 10

2 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 13
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boje nije osvjetljena, odnosno nema prisustva boje. Sljede¢i model je suptraktivni, odnosno
CMYK i on se koristi ve¢inom u tisku, tako Sto odbija svijetlost na papiru da stvori crnu. Boje koje
ulaze u CMYK su plava, ruzi€asta, zuta i crna (key.) Koristenjem boje prenosi se sadrzaj opticki i
emocionalno, te se ¢esto koristi boja, kako bi se izrazili trenutni osjecaji. Boje se takoder dijele na
primarne i sekundarne, kao 1 tople 1 hladne. Vazno je spomenuti i harmoniju boja, koja su bitne
prilikom stvaranja sadrzaja (posebice logotipa i vizualnog identiteta.) Takoder, s bojom se ne smije
mijesati termin ton, jer ¢esto se za hladne i tople boje koriste izlazi svjetlija i tamnija, $to nije
nuzno uvijek to¢no. Funkcija boje je odredena kulturnim aspektom, kao i emocionalnim efektom,
kojim se opisuje. Odnosi izmedu boja, utjecu na izgled sadrzaja, tako da Sto toplije boje obicno
¢ine sadrzaj blizim korisniku, dok hladne boje udaljavaju objekte od korisnika. Time se stvara

dubina i hijerarhija na sadrzaju.*

Sljedece, osobina boje, odnosno ton je varijacija intenzivnosti odredene boje. Ovdje je
slobodno i pravilno koristiti izraze tamnije 1 svijetlije. Prilikom diskusije o tonalitetu boje, mogu
se koristiti obiljezja poput: vrijednosti boje, postotku obojenja boje, samo obojenje i nijansa tona.
Takoder, ton se odnosi na raspon u monokromatskom polju, koje se moze primijeniti na sve boje
osim bijele. Ton se moze koristiti, kako bi se stvorila ili naglasila forma s linearnim ili radijalnim,
odnosno kruznim gradijentom, koji se ve¢inom koriste u digitalnim crtezima. Po prirodi, ton se
moze opisati sljedecim epitetima: dramati¢an, mekan, postupan te suptilan. Uloga tona, je stvoriti
hijerarhiju i kontrast izmedu svijetlih 1 tamniji podrucja, na sadrZaju koji mogu sadrzavati istu

boju. 3!

Tekstura se odnosi na povrSinu sadrzaja koji se promatra. U kontekstu medija, ona moze biti
vidno implicirana na ekranu ili stvarna taktilno dokazana. Stvarna, moze biti formirana podizanjem
1 spustanjem povrSine s raznim alatima ili dodatcima slikarskih medija, poput uljanih boja. Priroda
teksture je da moze biti plitka ili duboka, te pravilna ili nasumi¢na. Ona moze promijeniti izgled
povrsine, te moze biti sjajna ili matirana. Prisutnost teksture u vizualnoj komunikaciji, bitna je, jer

humanizira sadrzaj i stvara ,,prijateljski“ osje¢aj na sadrzaju.*

30 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 18
31 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 17
32 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 25.- 26.
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Sljedece, jedan od vaznijih dijelova vizualne komunikacije je tipografija. To je poseban
element dizajna, koji komunicira znacenje rije¢i kroz estetiku forme. Tipografija ima dugu
povijest, €iji je dio spomenut u poglavlju vezanom za vizualnu komunikaciju. Ve¢inom se asocira
uz doba i nacin proizvodnje, te generaciju i lokaciju iz koje je nastala. Osnova fonta je izgled
slovnog znaka i njegova estetska vrijednost, koja se odlikuje u proporcijama njegovih anatomskih
dijelova: visine slova, linija teksta, ascendera, descendera i sl. Slaganjem slovnih znakova, stvara
se pismo. Svako pismo, ima svoju klasifikaciju po kojoj se razlikuje (serifna, neserifna, display,
dekorativna). Njegovim mijenjanjem i prilagodavanjem, dobivaju se nova pisma koja se nazivaju
fontovi (retro, militaristicki, futuristicki, moderno, minimalisticki...). Odredena tipografija se
moze raS¢laniti na pismovnu obitelj: tanki font, podebljani, kurziv ili crni. To obiljezava isti font
razli¢itog izgleda, koji se moze prilagoditi i koristiti kako bi se naglasio neki sadrzaj. Sljedeca
bitna podjela tipografije je njezina funkcija, odnosno nacin koriStenja, §to moze posluziti: za
naslov, podnaslov, nadnaslov ili sadrzaj teksta. Razli¢ita pisma i nacin njihovih koristenja, mogu
se koristiti radi predstavljanja ili privlacenja odredenog spola, populacija ili kulturno odredenih
grupa ljudi. Tipografija je bitan dio stvaranja vizualnog identiteta, jer moZe sainjavati neke

prepoznatljive dijelove, koji ¢e ostati lako pamtljivi ( primjer tipografija Coca-Cole.)*?

Naposljetku, posljednji bitan element je prostor. On utjece na perspektivu korisnika i razlikuje
pozitivan i negativna prostor. Pozitivan prostor, definira se kao dio, koji subjekt najvise zauzima i
na njemu je naglasak, dok je negativan prostor ostatak, neiskoriSten prostor, koji se nalazi oko
subjekta. Kako bi se odrzala ravnoteza sadrZaja, vazno je na¢i balans izmedu pozitivnog i
negativnog, kako sadrzaj ne bi izgledao nezanimljiv ili prenapadan. Takva ravnoteza je bitna u

zadrzavanju pozornosti korisnika.*

3.2 PRINCIPI STVARANJA SADRZAJA

Jedna vazna stavka u kreiranju sadrZaja su principi, po kojima se on stvara, odnosno po kojim

se zakonitostima elementi slazu, koji su objasnjeni u proslom poglavlju.

Ravnoteza se odnosi na slaganje elemenata na plohi, relativno sa stvarnom ili prividnom

centralnom osi. Moguce je da elementi budu posloZeni u simetri¢nu, zrcalnu ravnotezu, gdje se

33 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 31.- 34.
3 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 15.
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stvara centralna i stabilna ravnoteza. Vizualnu tezinu odreduju veli¢ina, oblik, svjetlina, boja 1
tekstura elementa. Elementi mogu biti asimetri¢no rasporedeni, gdje se elementima razlicite
veli€ine 1 boje slazu, tako da se stvori dinami¢na kompozicija. Kada se promatraju elementi, imaju
odredenu ,,tezinu* u odnosu na svoj oblik, boju, veli¢inu i ton u blizini centralne osi. Ravnoteza je

princip koji se koristi u industrijskom dizajnu kao i prostornom dizajnu.>?

Kontrast se odnosi na estetske kvalitete elemenata u vizualnoj komunikaciji. On se koristi,
kada se zeli stvoriti neka napetost, oznaciti fokalna tocka, kada se Zele razdvojiti pojedini dijelovi

sadrzaja, a ujedno i pomaZe u kreiranju hijerarhije elemenata.

Obrezivanje fotografije (crop), odnosi se na rezanje, maskiranje i uramljivanje elemenata u
tiskanim i digitalnim medijima. Ukoliko je pojedini element veéi od prostora koji treba zauzeti,
rezanje po shemi, marginama ili formatu ga oblikuje, da komplimentira sadrzaj. To je
kompozicijska tehnika, koja je nastala pod utjecajem otvorene/zatvorene kompozicije
fotografiranja sredinom 19. stoljeca. Cilj rezanja je naglaSavanje elementa, koji bi trebao biti

veli¢inom superioran ili implicira da je element veéi od dimenzije plohe/kadra gdje se nalazi.?’

Hijerarhija se odnosi na ,,redoslijed ¢itanja“ dizajna. Kako bi se postavio redoslijed, prvobitno
je potrebno privuéi pozornost korisnika, a zatim prenijeti ideje 1 informacije u progresivno
padaju¢em redoslijedu. Faktori koji utjecu na hijerarhiju, mogu biti kontrast, boja ili pozicioniranje

vizualnih elemenata. Najjednostavniji primjer hijerarhije su mreZne stranice ili novine.*®

Veli¢ina je relativan odnos dva ili viSe elemenata u vizualnoj komunikaciji. Varijacije u
veli¢ini, mogu se koristiti kako bi se stvorila dubina u kompoziciji, te se time stvara hijerarhija.
Veli¢ina se takoder mozZe koristiti kao omjer u grafikonima, ilustracijama, dijagramima, tehnickim

crtezima ili modelima.>®

Proporcija se odnosi na omjer izmedu dvaju elemenata u vizualnoj komunikaciji. Na primjer,

dva pravokutnika iste visine, ali razliCite Sirine medusobno su razli¢itih proporcija. Proporcija se

35 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 27

3 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 24

37 Usp. Victorian Curriculum And Assessment Authority. URL:https://www.vcaa.vic.edu.au/curriculum/vce/vce-
study-esigns/visualcommunicationdesign/advice-for-
teachers/Pages/ConsiderationsToolsandComponentsDesignElementsandPrinciples.aspx (2021-09-05)

38 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 28

3 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 30
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na ovaj nacin koristi u formatima i moze se uzeti u obzir pri prenosenju tiskanog sadrzaja na web
sadrzaj. Primjeri proporcija u prostornom i industrijskom dizajnu, mogu se vidjeti u odnosima
komponenti unutar objekta, poput kotata prema okviru bicikla, ili prozora i stupova prema

zidovima u zgradama. Fibonaccijev zlatni omjer je primjer proporcija u dizajnu.*°

Uzorak je ponavljanje ili izmjena jedne ili vise komponenti za stvaranje vizualne jedinice. Za
izradu uzorka, moze se koristiti bilo koji vizualni element. Ponavljanje, moze biti vrlo mo¢no u
stvaranju osjecaja reda u kompoziciji. Alternacija, odnosno izmjena elemenata, moze stvoriti

sloZenije obrasce od onih nastalih samo ponavljanjem. Primjeri je dizajn tekstila i tapeta.*!

3.3 PSIHOLGOIJA BOJA U VIZUALNOJ KOMUNIKACUI

Psihologija boja, prouc¢ava boje u odnosu na ljudsko ponasanje. Cilj mu je utvrditi, kako boja
utjece na svakodnevne odluke, poput predmeta koji se kupuju. Znacenje boja, mogu utjecati na
razlog, zasto odredene boje preferiramo u odnosu na druge. Ista boja takoder moze imati razliita
znacenja, koja ovise o odgoju, spolu, lokaciji, vrijednostima i nizu drugih ¢imbenika. Boje
izazivaju osjecaje 1 poti€u emocije, §to je pozitivno za poslovanje odredenog branda. Za stvaranje
sadrzaja, odredene boje koriste se da navedu publiku, kako bi percipirala sadrzaj onako kako je
kreator sadrzaja to zelio predstaviti. Psihologija boja je bitna, jer pomaZze u kreiranju pamtljivog

sadrzaja i doprinosi manipulaciji istog.*?

Crvena boja privlaci paznju. Ona se poistovjecuje sa uzbudenjem, strasti, opasnosti, energijom
1 akcijom. Na mreZnim stranicama, crvena boja se koristi, kada se zeli neSto istaknuti, npr. gumb
za narudzbu. Ona poti¢e najjace emocije, te obi¢no se koristi u kombinaciji s bojama koje su
,»hjeznije.“ Neki od najpoznatijih brandova koji koriste crvenu kao svoju primarnu boju su Coca-

Cola te YouTube.®

Narancasta boja potic¢e kreativnost, avanturu, entuzijazam, uspjeh 1 balans. Obi¢no se koristi

kada se Zeli dodati zabave sadrzaju. Vec¢inom se koristi, samo kada se Zeli naglasiti neki sadrzaj.**

40 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 30

41 Usp. Mili¢i¢, Ivana. Nav. Djelo. Str. 25

42 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Psihologija boja. Zagreb: Hrvatska sveucili$na naklada, 2010. Str. 60
4 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 60

4 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 74

18



Zuta boja je boja sunca i ona predstavlja osjecaje poput sreée, pozitivnosti, optimizma, ali isto
tako 1 upozorenja i prijevare. Na mreznim stranicama, ona se koristi kao obrub, jer je dovoljno
suptilna, ali opet moze naglasiti sadrzaj. Ve¢inom se zutu povezuje s ne¢im pozitivnim, kao 1
luksuzom. Ikea koristi Zutu kao svoju primarnu boju. Iz toga razloga, osobe prilikom kupnje kuce

ili stana, asocira uredivanje s Ikeom, zbog ¢ega tamo kupuju namjestaj.*’

Ruzicasta se ve¢inom povezuje sa Zenskom populacijom ili bebama. Ona oznacava nezrelost,
zenstvenost 1 bezuvjetnu ljubav. Vec¢inom se koristi kao boja za naglaSavanje, a najpoznatiji brand

koji koristi ruzi¢astu boju je Mattelova kreacija Barbie.*®

Zelena boja u psihologiji predstavlja rast, zdravlje, plodnost i dobrotu. Takoder, moze

predstavljati i zavist. Zelena se najvise koristi u fitnesu i poljoprivredi.*’

Plava boja se povezuje sa nebom i morem. Ona budi osjecaje stabilnosti, harmonije, mirnoce,
smirenosti i povjerenja. Koristi se u akademske svrhe, za naglasavanje sadrzaja, te se uz nijanse

zelene takoder koristi u medicini.*®

Ljubicasta je kraljevska boja 1 ona se povezuje s moci, luksuzom, mudro$¢u 1 duhovnoscu.
Previse koristenje ljubicaste, moze dovesti do frustracije, stoga ju je najbolje koristit kada se nesto
zeli naglasiti. Zanimljiva Cinjenica je, da se ljubicasta boja Cesto koristi u video igrama i da

predstavlja ¢arobnjake i magove.*

Bijela boja predstavlja nevinost, dobrotu, €isto¢u i poniznost, dok u nekim kulturama ona
predstavlja tugu. Bitno je znati znacenja, zbog kulture korisnika, za koje se stvara sadrzaj. Bijela
je ujedno 1 najcesce koriStena boja, jer ¢esto omogucuje dobar kontrast i eleganciju prilikom

stvaranja sadrzaja.”>®

4 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 66
4 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 80
4 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 69
8 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 64
4 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 76
0 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 71
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Crna je najpopularnija u prodaji, jer predstavlja misteriju, mo¢, eleganciju i sofisticiranost.
Takoder, moze predstavljati emocije poput tuge i gnjeva. Crna boja se ve¢inom koristi u modnoj

industriji, logotipima i pakiranjima. >!

Siva boja predstavlja neutralnost i balans. Veéinom se poistovjecuje s mirnoscu, no ¢esto zna
predstavljati negativne osjecaje poput depresije i gubitka. Siva se ve¢inom koristi u tipografiji, te

gesto zna predstavljat jednostavnost i eleganciju. >

Smeda boja predstavlja Zemlju, u oba zna¢enja. Buduci da je ona prirodno u okoliSu, asocira
se sa utjehom i sigurnos¢u. Veéinom se koristi za kompoziciju hranu ili prirode, te kao kontrast

bijeloj boji.>
3.4 PROCES STVARANJA SADRZAJA

Prvobitno, shva¢anje medijske platforme za koju se stvara. Razli¢iti mediji koriste razli¢ite
tehnike stvaranja kao i estetiku. Odredene tehnike koje se koriste prilikom stvaranja sadrzaja za
tisak, nece se koristiti prilikom stvaranja sadrZaja za mreZna mjesta. Stvaranje sadrZaja za tisak je
ograni¢eno plohom i na kraju tiskom, sadrzaj je ograni¢en marginama, na kojima ¢e biti tiskan te
kasnije predstavljen korisniku. Sljedece je stvaranje vizualne ideje. Shvacanje publike, za koju se
sadrzaj stvara, je direktna poveznica sa svrhom stvaranja sadrzaja. Ako se sadrzaj fokusira na
zensku populaciju, tada je 1 svrha stvoriti sadrZaj koji ¢e biti lako pamtljiv Zenskoj populaciji.
Koristenje kompleksnih sadrZzaja i kompozicija, sa mnoStvom oblika, privlacno je i lako pamtljivo.
Stoga je vazno, Cesto istrazivanje sadrZaja koji je privlatan odredenim populacijama. Planiranje 1
stvaranje kostura price, koju ¢e sadrzaj stvarati, jedan je od klju¢nih procesa. Jednostavnije reeno,
umjetnik prije nego Sto krene slikati na platnu, napravi desetke skica sa izmjenama. Ako je
potrebno izraditi neku ilustraciju za mreZnu stranicu, stvaranje kostura ili ¢ak nekoliko njih, daje
primjer kreatoru sadrzaja, koje izmjene bi bilo potrebno odraditi kako bi sadrZaj bio Sto
video sadrzaju, koristiti ¢e se alati koji su prikladni za izvedbu npr. Premiere Pro, Da Vinci Resolve
isl. U€enjem principa dizajna i estetike koja ostavlja dojam, vazno je iste ukomponirati sa zvukom,

koji ¢e doprinijeti pocetnom dojmu sadrzaja. Zvuk ponekad ostane kao najzapamcenija

51 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 78
52 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 73
3 Usp. Zjaki¢, Igor. Milkovi¢, Marin. Nav. Djelo. Str. 83
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komponenta sadrzaja. Najpoznatiji primjer su kratke skladbe, koje se nalaze u reklamama
odredenih brandova npr. McDonalds ili Mazda. Pozitivna povratna informacija je kada korisnik
zapamti sadrzaj, stoga je vazno iterirati povratne informacije, pomocu njih poboljsati sadrzaj i

naposljetku prezentirati ga korisnicima.>*

4 Goforth, Jennie; Metz, Winifred Fordham; Hammer, Kelsey. Nurturing critical consumers and producers of
narrative media. Reference Services Review, (2018) 46, 2, 189-204. https://doi.org/10.1108/RSR-02-2018-0020
(2019-06-19)
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4. MEDIJSKA MANIPULACIJA

Mediji nastaju usporedno s pocetcima drustvenih zajednica, u kojima je postojala potreba za

javnim dijeljenjem informacija.*

Masovni mediji, konkretno industrija na kojoj pocivaju,
posljednjih godina je promijenila temeljni smisao i poruku medija. Funkcija prestaje biti
posredovanje autenti¢ne zbilje i istinitih informacija i time stvaraju publiku, koja nije u stanju

razlikovati autenti¢no od neautenti¢nog.>®

Prema US Legal pravnom rje¢niku, medijska manipulacija, odnosi se na ¢in stvaranja slike ili
sadrZaja koji naglaSava njihovo znacenje. Ukljucuje uporabu logickih zabluda i propagandnih
tehnika, potiskivanje informacija ili glediSta potiskivanjem istih, tjeranjem drugih ljudi ili skupina
ljudi da prestanu slusati odredene argumente ili jednostavno skretanjem paznje s nekog drugog
mjesta. Nadalje, medijska manipulacija, ukljucuje koristenje stru¢njaka za vijesti osoblja, korisne
materijale, programirane nastupe te pozitivno i negativno pojacanje u radu s izvjestiteljima 1
medijima. Cesto se koristi kao moéno orude za manipuliranje masama suvremenim
tehnologijama.’” Ovdje je vazno spomenuti pojam medijske dezinformacije, koja potjeée iz same
manipulacije. To je puStanje neprovjerenog ili laznog sadrzaja, da bih se direktno utjecalo na

korisnika/gledatelja.’®

4.1 FUNKCIJE I UTJECAJ MEDIJA

Razliciti autori daju razlicite definicije 1 podijele funkcija medija. Prema Rus-Mol 1 Zagorac-

KerSer funkcije medija su sljedece:

1. Informacija. Mediji sluZe za op¢u informiranost korisnika. Prvobitni cilj je diseminacija
kvalitetnih informacija, koje su vazne za druStvenu zajednicu i pojedinca. Trenutni
trend u prijenosu informacija, nije kvaliteta informacija, ve¢ isklju¢ivo stvara Sok-
faktor u korisniku, koji ¢e te informacije kasnije dijeliti dalje (kada se govori u

kontekstu drustvenih mreza i mreZznih portala, svaki klik i svako dijeljenje je bitno.)

55 Usp. Rotar, Zgrablji¢ Nada, Medijska pismenost i civilno drustvo, Sarajevo,:Media Centar, 2005.,Str. 8.

%6 Jur¢i¢, Daniela. Teorijske postavke o medijima—definicije, funkcije i utjecaj. Mostariensia-Gasopis za drustvene i
humanisticke znanosti 21 (1), 127-136. Str. 128.

57 Usp. USLegal. URL: https:/definitions.uslegal.com/m/media-manipulation/ (2021-09-02)

8 Usp. Data Journalism. URL: https://datajournalism.com/read/handbook/verification-3/investigating-
disinformation-and-media-manipulation/the-lifecycle-of-media-manipulation (2021-09-02)
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2. Naglasavanje i slaganje informacija koje se mogu razumjeti. Problematika artikulacije,
upravo se ti¢e pogreSnog prezentiranja informacija, iskrivljavanje istih, putem vizualne
komunikacije u medijima. Primjer su fotografije koje su Cesto izrezane na klju¢nim
dijelovima, te bi zapravo pokazivale pozitivnu stranu onoga $to prikazuju, no njihovim
manipuliranjem koristi se za negativne konotacije.

3. Postavljanje prioriteta na drustvena pitanja, te davanje direktnog odgovora na njih.
Cesto se postavljaju krivi prioriteti, no time se postize vise klikova i veéi doseg
korisnika.

4. Kritika i1 kontrola informacija kojima se omogucava skrivanje, objavljivanje i
nadziranje, koje ¢e se informacije pustiti u javnost.

5. Zabava za korisnike.

6. Mediji u sluzbi obrazovanja. Koristenjem bilo koje vrste medija, stje¢u se mnoga opca
znanja uz pomo¢ raznih edukativnih stranica i programa.

7. Socijalizacija 1 vodstvo. KoriStenje druStvenih mreZa kao medija za socijalizaciju,
pomaze korisnicima da ostanu u kontaktu sa poznanicima, bez obzira na daljinu.

8. Integracija u drustvo. Korisnici bilo koje vrste medija, jedno su homogeno ,,drustvo.*
U tom kontekstu, mediji su zapravo spojili ljude neovisno o kulturi, vjeri ideologiji 1

lokaciji.>

Osim navedenog, ono se jo§ moze prosiriti sa sljede¢im funkcijama. Jean Claude Bertrand ih

nadopunjuje sa:

1. Filtriranjem informacija koje korisnik vidi 1 razumije.

2. PrenoSenje kulture kroz uredaj koji koriste. PonajviSe je vidljivo na drustvenim
mrezama, gdje se objavljuje svakodnevno okruzenje i kultura korisnika koji su dostupni
ostalim korisnicima.

3. Funkcija prodaje. Ona se javlja sve ceS¢e pojavom drustvenih mreza, gdje je to postalo
,hormalni dio feeda.” Postoje specijalizirani korisni¢ki racuni, koji koriste smjernice i

pravila koja su spomenuta u proSlom poglavlju, kako bi vizualnom komunikacijom,

59 Usp. Jur¢i¢, Daniela. Nav. djelo. Str. 130.
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specificno manipuliranim sadrzajem, dosegli ve¢i broj korisnika i time si povecavali

prodaju.®’

Uz spominjanje glavnih funkcija medija, vazno je spomenuti i disfunkciju. To je rezultat
komunikacije koji je suprotan osnovnim ciljevima komunikacije. Korisnik, u ovom slucaju
primatelj poruke koja se komunicira, ne prihvaca sadrzaj/poruku koja se prezentira kao Cinjenicu,
ved ju povezuje sa vlastitim iskustvom i daje znacenje koje nije iskazano u poruci. Time se ukazuje
na Cinjenicu, da manipulacija nije neogranic¢ena, ve¢ direktno ovisi o empatiji korisnika, odnosno
primatelja poruke kroz komunikaciju. Disfunkcija je opasna u politi¢kim kampanjama, koje koriste
svako sredstvo manipulacije, da bi se postigao konacan cilj — pobjede u izborima. Primjer s kojim
se mlade generacije mogu poistovjetiti su YouTube kanali, koji prenose vijesti kroz svoju
percepciju. Te se informacije Cesto iskrivljavaju prema vlastitim misljenjima 1 direktno prenose
gledateljima, a najceS¢e prema videnom sadrzaju na druStvenim mrezama, gdje se Cesto ne
provjerava kontekst, odnosno ,,pria“ u kojoj se sadrzaj objavio. Zaklju¢no, moze se reci da je
medij sredstvo formiranja masovnog konzumentskog drustva, koje samostalno odlucuje i oblikuje

videni sadrZaj prema svojoj apatiji i emociji.®!

Utjecaj medija je znanstvena paradigma, gdje nema suglasnosti jesu li mediji pozitivan utjecaj
ili negativan. Pozitivan utjecaj medija je u tome, S$to predstavlja bitan ¢imbenik u djelovanju
covjeka kao 1 oblikovanju njegove osobnosti 1 misljenja. Generalno, glavni cilj obavjeStavanja o
relevantnim dogadanjima i prenoSenje informacija, postignut je masovnim medijima. Najbitnije je
naglasiti bitne uloge, a to su informiranost, zabava i1 obrazovanje. Pozitivan utjecaj je olakSano
stjecanje znanja 1 usvajanja znanstvenog i1 kulturnog nasljeda, koji sugeriraju na druStveno
ponasanje korisnika i stvaralacke sposobnosti. Mediji mogu biti pozitivho sredstvo i mogu
pridonijeti odredenom ponasanju mase, te pomo¢i u razvijanju drustva u cjelini, poticati toleranciju

i jedinstvo, te smanjiti razliku izmedu razli¢itih drustvenih slojeva.®?

Negativan utjecaj, trenutno je aktualniji zbog poruka, koje se prenose putem drustvenih mreza.
Prezentiranjem sadrzaja koji sadrze nasilje, pretjerani konzumerizam, kriminal, pretjeranu

seksualizaciju, djeluju na mase, tako Sto ih ,,zaglupljuju.“ Filozofsko stajaliSte o negativnom

80 Usp. Jurdi¢, Daniela. Nav. djelo. Str. 131-132.
61 Usp. Jur¢i¢, Daniela. Nav. djelo. Str. 132-133.
62 Usp. Jur¢i¢, Daniela. Nav. djelo. Str. 133-135.
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utjecaju je slozeno, te govori o medijima kao kontroliranom i nadziranom spektaklu, pomoc¢u koga
se kontrolira masa. Veliki problem u tome je pasivnost korisnika, koje ujedno djeluje na pasivnost
drustva opcenito. Gledanjem filmova, osje¢amo emocije poput boli, srece, tuge i sl. Pretjeranim
naglaskom na teme koje tako djeluju na korisnike, zapravo djeluju na emocije, gdje korisnik izgubi
osjet istth na odredene situacije 1 teme. To je ponajviSe prisutno na mreznim stranicama,
konkretnije portalima, koji prenose vijesti, gdje razliitim slikama zele privu¢i pozornost
korisnika. No prevelikim koriStenjem odredenih tema i prikaza, korisnici nemaju potrebnu dozu
empatije koju bi trebali imati. I tada kre¢e ,,miSljenje krda“ gdje zapravo misljenje jednog

korisnika, direktno utjeée na drugog, pa nadalje. %

4.2 PROBLEMI U PRAKSI

Osvrtanjem oko sebe, jasno je da se vizualne poruke nalaze svuda oko nas. Masovni mediji,
kao dio svakodnevnice, nalaze se u svakom pogledu. Voznja tramvajem ili autobusom, obiljezena
je radiom ili video reklamama, koje se vrte na ekranima u vozilu. Reklame u izlogu ili na posebno
oznacenim mjestima, jasno su vidljive nekome tko putuje na posao ili na predavanje. Jasno je
vidljivo na putu, no zbog obilja vizualnog sadrzaja 1 informacija, korisnici viSe nisu svjesni, te ne
obracaju pozornost na to, §to se prikazuje oko njih. To je i prva problematika medija 1 vizualne
komunikacije — obilje informacija, vizualnih sadrzaja nesvjesnog manipuliranja. Jednostavno, ta
problematika postaje dio identiteta korisnika, ponajvise danas, ako se uzme u obzir 1 vizualni
sadrzaj sa druStvenih mreza. To ujedno postaje 1 glavni alat snalazenja. Sljedeca problematika je
razbijanje svijesti, kao 1 dezorijentacija. ReportaZe i slike rata (trenutno aktualno prekid rata SAD-
a1 Islamista), stvaraju kaoti¢ni podrazaj, gdje je bitno prenijeti bilo §to vezano za temu, u §to vecoj
koliCini, kako bi se stvorila poplava informacija. Time se gubi apatija za teme, ono najbitnije za
one koje zahtijevaju drustvenu emociju i apatiju. Takoder, potrebno je spomenuti video igre, koje
pridonose nestanku apatije, ako govorimo o pucackim igrama u prvom licu. Klju¢no za vizualnu
komunikaciju, opadanje je sposobnosti usredotoCivanja pozornosti. Zbog popularizacije

drustvenih mreza poput Facebooka i Instagrama, koji daju prednost kratkom sadrzaju s malom

83 Usp. Jur¢i¢, Daniela. Nav. djelo. Str. 133-135.
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koli¢inom teksta, vrijeme za ostaviti utjecaj na korisnika je kratko. Tu je vazno poznavati principe

navedene u poglavlju 3., kako bi se vizualno okupirala potpuna pazanja korisnika. **
43 REKLAME KAO DIO MANIPULACIJE I PRIKRIVENO MANIPULIRANJE

Reklama je vrsta vizualne komunikacije, koja za cilj ima privlacenje korisnika na koristenje
branda kojeg predstavljaju. Osmisljavaju se prema mediju kojem je namijenjena, te za to vrijedi
pravilo drugaciji medij — drugacija kopija.®> Postoje razradene taktike oblikovanja vizualnog
sadrzaja, koje rezultiraju uspjeSnim oglaSavanjem na svim vizualnim medijima. Najpoznatija
taktika je AIDA, koji je definirao Frank Wobst.®® Ona daje pozornost na etiri radnje, koje reklame
¢ine da bi privukle pozornost. Prvo je attention — paznja, koju korisnik mora dati oglasu, interes
koji korisnik/gledatelj ima za oglas ili ponudu koju vidi, desire — Zelja, koju korisnik ima za oglas
i proizvod, a na kraju i akcija, da korisnik kupi proizvod ili uslugu reklamiranu na oglasu. Da bi
reklama bila primije¢ena, koriste se boja, veli¢ina, kompozicija i sl. kao ,,hvataci® pozornosti
korisnika. Takoder, koriste se druStveni nagoni, kao §to su djeca ili kuéni ljubimci, i humor.
Poseban naglasak treba staviti na seksualne aluzije, koje su najefektivnije za privlacenje
pozornosti. Koriste¢i navedeno, cilja se na stav, zivotni stil ili socijalni stalez, kroz

individualizirani proizvod, pod utjecajem estetske i emocionalne asocijacije.®’

44 PROBLEM OGLASAVANJA

Cin komunikacije kroz oglasavanje, moZe se objasniti sa rije¢i uvjeravanje. Semanticki se
moze objasniti kao komunikacijski €in, koji ima za cilj namjerno dovesti do promjene u
vjerovanju, misljenju i ponaSanju pojedinaca ili grupe. Pojam uvjeravanje, star je koliko i drustvo,
te se ¢esto spominje u djelima grekih filozofa i pjesnika.®® Oglas je retoricki oblik komunikacije.
Cesto ukljuéuje metafore, paradoks, hiperbole i ostale figure. Posebno zna¢enje ima prikriveno
oglasavanje, tehnika kojom se prodaje ili promovira neki proizvod putem hibridne poruke:

pla¢enog novinskog priloga, poruka za javnost i placeni oglas. Hibridna poruka, kreativan je nacin

64 Usp. Hadziselimovi¢, Dzevdet. (VIDEO)MEDIJSKA PISMENOST, MANIPULACIJA, OVISNOST. Metodicki
ogledi (2004)Vol.11 No.1. 29-40. Str. 30-34.

8Usp. Milisa, Z., Toli¢, M., i Grbi¢, V. 'Pedagogijska analiza reklama u tiskanim medijima', Acta Iadertina, (2010)
7(1), str. 0-0. URL: https://hrcak.srce.hr/190078 (2021-09-02) Str. 40-41.

% Usp. Milisa, Z., Toli¢, M., i Grbi¢, V. Nav. Djelo. Str. 40.

7 Usp. Milisa, Z., Toli¢, M., i Grbi¢, V. Nav. Djelo. Str. 41.

%8 Usp. Milisa, Z., Toli¢, M., i Grbi¢, V. Nav. Djelo. Str. 40.
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trazenja publiciteta, no ne nuzno i pozitivna. Cesto se koristenjem takvih tehnika, zlouporabljuje
novinarska forma i kredibilitet novina uz koje dolaze ili proizvoda koji se reklamira u tim
oglasima.®® Prikriveno oglasivanje ima nekoliko uzroka pojave, koje su &esto ljudske prirode:
neprofesionalizam, gospodarska nestabilnost, netransparentnost financijske dobiti, neobrazovana
publika 1 sl. Izdavaci koji sadrzavaju oglase, moraju paziti na gospodarski odnos s oglasivacima,
zbog svoje poduzetnicke strukture, koja upravo zbog toga ogranicava slobodu informacija. Zbog
globalizacije, dolazi do dominacije konglomerata medijskih kompanija, ¢iji je cilj iskljucivo
zarada. Danas, to znaci prevlast i dominaciju nekih drzava, koje prenose i zastupaju samo odredenu
ideologiju. Problem je odbacivanje etike 1 novinarskih kodeksa, u svrhu oglaSivanja i1 zarade,

promovirajuéi poruke koje ti konglomerati zastupaju.’’ Prema istrazivanju o prikrivenom

oglaSivanju, naglaseno je nekoliko svojstva po kojima se prepoznaju prikriveni oglasi:

1. Ukoliko ne postoji direktna poveznica sa informacijama o djelatnosti o kojoj se oglasuje
Namjena oglasa je samo sa odredeni krug ljudi

Ciljano se skre¢e pozornost na proizvodaca u oglasu

Karakter vijesti je umjetan i napravljen da ga oglas upotpunjuje

Pozicioniranje u novinama

Emocionalna argumentacija s pretjeranim odusevljenjem

Tekst je u imperativu

e A e B

Vremenska ograni¢enost proizvoda koju oglas predstavlja.’!

Naposljetku, potrebno je spomenuti, da je jasna nedoumica u moralnom djelovanju i shvacanju
drustva koje prati medije, na svakodnevnoj razini. Opravdanje prikrivenih oglasa, smatra se
drustveni interes, kao i zelja za tim proizvodima, koji naposljetku i dovode do manipulacije

oglasima.

4.5 PROBLEMATIKA DNEVNIH NOVINA

Postoji veliko zanimanje za temu utjecaja i razlike izmedu tiskanih 1 digitalnih formata. Postoje

razli¢ita miSljenja o temi pojave digitalnih medija 1 multimedijalnosti kao prioriteta. Prema

89 Usp. Topi¢ Stipi¢, D., Primorac Bilaver, 1., i Primorac, M. 'OD TEHNIKE UVJERAVANIJA DO
PRIKRIVENOGA OGLASIVANJA', Hum, (2009)(5), str. 315-335. URL: https://hrcak.srce.hr/229983 (2021-09-
02) Str. 320.

70 Usp. Topi¢ Stipi¢, D., Primorac Bilaver, 1., i Primorac. Nav. Djelo. Str. 321.

71 Usp. Topi¢ Stipi¢, D., Primorac Bilaver, 1., i Primorac. Nav. Djelo. Str. 325.
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hrvatskom novinarskom drustvu, drasti¢no je smanjena naklada tiskanih medija na ,kaficke
tiraze®, gdje se one koriste pretezno u kafi¢ima. U odnosu na digitalne medije, tiskani su spori u
razvitku, ako govorimo o trenutnom stanju, te zapravo time postaju pouzdaniji izvori informacija,

zbog vjerodostojnijeg na¢ina prenosenja informacija.”

5. USPOREDBA VIZUALNE KOMUNIKACIJE U MEDIJSKOJ
MANIPULACIHI NA RAZLICITIM FORMATIMA

5.1 CILJ I SVRHA ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja, je uociti specificnosti tiskanog i1 digitalnog sadrzaja na primjeru tiskanih
dnevnih novina i pripadajucih portala. Vodeci se hipotezom da korisnici koriste najjednostavnije
izvore informacija, pratio se sadrzaj na drustvenim mrezama, da bi se usporedilo nacin koristenja
manipulacije. Zbog popularnosti dijeljenja sadrZaja na drustvenim mrezama, korisnici su naviknuti
na neistinit 1 manipuliran sadrzaj, stoga je vazno usporediti vizualne elemente od kojih je sadrzaj
kreiran. Neki od izazova provedbe istrazivanja je kako usporediti tiskani sadrzaj i mrezni sadrzaj

sa sadrZajem koji se dijeli na drustvenim mrezama.

5.2 METODOLOGIJA

Promatrajuci 1 prateci tiskane i digitalne medije u vremenskom periodu od 6 mjeseci, od
mjeseca oZzujka do mjeseca kolovoza 2021. godine, jasno su vidljive razlike u sadrzaju koji se
prenosi. Usporedba je provedena, proucavajuéi sadrzaj sljedecih dnevnih novina: Jutarnji list,
Vecernji list 1 24sata. Usporedba je odradena na uzorku od 184 primjerka dnevnih novina 24sata,
179 primjerka Jutarnjeg lista 1 160 primjeraka Vecernjeg lista. KoriStena je vizualna sadrZajna
analiza likovno -grafickih elementa: boje, tipografije te sastavnih elemenata fotografije i oglasa.
Kod fotografije pozornost se obratila na manipulaciju iste. Promatranjem fotografija u novinama,
1 njihovim odnosom s pisanim tekstom, bilo je potrebno napraviti sustav podijele po kojoj ¢e se
vrednovati. Stoga je napravljena podjela koja prikazuje u kojim oblicima i s kojim manipulacijama
se fotografije pojavljuju. One su iskazane u tablicama: 4., 10, 1 14. Vizualna sadrZajna analiza je

istrazivacka metoda koja omogucuje testiranje hipoteza i zaklju¢ivanje na osnovu prouc¢enog. To

72 Usp. Hrvatsko novinarsko drustvo. URL: https://www.hnd.hr/jesu-li-portali-protivnici-novina-ili-je-moguca-
koegzistencija-digitalnih-i-tiskanih-analognih-medija (2021-09-20)

28


https://www.hnd.hr/jesu-li-portali-protivnici-novina-ili-je-moguca-koegzistencija-digitalnih-i-tiskanih-analognih-medija
https://www.hnd.hr/jesu-li-portali-protivnici-novina-ili-je-moguca-koegzistencija-digitalnih-i-tiskanih-analognih-medija

je ujedno najcesc¢e koristena metoda pri istrazivanju prenosenja poruka putem masovnih medija.
73

53 REZULTATI ISTRAZIVANJA DNEVNIH NOVINA
53.1 BOJA

Pracenjem tiskanih formata, moze se vidjeti kako vizualna komunikacija prezentira sadrzaj
na ogranic¢enoj plohi. Dnevne novine, poput 24sata, Jutarnjeg lista i VeCernjeg lista, nekoc¢ su bile
najkvalitetniji 1 najazurniji izvor informacija, dok se nisu pojavile drustvene mreze i portali.
Pra¢enjem dnevnih novina, prva velika razlika je ograni¢enost marginama ili materijalom na

kojemu je tiskano. Stoga je, veéina sadrzaja rasporedena na nacin, koji je lako razumljiv i poznat

Citatelju.

Tablica 1. Prisutnost boje na stranicama dnevnih novina iz uzorka istraZivanja

Novine Crvena Zuta Plava Zelena Ljubi¢asta
Jutarnji list 6 10 5 6 14
Vecernji list 6 6 3 2 -
24sata 13 9 2 6 7
Ukupno 25 25 10 14 21
16
14
12
10
8

6
4
| i
0

Jutarniji list

B Crvena

Vecerniji list

Zuta MPlava M Zelena

24sata

73 Usp. Selthofer, J. 'Vizualna komunikacija u naslovnicama ¢asopisa:,,Vijenac®, ,, Kolo* i ,,Zarez* 1999. —
2011.", Libellarium, 2014, 7(2), str. 267-284. URL: https://hrcak.srce.hr/140625 (2021-10-17) Str. 271.
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Graf 1. Graficki prikaz prisutnosti boje na stranicama dnevnih novina iz uzorka
istrazivanja

Dnevne novine koriste boje kako bi obiljezili odredene kategorije sadrzaja. Takoder,
koriste boju 1 za naglasavanje sadrzaja, za koje se smatra da treba biti lako vidljiv Citatelju.
Promatraju¢i dnevne novine 24sata, moze se zakljuciti, da je crvena najcesce koriStena boja.
Prosjek koristenja boje po jednim dnevnim novinama, iznosi 13, dok je ukupan broj pojavljivanja
boje, na uzorku od 184 primjeraka, 2 392. Boja ili tema Jutarnjeg lista je plava, no nije i najcesce
koriStena. Promatrajuci 179 primjeraka, moze se zakljuciti da je ljubiCasta, najéeS¢e koriStena boja
za oblikovanje i naglasavanje sadrzaja, s prosjekom 14. Ukupan broj, pojavljivanja ljubicaste boje
u Jutarnjem listu je 2 457 puta, na ve¢ navedenom uzorku od 179 primjeraka. Sljedeca boja, koja
se Cesto pojavljuje, je Zuta, s prosjeCnim koriStenjem 10 po jednom primjerku Jutarnjeg lista.
Vecernji list svojim izgledom, minimalistic¢ki stavlja naglasak na pisani sadrzaj i fotografije. Ipak,
dvije boje koje se najcesce koriste su crvena, s prosjekom 6 na jednom primjerku, te Zuta s
jednakim prosjekom 6. Ukupan broj, proucenih primjeraka Vecernjeg lista je 160, ukupan broj
pojavljivanja Zute boje na uzorku je 978, a crvene 1 003. Zbrajanjem svih prosjeka, po pojedinim
bojama, moZe se zakljuciti da su crvena i zZuta boja najceS¢e odabirane za oblikovanje sadrzaja. U
novinama je to naj¢eS¢e naglaSavanje nadnaslova, re¢enice iz teksta ili pak kratki tekstovi, koji se
nalaze uz glavni sadrzaj u novinama. Sljedece koriStena boja je ljubicasta. [znenadujuce je koliko
je ljubicasta zapravo koriStena, buduc¢i da se ne asocira nuzno s novinama. Nakon nje, slijede

zelena i plava.

5.3.2 TIPOGRAFIJA

Sljede¢i element istrazivanja je pisani tekst. Svake novine imaju svoju tipografiju i svoje
pismo koje se koristi. Prou¢avanjem 24sata, moZze se zakljuciti, da koriste dva razlicita neserifna
pisma i razli¢ite oblike njihove pismovne obitelji. Prosjecan broj koriStenja podebljanog oblika je
189 puta. Najcesce se koristi za naslov, podnaslov ili naglaSavanje recCenica iz teksta. Kurziv, je
prosjecno koristen 13 puta, a najéesce se koristi za reCenice iz teksta ili posebne kratke ¢lanke, dok
je podcrtan tekst prosjecno koriSten 23 puta za naglasavanje autora. Vecernji list, koristi 7 serifnih
pisma i 7 neserifnih pisma. Prosje¢an broj koristenja podebljanog oblika je 128, te se najc¢esce
koristi za naslove, naglaske u tekstu ili pitanja, ako je u pitanju intervju. Kurziv, je prosje¢no

koristen 20 puta, 1 to najcesce za podnaslove ili uvode u pisani tekst. Jutarnji list, koristi 8 serifnih
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19 neserifnih pisma u svojim primjercima. Prosjecan broj koriStenja podebljanog oblika je 240 po

primjerku. Koristi se za naslove, nadnaslov, tekst uz sliku, naglaske iz teksta i citate. Prosjecan

broj koriStenja kurziva je 16, i koristi se za podnaslove ili uvod u tekst. Jutarnji list najvise koristi

podcrtani tekst, prosjecno 72 puta po primjerku, za podnaslove u tekstu. Iz tablice 2., moze se

zakljuciti po prouc¢enom, da ukoliko se koristi odredeni broj pisama jednog oblika, potrebno je

balansirati izgled pisanog sadrzaja, ubacuju¢i na odgovaraju¢im mjestima drugi oblik.

Tablica 2. Broj pismovnih obitelji u dnevnim novinama

Novine Serif Neserifni
Jutarnji list 8 9
Vecernji list 7 7

24sata - 2

Tablica 3. Prosje¢an broj koriStenja razli¢itih oblika iz pismovnih obitelji u dnevnim

novinama
Novine Podebljano Kurziv Podcrtano
Jutarnji list 240 16 72
Vecernji list 128 20 -
24sata 189 13 23
300
250
200
150
100
0 I
Jutarnji list Vecerniji list 24sata
H Bold Italic W Podcrtano

Graf 3. Prosjecan broj koriStenja razlicitih oblika pisma po odredenim novinama
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Iz grafa 3., moze se zakljuciti, da sve dnevne novine podjednako koriste podebljani oblik pisma,
kao 1 kurziv, dok se podcrtani tekst najviSe koristi u Jutarnjem listu, kao i u 24sata, dok Vecernji

list uopce ne koristi podcrtani tekst.

5.3.3 FOTOGRAFIJA

Fotografije u dnevnim novinama, nadopunjuju pric¢u koja se zeli prenijeti Citatelju. Danas
je poznato, da se koriste razne vrste manipulacije fotografija, kako bi se obuhvatila cjelokupna
pozornost ¢itatelja. Proucavanjem dnevnih novina, moze se zakljuciti, kakvi se oblici manipulacije
fotografija najcesce koriste. Jutarnji list, prosje¢no koristi 48 odrezanih fotografija po jednom
primjerku dnevnog izdanja, uzimajuéi u obzir, da u prosjeku jedan primjerak ima 103 fotografije.
Razlog koristenja odrezanih fotografija, moze biti estetski, gdje takva fotografija jednostavno vise
odgovara,( iako je fotografija manja ili prikazuje samo dio kadra), ili funkcionalna gdje odrezana
fotografija zauzima manje mjesta na stranici. U Jutarnjem listu, prosjecan broj fotografija, gdje je
subjekt sam centriran na fotografiji je 12. To su najcesce, fotografije politi¢ara tijekom govora ili
sjednica. Takoder, prosje€an broj koriStenja fotografija, gdje je izrezan samo subjekt te dodan na
stranicu je 16. Jednako kao prije, najceS¢e prikazuju politicare uz neki tekst ili manipulirane
fotografije poznatih licnosti, ukoliko se radi o nekoj vijesti koja kruzi duzi vremena. Prosjecan
broj fotografija, prikazanih s nekom tipografijom je 8. Tipografija je Cesto, neki dio iz teksta ili
citat. Koriste se 1 fotografije, koje 1 sluze kao apstrakcija, figurativni prikaz teme u tekstu, te je

prosjecan broj koriStenih u Jutarnjem listu 7 Sto je prikazano u tablici 4.

Tablica 4. Prosjec¢an broj pojavljivanja razli¢itih oblika manipulacije fotografija
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Oblik manipulacije Jutarnji list Vecernji list 24sata Ukupno
Fotografije gdje je
subjekt centriran 12 10 17 39
sam
Odrezane fotografije 48 17 36 101
FptograﬁJ.a sa 2 i 12 20
tipografijom
Subjekt iz
fotografije koriSten 16 6 8 30
sam bez izvorne
Fotografije koje
‘n1s1% povezane sa ’ 7 7 13 27
pisanim tekstom veé
su apstraktni prikaz
Fotograﬁje sa 9 i 7 16
umetnutim oblicima
Ukupni prosjek
fotografija po 100 40 93
primjerku
Fotografije sa umetnutim oblicima -
Fotografije koje nisu povezane sa pisanim
tekstom vec su apstraktni prikaz _
Subjekt iz fotografije koristen sam bez
izvorne _
Fotografija sa tipografijom -
Odrezane fotografiie
Fotografije gdje je subjekt centriran sam _
0 20 40 100 120

Graf 4. Ukupan broj pojavljivanja razli¢itih oblika manipulacije fotografija iz tablice 4.

Vecernji list, najvise koristi odrezane fotografije uz svoj tekst, pretezno zbog istih razloga kao 1

Jutarnji, estetika ili funkcionalnost. Prosjecan broj fotografija, gdje je subjekt centriran sam je 10.

U Vecernjem listu, nema fotografija sa preko nadodanom tipografijom, kao i fotografija sa

umetnutim geometrijskim oblicima. Prosjecan broj apstraktnih fotografija u Ve€ernjem listu je 7.

24sata najviSe sadrzi odrezane fotografije, s prosjekom od 36 fotografija po jednom primjerku.
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Nadalje sadrzi u prosjeku 17 fotografija, gdje je subjekt centriran sam, 13 apstraktnih prikaza, te
prosjek 12 fotografija preko kojih je neka tipografija. Sadrzi u prosjeku 8 fotografija, gdje je
subjekt izrezan iz svoje izvorne fotografije, te u prosjeku 7 fotografija, gdje su preko njih dodani

neki geometrijski oblici.

24sata su novine malog formata, no u sebi sadrze viSe fotografija nego teksta, te se veci
naglasak stavlja na vizualni prikaz, nego na pisani tekst. U prosjeku, sadrze 98 fotografija po
jednom primjerku novina. S druge strane, Jutarnji list i Vec€ernji list su novine velikog formata.
Vecernji list, se viSe fokusira na pisani sadrzaj nego dodavanje vizualnog sadrzaja uz tekst, dok

Jutarnji list, podjednaku vaznost stavlja i na pisani i vizualni sadrzaj.

5.3.4 OGLASI, REKLAME I PRILOZI

Oglasi, su nacin, na koji se novinske kuée dijelom financiraju. Broj oglasa, ovisi od broja
do broja. Vecernji list ima najveci prosjek oglasa po jednom primjerku dnevnih novina, 50. Ovdje
je vazno napomenuti ¢injenicu, da Vecernji list ima zasebnu rubriku samo za oglase i reklame,
stoga se ne pojavljuju Cesto u ostalim rubrikama. 24sata nema zasebnu rubriku za oglase, te se oni
nalaze uz sadrzaj u rubrikama. Prosjecan broj oglasa po jednom primjerku 24sata je 30.

Naposljetku, Jutarnji list ima najmanji prosjek oglasa po primjerku 1 on iznosi 14.

Tablica 5. Prosjecan broj oglasa po jednom primjerku novina i ukupan broj oglasa iz uzorka

Novine Ukupan broj oglasa na Prosjeéan. b1:0j oglasa po
uzorku primjerku
Jutarnji list (179) 2240 14
Vecernji list (160) 8000 50
24sata (184) 5520 30

Osim oglasa, uz novine se ¢esto dobiju razni prilozi poput letaka, postera, broSura, Casopisa
i sl. Ukupan broj priloga dobivenih uz Jutarnji list, iznosi 82, uz Vecernji list iznosi 49, a uz 24sata

1znosi 26.

Tablica 6. Ukupan broj priloga po pojedinim novinama iz uzorka istrazivanja

Novine Ukupan broj priloga (dodatne
publikacije, letci, reklame, broSure)
Jutarnji list 82
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Vecernji list 49
24sata 26

24sata (184)
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M Prosjecan broj oglasa po primjerku m Ukupan broj oglasa na uzorku

Graf 5. Usporedba prosjecnog broja oglasa s ukupnim brojem oglasa na uzorku

5.4 REZULTATI ISTRAZIVANJA MREZNIH STRANICA
5.4.1. BOJA

Mrezne stranice, koriste boju slicno kao i1 u dnevnim novinama, za obiljezavanje rubrika, te
naglaSavanje 1 isticanje sadrzaja. U sluc¢aju mreznih stranica, proucavala se naslovna stranica i
kakvi se vizualni elementi nalaze na njoj. Na mreznoj stranici Jutarnjeg lista, crvena boja se
pojavljuje u prosjeku 57 puta. Vec¢inom za naglasavanje naslova, podnaslova i rubrika. U sluc¢aju
Jutarnjeg lista, rubrike nisu naznacene posebnim bojama, ve¢ naizgled, nasumicno i izmjeni¢no
koriste se za nadnaslove. Osim u sluc¢aju scene, koja je jasno naglasena ljubicastom bojom. Ona
se u prosjeku pojavljuje 5 puta na naslovnoj stranici. Sljedeca boja koja se Cesto pojavljuje je plava,

nakon koje slijedi Zuta boja.
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Tablica 7. Prosjecan broj ucestalosti pojavljivanja boja na mreznim stranicama

MrezZna stranica | Crvena Zuta Plava Zelena Ljubicasta Siva
Jutarnji list 57 4 18 - 5 -
Vecernji list 49 3 - 4 - -
24sata 40 61 - 9 1 36
Ukupno 146 68 18 9 6 36
70
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50
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10
: o = i
Jutarnji list Vegernji list 24sata
mCrvena  Zuta MPlava MZelena MLjubi¢asta M Siva

Graf 6. Prosjecan broj ucestalosti pojavljivanja boja na mreZnim stranicama

Mrezna stranica Vecernjeg lista je poprilicno jednobojna. Crvena boja prevladava, te se
ona u prosjeku pojavljuje 49 puta na stranici. Kao 1 Jutarnji list, Ve€ernji nema bojama posebno
naznacene rubrike na navigacijskoj traci, veé su naslovi i podnaslovi naglaseni bojama. Zuta boja
se pojavljuje u prosjeku 3 puta na stranici. Mrezna stranica 24sata je vizualno nepregledna, te
sadrzi mnoStvo sadrzaja. MreZna stranica ima bojama oznafene rubrike te se po bojama
naglaSavaju nadnaslovi, koji dolaze iz pojedinih rubrika. Na mreZnoj stranici 24sata, crvena boja
se prosjecno pojavljuje 40 puta, dok se zuta pojavljuje 61 put. Ako to povezemo sa bojama svih
rubrika, tada je ve¢ina sadrZaja, koja se nalazi na naslovnoj stranici, iz Zivota i industrije zabave,
jer je oznacena zutom bojom. Crvena boja su dnevne vijesti i vijesti u trendu. Ljubicasta se vrlo
malo koristi, ve¢inom za poveznice na videe. Boja ,koja se takoder Cesto koristi u 24sata, je siva.
Ona se u prosjeku pojavljuje 36 puta na naslovnoj stranici i ona oznacava vanjske poveznice na

druge mrezne stranice i oglase.
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5.4.2 TIPOGRAFIJA

Tipografija na mreznim stranicama je jednostavnija i ujednacenija nego u tiskanom

izdanju. Pretezno se koristi jedan serifni i jedan neserifni font, ili samo jedna obitelj. Za naslove i

naglasavanje koristi se podebljan oblik, dok se za nadnaslove ve¢inom koristi kurziv. Vecern;ji

list, za svoju tipografiju, koristi samo serifni font, a 24sata samo neserifni font za mreznu stranicu.

Prosjecan broj pojavljivanja podebljanog oblika u Jutarnjem listu je 40, u VeCernjem listu je 83, a

u 24sata je 90. Iz toga se moze zakljuciti, da 24sata najvisSe naglasava svoje naslove.

Tablica 8. Broj pismovnih obitelji na mreZnim stranicama

MrezZna stranica Serif Neserifna
Jutarnji list 1 1
Vecernji list 3 1
24sata - 3

Tablica 9. Prosje¢an broj koriStenja razlicitih oblika iz pismovnih obitelji na mreZnim

stranicama

MrezZna stranica Podebljano Kurziv Podcrtano
Jutarnji list 40 16 -
Vecernji list 83 69 -
24sata 90 - -
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Graf 8. Prosjean broj koriStenja razlicitih oblika iz pismovnih obitelji na mreZnim

stranicama pojedinih novina

5.4.3 FOTOGRAFIJA

Mrezne stranice imaju obilje fotografija, koje su privlacnije nego Citanje teksta. Stranica
Jutarnjeg lista, ve¢inom sadrzi fotografije, gdje je subjekt centriran sam, u prosjeku 23 po
svakodnevnom osvjeZavanju stranice. Takoder, prosjek fotografija koje se koriste kao apstrakcija
je 23, te one prevladavaju na mreznoj stranici. Odrezane fotografije, pojavljuju se jako malo,
prosjek je 10, kao 1 fotografija s tipografijom, €iji je prosjek takoder 10. Na mreZnim stranicama,
¢esto nema potrebe rezati fotografije, jer se one mogu prilagoditi ostatku sadrzaja. Neke fotografije
su vece, stoga se najceS¢e na njih stavlja neka tipografija, da se prikaZe neka vijest ili trenutno
aktualna tema. Nema puno fotografija s umetnutim oblicima, budu¢i da je hijerarhija stranice

takva, da fotografije 1 tekst predstavljaju pravokutnike, koji se slazu kao kockice, kada se gradi

stranica ili umece novi sadrzaj. Sve gore opisano, iskazano je u tablici 10.

Tablica 10. Prosje¢an broj pojavljivanja razlicitih oblika manipulacije fotografija
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Oblik
manipulacije

Jutarnji list

Vecernji list

24sata

Ukupno

Fotografije gdje
je subjekt
centriran sam

23

16

27

66

Odrezane
fotografije

10

13

Fotografija sa
tipografijom

10

13

23

Subjekt iz
fotografije
koristen sam bez
izvorne

10

10

Fotografije koje
nisu povezane sa
pisanim tekstom
vec su apstraktni
prikaz

23

13

13

49

Fotografije sa
umetnutim
oblicima

69

73

Ukupni prosjek
fotografija na
naslovnoj

80

45

109

Mrezna stranica Vecernjeg lista, jednostavna je po svojem izgledu, te prenosi samo

aktualne teme. Vecina fotografija prikazuje subjekt, sam centriran na slici, $to najc¢esSce ide uz

tekst. Proucavanjem fotografija na stranici, u prosjeku, svega 3 fotografije su odrezane ili

skracivane. Nadalje, druga vecina fotografija na stranici, su apstraktni prikazi, koji idu uz pisani

sadrzaj, a prosjecno pojavljivanje takvih fotografija je 13. 24sata su najzuci od Zutog tiska. Njihova

mrezna stranica je sadrzajni kaos. Prosje¢an broj slika, koje se koriste kao apstraktni prikaz

sadrzaja u tekstu je 13. Skoro sve fotografije na mreznoj stranici, imaju umetnuti pravokutnik, koji

predstavlja nadnaslov, u boji rubrike, iz koje dolazi taj ¢lanak. Prosjec¢an broj takvih fotografija je

69. Sljedece, po prosjeku, naj¢esce pojavljivane fotografije su one, gdje je subjekt centriran sam,

27 puta.
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Fotografije sa umetnutim oblicima

Fotografije koje nisu povezane sa pisanim
tekstom vec su apstraktni prikaz

Subjekt iz fotografije koriSten sam bez
izvorne

Fotografija sa tipografijom

Odrezane fotografije

Fotografije gdje je subjekt centriran sam

60 70 80

Graf 9. Ukupan broj koriStenih manipulacija fotografija iz tablice 10.

5.4.4 OGLASI

Oglasi su postali svakodnevna pojava na mreznim stranicama, te zauzimaju veéinu praznog

prostora na stranici. Na stranicama Jutarnjeg 1 Vecernjeg lista, oglasi su jasno vidljivi i upadaju u

o€i sa svojim sadrzajem. Naj¢eS¢e budu na marginama ili plutaju¢i banner na dnu ekrana. S druge

strane, 24sata ima obilje reklama. Neke reklame su jasno vidljive na marginama, ili kao isko¢ni

sadrzaj (pop-up), ili sakriveno kao dio teksta, gdje izgleda kao ¢lanak. U zadnjem slucaju, jedina

stavka po kojoj se moZe prepoznati da je to oglas ili poveznica na drugu stranicu, je sivi nadnaslov

koji znaci da je oglas. Najveci prosjecan broj reklama, ima mrezna stranica 24sata, 51 reklama na

naslovnoj stranici aktualnih vijesti toga dana. Slijedi Vecernji list sa 7, te Jutarnji list sa 3.

Tablica 11. Prosjecan broj oglasa na stranici i ukupan broj oglasa na uzorku

MrezZna stranica

Ukupan broj oglasa na
dnevnom uzorku od 184

Prosjecan broj oglasa na

dana stranici
Jutarnji list 507 3
Vecernji list 1070 7
24sata 9324 51
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Tablica 12. Prosjecan broj oglasa i njihov razmjestaj na mreZnim stranicama iz uzorka

istrazivanja
MreZna stranica Plutajuci banner | Margina | Isko¢na reklama Dio sadrzaja
Jutarnji list 1 2 1 -
Vecernji list 1 3 2 3
24sata 1 2 1 36
Dio sadrzaja |
Isko¢na reklama r
Margina '
Plutajuci banner I
0 5 10 15 20 25 30 35 40
24sata M Vecernji list W Jutarnji list

Graf 10. Prosjecan broj oglasa na odredenim pozicijama na mreznim stranicama

Prema analiziranim mreZnim stranicama 1 podacima prikazanim u tablici 11., Jutarnji 1
Vecernji list imaju najoptimalniju koli¢inu i raspodjelu oglasa. Nije prenapadno, a dovoljno su
jasno naglasene i1 postavljene da su vidljive. S druge strane 24sata, ponekad se ¢ini da ima vise

oglasa nego samog sadrZaja za Citanje.

5.5 REZULTATI ISTRAZIVANJA DRUSTVENE MREZE
Drustvene mreze, postale su popularnije za prac¢enje sadrzaja, od dnevnih novina i mreznih
portala. Svi brandovi, ukljucujuéi velike 1 poznate brandove, kao i ne toliko poznate, koriste neki
oblik drustvenih mreZa za dijeljenje sadrzaja kojeg stvaraju. Pratile su se objave: Jutarnjeg lista,
Vecernjeg lista i 24sata na druStvenoj mrezi Facebook. Vazno je razumjeti strukturu Facebooka 1

objavljivanja vanjskog sadrzaja na njemu. Clanak s mreZne stranice, objavljuje se kao poveznica
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na profilu korisnika, te se koristi slika, koja je povezana s ¢lankom koji se dijeli. U tablicnom

prikazu 13., prikazan je prosjecan broj dnevnih objava od pojedinog korisni¢kog profila.

Tablica 13. Prosjecan broj objava na drustvenoj mrezi Facebook

Facebook stranica Prosjecan broj dnevnih objava

Jutarnji list 72

Vecern;ji list 64

24sata 59
80
70
60
50
40
30
20
10
0

Jutarniji list Vecerniji list 24sata

Graf 10. Usporedba prosjecnog broja dnevnih objava

Iznenadujuce je, da Jutarnji list ima najviSe objava na drustvenoj mreZi, obzirom da 24sata,

na svojoj mreznoj stranici ima puno viSe sadrzaja. Prosjecan broj objava je 72 po danu, Sto

ukljucuje video uratke i poveznice na ¢lanke, na njithovoj mreznoj stranici. 24sata ima najmanje

dnevnih objava, u prosjeku 59, no veca je cirkulacija medu korisnicima, kao i vece oglaSavanje od

strane 24sata.

Tablica 14. Vrste manipulacija fotografijama koje se pojavljuju u objavama

Manipulacija Jutarnji list

Vecernji list 24sata Ukupno
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Fotografija gdje je 56

subjekt centriran 29 19 8
sam
Kolaz fotografija 5 4 13 22
Fotografije koje 48
nisu povezane sa
pisanim tekstom 15 12 21
vec su apstraktni
prikaz
Fotografija preko 14
fotografije : : !
Video objava 3 12 13 28

Na Facebooku se ne mogu koristiti boje i tipografija, kako bi se istaknuo sadrzaj, no mogu
se koristiti fotografije, kako bi privukle korisnika. Najvise su koristene fotografije, koje prikazuju
subjekt u sredini, najéesée politicari ili poznate osobe, nakon Cega su fotografije koje daju
apstraktni prikaz. Te su fotografije povezane sa sadrzajem, no nisu nuzno slikane samo za taj
¢lanak. Takoder, pohvalno je za spomenuti koristenje autorskog video sadrzaja, kojim se prenose
vijesti. Kratke montaze, koje sadrze video uratke, slike i tekst, kojima se pokuSava prenijeti

nekakva prica ili ¢lanak.

Video objava

Fotografija preko fotografije

Fotografije koje nisu povezane sa pisanim
tekstom vec su apstraktni prikaz

Kolaz fotografija

Fotografija gdje je subjekt centriran sam

o

10 20 30 40 50 60

Graf 11. Vrste manipulacija fotografijama koje se pojavljuju u objavama
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6. ZAKLJUCAK

Komunikacija, je nacin na koji se emocionalno povezuje slika sa korisnikom. Svaki stvaratelj
sadrzaja, mora imati na umu konacan cilj sadrzaja, a to je utjecaj na korisnika. Umjesto koriStenja
dugih tekstova i prepricavanja bitnih informacija, vizualnom komunikacijom, sadrzaji se prenose
brze. Time se znatno smanjuje trosak, kao i1 vrijeme utroSeno prijenos sadrzaja. Zbog toga,
korisnici ve¢inom ne Citaju cjelokupni sadrzaj, ve¢ samo pogledom prijedu preko onoga $to ih
zanima. Koriste¢i se pravilno vizualnom komunikacijom, svaki sadrzaj, ukoliko se azurira na
dnevnoj razini, je konzistentan i lako uocljiv. Elementi poput boje, ikona, ilustracija i tipografije,
pomazu da cijeli proces bude objedinjen i dosljedan. Ve¢ je spomenuto, da vizualnim sadrzajem,
korisnici brze 1 bolje usvajaju sadrzaj, stoga je klju¢no da taj sadrzaj prenosi jasnu poruku i bude

konzistentan za shvacanje.

Nazalost, ako govorimo o medijima, ¢esto vizualni sadrzaj daje iskrivljenu sliku stvarnosti.
Cilj medija je Sokirati javnost i dobiti Sto viSe klikova na c¢lanke, kao i njihovo dijeljenje na
drustvenim mrezama. Vizualna pismenost, vazna je za razlikovanje sadrzaja, kriti¢ko razmisljanje
1 prepoznavanje videnog. Vizualna pismenost, bitna je da korisnici ne bi povjerovali svemu §to im
se prezentira na drustvenim mreZama i portalima. Cjelokupni prezentirani Zivot putem medija, kao
1 na drustvenim mrezama, je iluzija onoga Sto korisnik zapravo radi, a ponajvise S$to drustvo Zeli
da ta stvarnost bude. Jo§ je viSe zabrinjavajuce, kad objave iz crne kronike i politike, dobiju puno

viSe pozornosti, nego pozitivan sadrzaj ili opéenito informativan sadrZaj.

Tiskani mediji, poput dnevnih novina, su pojavom drustvenih mreZa, kod korisnika po
relevantnosti, pali u drugi plan. Vecinom, citatelji se izjasnjavaju kako novine Citaju ako su u
kaficu sami, pa ako je u ugostiteljskom objektu dostupan Jutarnji list, odluce ga procitati. Kada se
govori o vizualnoj komunikaciji u tiskanim, estetski, one drze svoje standarde, kako bi trebale
sadrzavati naslove, sadrzaj i slike koje ih upotpunjavaju. Problem predstavljaju puno puta
spomenute manipulirane fotografije i naglasak na elemente koji prenose krivu vrstu informacije.
Iako je tekstualni sadrzaj u novinama najvjerodostojniji, §to se tice vizualnog sadrzaja i dalje se
koriste manipulirane slike kako bi se postigao emocionalni odgovor kod Ccitatelja. Za dnevne
novine, moze se re¢i da su Zuto-crveni svijet po prosjecnom pojavljivanju tih boja. KoriStenjem
istih, zeli se privuéi paznja Citatelja na naznaceno ili pak skrenuti paznja, na nesto Sto je ne

zamjetno, ali je istaknuto bojom. Jutarnji list i Vecernji list, ipak vecu pozornost daju pisanom
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sadrzaju nego vizualnim elementima, te se moze zakljuciti, da su oni koristeni samo da upotpune
sadrzaj ili pak izdvoje neke bitne dijelove. 24sata koristi boje za oznaCavanje rubrika, te
oznacavanje sadrzaja u rubrikama. Listajuci 24sata, moze se rec¢i da ima neki ritam boja, kojima
privlace na citanje. Tipografija je jednostavna ali opet dovoljno razli¢ita, da naglasi to¢no one
recenice, koje ¢e biti bitne. Najcesce, citati iz teksta koji su oznaceni drugom tipografijom, privlace
korisnika na cCitanje, te je stoga poprilicno jasno zaSto je podebljan oblik najcesce koristen.
Fotografije su bitan dio sadrzaja, jer one nadopunjuju pisani tekst. Za manipulaciju se koriste
razli¢ite metode, kako bi fotografija §to bolje objedinjavala sadrzaj i time privlacila korisnika na
Citanje. Fotografije odrezane na klju¢nim mjestima, te pozicioniranje na jasno vidljive dijelove,
upotpunjavaju sliku sadrzaja, koji se nalazi na papiru. KoriStenjem apstraktnih fotografskih
prikaza, jo$ se vise daje paznja na vizualnu moé¢, gdje Citatelj poistovjecuje tekst sa vizualnim
prikazom. Takoder, dodavanjem oblika, boja i teksta na fotografije, zapravo se pridodaje vaznost
tom vizualnom prikazu 1 time vaznost na informacije, koje se nalaze u pisanom sadrzaju, uz koji
ta fotografija dolazi. Naposljetku, oglasi, reklame 1 razni prilozi, bitan su dio poslovanja novinskih
kuc¢a. Dodavanjem istih, zapravo se sponzorira tiskanje tog primjerka novina, u kojima su ti oglasi
tiskani ili dodani. Koli¢ina oglasa ovisi od novina do novina, ali ipak za 24sata, mozemo re¢i da
je prvak u koriStenju oglasa i prikrivanju istih.

Mrezni portali uzimaju pojam vizualne komunikacije, te ga prenose na mogucnosti, koje daje
digitalizacija 1 veliina ekrana, na koju se moze stvoriti mnostvo sadrzaja. Manipulacija sadrzaja,
na mreznim stranicama, je normalna pojava, na koju se korisnici viSe 1 ne obaziru. Za mrezne
stranice lakSe je oblikovati sadrzaj, buduci da nije ograni¢eno nikakvom plohom, ve¢ veli¢inom
zaslona. Usporedujuci mreZne stranice Jutarnjeg lista, VecCernjeg i 24sata, jasno je vidljiva razlika
u koli¢ini 1 kvaliteti vizualnog sadrzaja koji se stavlja. Za Jutarnji list i Vecernji list, moZe se reci
da su puno ozbiljniji 1 vjerodostojniji. Njihova naslovna stranica nije Sarenilo boja, kojom
predstavljaju svaku rubriku, ve¢ su klju¢no postavljene boje i oblici iznad onih ¢lanaka koji se Zele
naglasiti. Prevladavajuce boje su takoder zuta i1 crvena, kojom se naglaSavaju rubrike za vijesti
dana 1 vijesti iz industrije zabave. 24sata je Sarenilo boja, gdje se naizgled ¢ini da su ¢lanci
nasumicno slagani, bez ikakve vaznosti i hijerarhije. Mrezna stranica 24sata, ima posebno
oznacene boje rubrika na svojoj navigacijskoj traci, te se boje nadnaslova podudaraju s bojama
rubrika. Ovdje 24sata uvodi novu boju, koja je naizgled skrivena dok ¢itatelj ne obrati pozornost,

a to je siva. Koristec¢i sivu, zapravo ,,skrivaju“ nadnaslov, kojima su oznaceni oglasi. Tipografija
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na sve tri mrezne stranice je jednostavna, te sluzi samo za naglasavanje sadrzaja i isticanje naslova
kao 1 kratkog uvoda u ¢lanak. Oglasi na mreznim stranicama, neugodna su svakodnevnica, ukoliko
korisnicima nije upaljen AdBlock alat. Koli¢ina oglasa na stranicama, nije ista svakim
osvjezavanjem stranice, ali se moze re¢i da je mrezna stranica 24sata, prvak u koristenju oglasa
svih vrsta, a ponajviSe, kao ve¢ navedeno, onih skrivenih sivom bojom.

Drustvene mreze, su mjesto, gdje vecina Citatelja provodi svoje vrijeme, stoga je neizbjezno
da se informativni sadrzaj na njima dijeli. Broj objava na drustvenim mrezama, razlikuje se iz
dana u dan, kao i na mreznim stranicama, te on ovisi o trenutnim dogadanjima i aktualnim
vijestima. Moze se reci, da je prosjek 65 objava dnevno zlatna sredina. Vizualni sadrzaj, koji se
stavlja na druStvene mreze, ogranicen je platformom na koju se stavlja. Facebook je platforma, na
koju se moze dijeliti vizualan kao i tekstualan sadrzaj, stoga je primarna platforma za novinske
kuce. Boje i tipografija se ne mogu koristiti tijekom dijeljenja ¢lanaka na drustvenim mrezama, no
mogu se koristiti fotografije, naslov ¢lanka, podnaslov ili kratak poc€etak ¢lanka. Ukoliko se radi o
nekim aktualnim vijestima, tada se pokuSava odraziti neka ozbiljnost, stoga se stavljaju fotografije
gdje je subjekt sam u centru, dok ako je rijeC o zabavi ili poznatim li¢nostima, koriste se
kontroverzne fotografije, kolazi fotografija, kao 1 apstraktni prikazi izvuceni iz konteksta. Kolazi
fotografija se ve¢inom koriste za prikazivanje li¢nosti iz industrije zabave, u nekim kontekstualno
nepovezanim pozama ili mjestima. Budu¢i da korisnik ,,gleda“ vijesti prema fotografijama, slike
su vjeSto manipulirane, te se pomno odabiru one koje ¢e prikazivati to¢no onaj sadrzaj, koji bi

pozvao korisnika.

Naposljetku, moze se reci da su Citatelji/korisnici/gledatelji (ovisno mediju 1 formatu), ti koji
odlucuju 1 poistovjecuju sadrzaj koji se nalazi pred njima. Manipuliranjem vizualnim elementima,
koji su istrazeni u ovom radu, samo se dodatno moze utjecati na njihovo emocionalno poimanje
informacija, te psihicko i kognitivno shvacanje vizualnog sadrzaja. KoriStenjem boja, poput Zute i
crvene, naglaSava se da je neSto vazno ili bi trebalo zapamtiti, te je takvo naglasavanje pomocu
boja, ¢esto koriSteno u novinama. Manipulacijom fotografija, utjece se na poimanje procitanog
sadrzaja, gdje se Cesto poznate licnosti prikazuju fotografijama koje su odrezane ili izvucene iz

konteksta, te se time stvara napetost u prenosenju poruka.
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